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Santrauka

Darbuotojy ambasadorysté tampa vis didesne organizacijy komunikacijos strategijos dalimi.
Organizacijos vis dazniau skatina darbuotojus atstovauti organizacijos vardu, kalbéti apie
organizacijos kultlira, vertybes ir patirtj tiek viduje tiek ir iSoréje. Taciau mokslinéje literatiiroje
ambasadorystés programy veikla yra dazniausiai tyrin€¢jama i§ organizacinés naudos pusés. Tuo tarpu
darbuotojo perspektyva, motyvai, poreikiai ir asmeninés naudos dazniau lieka antrame plane.
Ambasadorysté gali tapti autentiSka komunikacijos priemone, leidziancia darbuotojams isreiksti
pasididziavima organizacija, o organizacijoms naudoti darbuotojy potyrius, kaip patikima reputacijos
patvirtinimg. Tai naudinga tiek organizacijoms, nes jgaunamas patikima ir zmogiska reputacijos
formavimo priemoné, o darbuotojas gauna galimybes save realizuoti, ugdyti savo turimas
kompetencijas, biiti pastebétas ir jvertintas.

Darbo tikslas — Atskleisti darbuotojy ambasadorystés motyvus ir vertg.

UZdaviniai:
1. Apibudinti darbuotojy ambasadorystés geneze, sampratg bei ypatumus;
2. Identifikuoti motyvus tapti ambasadoriumi bei ambasadorystés verte ambasadoriams;
3. Parengti darbuotojy ambasadorystés motyvy ir vertés tyrimo metodika;
4. Istirti darbuotojy ambasadorystés motyvus ir verte.

Norint suprasti kodél darbuotojai renkasi jsitraukti i tokig veikla ir kg uz tai gauna mainais, Siame
darbe buvo atliktas mokslinés literattiros ir kiekybinis tyrimas. Teorinéje darbo dalyje analizuojama
ambasadorystés genezeé, samprata, motyvai ir verté¢ darbuotojui remiantis mokslo Saltiniais. Remiantis
teorine darbo dalimi iSskirti penki pagrindiniai motyvai: vidiné motyvacija, emocin¢ gerove,
draugysté¢ darbe, socialinis prestizas ir jtaka ir organizacijos reputacija. Taip pat identifikuotos
reikSmingiausios asmeninés vertés: profesiné kompetencija, savirealizacija, socialinis kapitalas,
pasitenkinimas darbu ir pripaZinimo troskimas. Empirin¢je tyrimo dalyje atliktas kiekybinis tyrimas,
kurio metu siekta iSsiaiSkinti, kokie motyvai skatina darbuotojus uzsiimti ambasadoryste ir kokios
asmenings vertés yra suteikiamos. Taip pat iSsiaiskinti kaip asmeninés vertés jtakoja motyvus.

Tyrimo rezultatai parodo , jog stipriausias darbuotojy ambasadorystés motyvai yra vidiné motyvacija,
emociné gerove ir teigiama organizacijos reputacija. Taip pat darbuotojai, kurie jaucia profesinés
kompetencijos augima, gali save realizuoti ir yra pastebéti ir jvertinti savo organizacijoje, dazniau
jsitraukia ] ambasadoriSky programy veiklg. Statistinés koreliacijos analizé parodeé, jog per
ambasadori$kg veikla gautos asmeninés vertés gali veikti kaip ilgalaikiai motyvai, palaikantys
darbuotojo ambasadorystés veiklg. Tokie gauti rezultatai, leidzia suformuoti ir pateikti praktines
rekomendacijas darbuotojams ir organizacijoms, kurios siekia efektyvinti ir vystyti darbuotojy



ambasadorystés programy veiklg. Jose nurodoma svarba, ne tik ambasadorystés salygy kiirimui, bet
ir kaip stipriau patenkinti darbuotojy poreikius — uztikrinti emocinj sauguma, kompetencijy ugdymo
galimybes ir pripazinimg. Darbo rezultatai padeda giliau suprasti darbuotojy ambasadorystés
programas i$ darbuotojo perspektyvos.
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Summary

Employee ambassadorship is becoming an increasingly important part of organisations'
communication strategy. Organisations are increasingly encouraging employees to speak on behalf
of the organisation, to talk about the organisation's culture, values and experiences both internally
and externally. However, the academic literature on ambassadorship programmes tends to study the
activities of ambassadors from the perspective of organisational benefits. In contrast, the employee's
perspective, motives, needs and personal benefits are more often in the background. Ambassadorship
can be an authentic communication tool that allows employees to express pride in the organisation
and organisations to use employee experiences as a credible reputational endorsement. This benefits
both organisations by providing a credible and human means of reputation building, and the employee
with opportunities to fulfil himself, develop his existing competences, be noticed and appreciated.

Objective - To uncover the motives and value of employee ambassadorship.
The aims:

1. To describe the genesis, concept and characteristics of employee ambassadorship.

2. Identify the motives for becoming an ambassador and the value of ambassadorship for
ambassadors.

3. To develop a methodology to study the motives and value of employee ambassadorship.
To explore the motives and value of employee ambassadorship.

To understand why employees, choose to engage in such activities and what they get in return, this
paper conducted a literature review and quantitative research. The theoretical part of the thesis
analyses the genesis, the concept, the motives and the value of ambassadorship for employees,
drawing on academic sources. Based on the theoretical part of the thesis, five main motives are
identified: intrinsic motivation, emotional well-being, friendship at work, social prestige and
influence and organisational reputation. The most significant personal values were also identified:
professional competence, self-fulfilment, social capital, job satisfaction and desire for recognition.
The empirical part of the study involved a quantitative study to find out what motives motivate
employees to engage in ambassadorship and what personal values are provided. It also sought to find
out how personal values influence motives.

The results show that the strongest motivators for employee ambassadorship are intrinsic motivation,
emotional well-being and a positive organisational reputation. Employees who feel a sense of
professional growth, fulfilment and recognition and appreciation within their organisation are also
more likely to engage in ambassadorial programmes. Statistical correlation analysis showed that the



personal values gained through ambassadorial activities can act as long-term motivators to support
employees' ambassadorial activities. These results allow the formulation and presentation of practical
recommendations for employees and organisations seeking to improve the effectiveness and
development of employee ambassadorship programmes. They point to the importance of not only
creating the conditions for ambassadorship, but also how to better meet the needs of employees in
terms of emotional security, competency development opportunities and recognition. The results
contribute to a deeper understanding of employee ambassadorship programmes from an employee
perspective.
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Terminy sarasas

Asmeniné verté — asmens suvokimas apie nauda, kurig jis gauna atlikdamas tam tikrus veiksmus ar
uzduotis. (Haselhorst & Verhoeven, 2020).

Darbuotojuy ambasadorysté — procesas, kurio metu darbuotojai savanoriSkai atlieka organizacijos
atstovy vaidmenj, siekdami pasidalinti teigiama informacija apie organizacija, jos gerosiomis
praktikomis bei savo patirtimi tiek vidaus, tiek iSorés aplinkoje (Haselhorst & Verhoeven, 2020).

Motyvacija — vidiniy ir iSoriniy veiksniy visuma, kuri skatina asmenj siekti savo tiksly ar atlikti
uzduotis. (Tremblay et al., 2009; Wang et al., 2023).

Motyvai — vidiniai ir iSoriniai veiksniai, kurie skatina individo veiklg vardan kazkokio konkretaus
tikslo (Maslow, 1943; Ryan & Deci, 2000).

Vidiné motyvacija — asmens noras atlikti uzduotj ne d¢l paskaty ar apdovanojimy, bet dé¢l pacio
veikimo malonumo, kuris atsiranda uzduociai atitikus Zmogaus asmeninius interesus, vertybes ar
norus. (Ryan & Deci, 2000)
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Ivadas

Temos aktualumas. Darbuotojy ambasadorysté tai viena iS naujy organizacijos valdymo strategijy,
kuri padeda stiprinti jmonés prekés zenklo reputacija, didinti jos matomuma viesSoje erdvéje ir kurti
pasitikéjima rinkoje (HR klubas, 2023). Si tema yra aktuali dél keliy esminiy prieZas¢iy, susijusiy su
dabartinés darbo rinkos poky¢iais, darbuotojy jsitraukimo svarba bei pasaulio tendencijy poveikiu
susijusiu su organizacijy valdymu ir vystymu.

Pirmoji priezastis susijusi su Siuolaikiniu verslo pasauliu. Jame organizacijos susiduria su jvairesniais
ir vis didesniais i$$iikiais lemiancias talento pritraukimg ir jo iSlaikymg. Darbuotojy ambasadorysté
ne tik daro jtaka esamy darbuotojy motyvacijos kélimui, bet ir padeda pritraukti naujus talentus |
organizacijg ar iSlaikyti jau turimus. Tyrimuose jrodyta, jog darbuotojas, kuris dirba stipry identiteta
turincioje organizacijoje bei tiki jos vertybémis, natiiraliai taps jos ambasadoriumi ir skleis teigiama
informacijg apie organizacijg tiek jos viduje, tiek iSor¢je (Haselhorst & Verhoeven, 2020; Wang et
al., 2023). Toks poziiiris priimamas ir Lee ir Kim (2020) tyrime, kuriame jie pabrézia, jog biitent
ambasadoriai ir jy veikla yra didelé organizacijos prekés Zenklo stiprinimo dalis, padedanti stiprinti
organizacijos jvaizdj tarp klienty. Vertinant darbuotojy ambasadorystés veikla pagal §j aspekta,
galima pastebéti, jog organizacijos gebéjimas puoseléti savo darbuotojy identitets ir vertybes, padeda
sustiprinti organizacijos reputacijg ir gali padéti pritraukti ir iSlaikyti geriausius talentus darbo rinkoje.

Antroji prieZastis yra susijusi su darbuotojy jsitraukimu organizacijos veiklose. Sis aspektas tapo itin
svarbia organizacijy veiklos valdymo dalimi. Wang (2023) ir kity mokslininky tyrime pabréziama,
kad jsitrauke darbuotojai yra linke buti labiau produktyviis, lojalis ir noriai prisidedantys prie
organizacijos tiksly vykdymo. Toks darbuotojy isitraukimas taip pat daro didele jtaka ir organizacijos
rezultatams. Lee ir Kim taip pat akcentuoja, jog ambasadorysté leidzia darbuotojams jausti didesne
asmening¢ vert¢ organizacijoje. Bitent Sis veiksnys didina darbuotojy motyvacija ir lojaluma.
Isitraukimo procesas taip pat skatina darbuotojus aktyviau prisidéti prie papildomy organizacijos
veikly, stiprina rys§j su organizacijos vertybémis, o tai ilgalaikéje perspektyvoje padeda sekmingai
pasiekti organizacijos tikslus.

Trecioji priezastis susijusi su socialiniy medijy ir technologijy itaka organizacijos komunikacijai ir
darbuotojy elgsenai. Si priezastis ypa¢ sustiprina Sios temos svarba. Nors socialiniy medijy
platformos suteikia galimybe darbuotojams tapti jy organizacijy balsu vieSoje erdvéje, tam reikia
atitinkamy pastangy, resursy ir uZtikrinti, kad bus pasitelktos tinkamos motyvacinés priemongs.
Haselhorst ir Verhoeven (2020) tvirtina, jog be tinkamos motyvacijos darbuotojai nejvertins
galimybeés prisidéti prie organizacijos prekes zenklo kiirimo, o jy jsitraukimas ir susidomeéjimas tokia
veikla liks labai ribotas. Darbuotojy ambasadorystes motyvy ir vertés tyrimas Siuo aspektu padéty
atskleisti, kokie veiksniai skatina darbuotojus prisidéti prie organizacijos komunikacijos tobulinimo
ir kaip $i veikla prisideda prie darbuotojy asmeninio bei profesinio augimo. Ambasadorystés naudy
darbuotojams supratimas didina darbuotojy pasitenkinimg darbu, skatina lojalumag ir kuria
veiksmingesnes organizacijos augimo strategijas, didinancias darbuotojy jsitraukima.

Apibendrinant galima teigti, darbuotojy ambasadorystés tema yra svarbi tiek i§ teorinés, tiek ir i$
praktinés pusés. Su Sia tema susij¢ tyrimai padeda suprasti, kaip darbuotojy motyvacija ir asmenine
verté prisideda prie organizacijos tiksly pasiekimo, prekés Zenklo kiirimo, tuo pat metu stiprinant
darbuotojy pasitikéjimg ir viding darbo atmosfera.
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Problema. Atsizvelgiant | darbuotojy ambasadorystés problemas kyla klausimas, kodél darbuotojai
tampa $iy programy dalyviais ir kokias naudas jiems suteikia tokios programos. Tyrimai rodo, jog
darbuotojus veikia ir vidiniai, ir iSoriniai motyvacijos veiksniai (Gupta et al., 2021; Haselhorst &
Verhoeven, 2020). Dalyvavimas tokiose programose atnesa darbuotojams emocing gerove, taip pat
didina saviverte bei pasitikéjima organizacija (Lee & Kim, 2020; Wang et al., 2023). Problemos Sioje
srityje gali kilti, kai darbuotojy ir organizacijos lukesciai prasilenkia ir néra suderinti. Tai gali trukdyti
ambasadorystés programy produktyvumui ne tik i§ organizacinés, bet ir 1§ darbuotojo pusés. Todél
bitina suprasti motyvacijos svarbg ir asmeninés vertés daroma jtakg darbuotojams. Kadangi biitent
Sie veiksniai skatina darbuotojus prisidéti prie ambasadorystés bei formuoja organizacijos augimo
strategijas, teikiancias naudas visoms suinteresuotoms puséms.

Darbo tikslas — Atskleisti darbuotojy ambasadorystes motyvus ir vertg.

UZdaviniai:
1. Apibudinti darbuotojy ambasadorystés geneze, sampratg bei ypatumus;
2. Identifikuoti motyvus tapti ambasadoriumi bei ambasadorystés verte ambasadoriams;
3. Parengti darbuotojy ambasadorystés motyvy ir vertés tyrimo metodika;
4. Istirti darbuotojy ambasadorystés motyvus ir verte.

Tyrimo objektas:
Darbuotojy ambasadorystés programos.

Tyrimo metodai: mokslinés literatiiros analizé, empirinis kiekybinis tyrimas — apklausa, statistiné
duomeny analizé.

Darba sudaro 4 dalys:

1. Darbuotoju ambasadorystés problemos analizé. Skyriuje aptariama darbuotojy
ambasadoryst¢ programy aktualumas Siuolaikingje organizacijy kultliroje, svarba
komunikacijai ir strategijai. Nagrin¢jama, kodél ambasadorysté vis dazniau tampa darbuotojy
jsitraukimo ir reputacijos valdymo jrankiu.

2. Darbuotoju ambasadorystés teoriné analizé. Skyriuje analizuojama mokslin¢ literatira
susijusi su ambasadorystés samprata, jos tipais, motyvais, bei asmenine darbuotojo gaunama
verte.

3. Tyrimo metodologija. Pristatomas tyrimo tikslas, imtis, kiekybinés apklausos sudarymas,
validumo patikrinimas, duomeny analizés metodai ir tyrimo etika.

4. Tyrimo rezultatai ir diskusija. Sioje dalyje pateikiami kiekybinio tyrimo rezultatai, gauti
taikant apraSomaja analize, Kruskal-Wallis H testa, koreliacing ir regresin¢ analize.
Rezultatai aptariami jvertinant rySius tarp motyvy, ambasadorystés ir asmeniniy verciy
konstrukty, bei juos palyginant su pries tai aptarta moksline literattra.

Darbg sudaro 28 lentelés, 9 paveikslai ir 58 Saltiniai.
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1. Darbuotojy ambasadorystés motyvy ir vertés problemos analizé

Sparciai besikeiciancioje organizacingje aplinkoje darbuotojai tampa ne tik procesy vykdytojais, bet
ambasadorysté yra tapusi svarbiu strateginiu organizacijy jrankiu (HR klubas, 2023). Pasitelkiant
darbuotojus kaip organizacijos atstovus galima stipriai daryti jtakg darbdavio jvaizdzio formavimui,
organizacijos vertybiy skleidima ar net naujy klienty pritraukimui (Gaier, 2023; Sontaité-
Petkeviciené & Vasceégaite, 2022). Haselhorst ir Verhoeven (2020) tyrime taip pat akcentuojama
Jmones veikimas i§ vidaus bei pateikiama paciy darbuotojy nuomoné, kurig vartotojas ar biisimas
darbuotojas priima kaip tikresne ir labiau patikimg informacijg. Taciau Sios praktikos naujumas

VW —

Darbuotojy ambasadorystés organizacijose tema mokslingje literatiiroje dazniausiai yra apzvelgiama
1§ yjmonés perspektyvos (Haselhorst & Verhoeven, 2020; Thelen, 2020). Literaturoje (King & Grace,
2007; Sontaité-Petkevitiené & Vascéegaite, 2022; Thelen & Formanchuk, 2021) aprasoma $io tipo
programos jtaka jmonés vidinei kultiirai . Tokios programos gerina jmonés vidinius rySius ir
atmosferg skatindamos bendruomeniskuma bei vidinés komunikacijos gerinimg (Ferinia et al., 2017;
King & Grace, 2007). Taciau kodé¢l darbuotojai tampa ambasadoriais ir kokia motyvacija slepiasi uz
Sio sprendimo ir kaip ji veikia, dar néra placiai iStyrinéta. Kai kurie darbuotojai jaucia nattiraly
pasididziavima savo darbo vieta ir savanoriskai dalijasi teigiama informacija apie ja (Gupta et al.,
2021), kiti jauciasi spaudziami ar net nepatogiai dél jiems keliamy lukes¢iy (Andersson, 2019).
Identiteto konfliktai tarp asmeninés ir profesinés sfery gali lemti darbuotojy prieSiSkumg ar
nusistatymg ambasadorystés klausimu ir mazina Sios programos patikimumg (Sossini & Heide,
2024).

Nors tyrimuose jrodyta, jog ambasadorystés programos ir jy veikla kelia teigiama poveikj tiek
organizacijoms, tiek jy darbuotojams, programos poveikis darbuotojo motyvacijai ir asmeninei vertei
yra iStirtas ribotai (Andersson, 2019; Sakka & Ahammad, 2020; Thelen, 2020). IS mokslinés
literatliros galima suprasti, kad dalyvavimas ambasadorystés programy veikloje gali prisidéti prie
darbuotojo profesinio pasitenkinimo, jsitraukimo j darbg ir savivertés gerinimo (Lee & Kim, 2020).
Taciau triikksta i§samios analizés apie tai, kaip darbuotojai suvokia asmenines vertes, kurias gauna
blidami savo organizacijos ambasadoriais ir kaip gautos naudos koreliuoja su jy motyvacija ar
ilgalaikiu jsitraukimu ] organizacijos veiklg. Toliau Siame darbe bus aptariami pagrindiniai tirti
poreikio argumentai.

Pirmasis argumentas — ambasadorystés jtakos augimas organizacijose. Remiantis naujausiais
tyrimais, darbuotojy ambasadorystés programy taikymas organizacijos komunikacijos strategijose
sparCiai didéja. Gaier (2023) teigia, jog net 75% imoniy, kurios turi aktyvias darbuotojy
ambasadorystés programas, pastebi didesnj organizacijos prekés Zenklo Zinomuma, geresnj klienty
jsitraukimg ir did¢jant; darbuotojy lojalumg. 2023 metais pasauliné tyrimy agentira ,Hinge
Merketing* iStyré, jog darbuotojy — ambasadoriy kuriamas socialiniy tinkly turinys sulaukia net 8
kartus daugiau jsitraukimo nei oficiali organizaciné reklama. Tuo tarpu organizacijos ,,Weber
Shandwick* surinktais duomenimis, mazdaug 50% darbuotojy visame pasaulyje dalinasi informacija
apie savo organizacija bent vieng kartg per savaite. Pagal ,,LinkedIn* ir ,,WeAreSocial* surinktus
duomenis 2024 metais daugiau nei 55% vidutinio dydZio ir dideliy organizacijy yra pradéjusios bent
vieng formalig ambasadorystés programag (Morales Alexandra, 2024). Tai parodo labai stipry
ambasadorystés programy populiaréjima, nes dar 2018 metais tokios imonés sudaré tik 10%. Taip pat
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darbuotojai, kurie uzsiima ambasadoriska veikla yra dvigubai labiau jsitrauke j savo darba, nei tie
darbuotojai, kurie nedalyvauja Sioje programose (Tremblay et al., 2009).

Lietuvoje $i strategija populiarumu taip pat neatsilieka kaip ir pasaulio rinkoje. ,,HR klubas* pastebi,
jog vis daugiau jmoniy pradeda jtraukti savo darbuotojus j vidinés ir iSorinés organizacijos
komunikacijos strategijas i ambasadoryste atsizvelgdamos ne kaip j trumpalaik¢ naujiena, o kaip
stipry strateginj zingsnj zmoniy istekliy ir komunikacijos srityse (HR klubas, 2023). Si organizacija
taip pat pateikia tokig statistika - jmonés, turinCios ir puosel¢jancios aktyvias ambasadorystés
programas, turi net 58% daugiau galimybiy pritraukti auks$tos kvalifikacijos specialistus | savo
organizacija. Taip pat, 50% procenty potencialiy darbuotojy teigia, jog ambasadorystés programos
paskatinty juos siysti savo gyvenimo apraSymus, jei darbo skelbimas yra skelbiamas pacio
organizacijos darbuotojo socialinés medijos tinkluose. Be to, Siame tyrime matoma, jog tokios
programos gali perpus sumazinti darbuotojy jdarbinimo kastus.

Dabartinéje darbo rinkoje ambasadorystés strategijos tampa vis svarbesniu jrankiu organizacijoms,
kurios nori plésti savo jvaizdj, lojalumg ir konkurencinguma. Tyrimuose tvirtinama, jog darbuotojams
aktyviai jsitraukiant ] organizacijos atstovavimg, organizacijos jvaizdis keiCiasi | geraja puse
(Haselhorst & Verhoeven, 2020; Wang et al., 2023). Ambasadorystés veikla taip pat skatina
darbuotojus pasijusti nepakei¢iama organizacijos dalimi, didinant nora dalyvauti platesnéje
organizacijos veikloje, nei tik jy darbo pobidis, o tai véliau sukuria stipresnj emocinj rys$j tarp
darbuotojo ir darbdavio. Gupta ir kity (2020) tyrime teigiama, jog toks emocinis rySys gali nulemti
ilgalaikj darbuotojy lojaluma organizacijai, mazesn¢ talenty kaitg ir didesnj produktyvuma.

Sios programos taip pat daro stiprig jtaka ir darbuotojy motyvacijai. Organizacijoje, kurios
darbuotojai turi galimybe pasireiksti, yra skatinamas darbuotojo profesinis augimas ir pripazinimo
jausmas.

Asmeninis darbuotojo balsas yra labai stipri priemone, kuri gali stiprinti organizacijos vertybes,
kultiirg bei pritraukti naujus talentus ar klientus. Biitent dél to yra ypa¢ svarbu suprasti, kodél
darbuotojai pasirenka prisidéti prie organizacijos veiklos per ambasadoryste ir kokia naudg jie gauna
1§ tokios veiklos. Yra zinoma, kad priverstiné ambasadorysté ar neapibréZta ambasadorystés strategija
gali sukelti prieSingus efektus — darbuotojy pasiprieSinimg ar net perdegima (Andersson, 2019;
Sossini & Heide, 2024). Todél ambasadorystés programos turéty biti kuriamos atsizvelgiant ]
darbuotojy interesus, savanoriSkumg ir komunikacija organizacijos viduje. Taigi galima teigti, kad
ambasadorystés s¢kme priklauso nuo to kaip organizacija pritraukia ir motyvuoja darbuotojus
naudodami efektyvig komunikacijg ir aiSkias veiklos gaires.

Antrasis argumentas — ambasadorystés nauda organizacijoms. Ambasadorystés programos
organizacijoms suteikia jvairiapus¢ nauda, kurig galima iSskirti j kelis skirtingus aspektus: darbdavio
jvaizdzio gerinimas, komunikacijos su klientais, vartotojais, partneriais ar investuotojais gerinimas.
Darbuotojai, kurie veikia kaip organizacijos ambasadoriai, tampa svarbiausiu jmonés jrankiu
stiprinant organizacijos vertybes ir misijg. Tokie darbuotojai kuria autentiSkg jmonés jvaizdj.
Darbuotojo nuomone Siuo jvaizdziu klientai bet ir nauji talentai yra linke pasitikéti labiau nei
oficialiais komunikacijos kanalais (Lee & Kim, 2020). Ambasadorystés veikla stiprina ne tik
organizacijos pozicija rinkoje, bet ir padeda esamiems darbuotojams tobuléti bei jaustis jvertintais
(Haselhorst & Verhoeven, 2020). Toliau bus iSsamiau aptarta ambasadorystés jtaka skirtingoms
organizacijos sritims:
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. Ivaizdzio gerinimas ir organizacijos matomumo rinkoje didinimas. Jmonés jvaizdzio

kiirimas tiek vidinéje, tiek iSoriné¢je aplinkoje yra vienas i§ pagrindiniy ambasadorystés
privalumy. Darbuotojai, dalindamiesi savo patirtimi ir teigiamais potyriais organizacijoje,
formuoja autentiSka ir pozityvy organizacijos jvaizdj (Lee & Kim, 2020). Toks jvaizdis
ypatingai svarbus klienty tarpe, nes darbuotojai yra laikomi patikimesniais informacijos
Saltiniais nei oficialiis komunikacijos kanalai. Verta paminéti, kad turinys, kurj kuria
darbuotojai socialin¢je erdvéje, pasiekia didesng ir platesne auditorijg. Tokig auditorijg biity
sunku pasiekti oficialiais kompanijos biidais.

. Naujy darbuotojy pritraukimas ir iSlaikymas. Stipri ambasadorystés kultiira

organizacijose sudaro patrauklesnj jvaizdj potencialiems darbuotojams. Ambasadorysté
padeda sudaryti jvaizdj, jog organizacijos darbuotojai yra vertinami, turi galimybe augti ir jy
indélis | organizacijos vystyma yra jvertinamas atitinkamai (Haselhorst & Verhoeven, 2020).
Toks jvaizdis taip pat gali pritraukti aukstos kvalifikacijos darbuotojus, ieSkancius bitent
tokiy organizacijy, kuriose jy patirtis ir sukauptas ziniy bagazas biity vertinamas. Negalima
pamirs$ti i to, jog toks jvaizdis taip pat prisideda prie esamy darbuotojy iSlaikymo. Didesnis
pasitenkinimas darbu ir rySys su organizacija padeda mazinti darbuotojy kaita (Thomas,
2020).

Organizacinés kultiiros stiprinimas. Ambasadorystés programos stiprina organizacijos
viding kultirg skatindamos bendradarbiavimg ir pasitikéjima. Skaidri ir efektyvi
komunikacija, kaip teigia Thelen (2020), yra vienas veiksniy didinanciy darbuotojy
jsitraukimg. Organizacijos kurios aktyviai jtraukia darbuotojus | sprendimy priémimg ir
dalinasi informacija apie strategijy kiirima bei tikslus kuria pasitikéjimu grista aplinkg. Tokia
atmosfera, ne tik kad motyvuoja darbuotojus veikti, bet dar ir stiprina jy pasitenkinima darbu.
Nemaziau svarbu tai, jog darbuotojai, kurie supranta ambasadorystés veiklos nauda, tokig kaip
pripazinimas, papildomos paskatos ar profesinis tobul¢jimas, yra labiau linke biiti patenkinti
. Rinkodaros iSlaidy maZinimas. Jdiegus ambasadorystés strategijas yra mazinamas tradiciniy
rinkodaros i§laidy poreikis. Darbuotojy kuriamas turinys yra autentiS8kesnis ir daznu atveju
pasiekia daugiau ir tikslesnés auditorijos Zzmoniy, nei daug kainuojancios reklamos
kampanijos (Sossini & Heide, 2024). Taip pat darbuotojas, dalyvaudamas ambasadorystés
programoje, kuria pridéting verte, kurig kitu atveju organizacijai reikéty pirkti i§ iSorés tiekéjy.
Paprasc€iausias to pavyzdys yra darbuotojy istorijos, dalyvavimas renginiuose ar aktyvus
bendravimas su klientais. Sias sritis bity sudétinga pasiekti naudojant tik tradicines
komunikacijos strategijas.

. Tlgalaikis konkurencinis prana$umas. Sis prana§umas organizacijai yra sukuriamas todél,
kad tai padeda organizacijai iSsiskirti tiek tarp klienty, tiek darbo rinkoje. Autentiskas
darbuotojy prisidéjimas prie teigiamo organizacijos jvaizdzio formavimo ilgalaikéje
perspektyvoje skatina klienty lojalumg ir didina pasitikéjimg organizacija (Sakka &
Ahammad, 2020). Tokia veikla padeda iSsaugoti esamus partnerius ir pritraukti naujus, o tai
ypac prisideda prie organizacijos gyvavimo tvarumo.

Socialinio kapitalo kiirimas. Darbuotojy ambasadorysté taip pat stiprina organizacijos rySius
su visuomene. Eidukeviciiités (2024) straipsnyje yra teigiama, jog ambasadorystes veiklos
suteikia darbuotojams galimybe plésti savo rySius, skleisti organizacijos vertybes ir didinti
zinomumg. Tuo paciu organizacija tampa matoma ne tik platesn¢je darbo rinkoje, bet ir
platesnéje socialinéje erdveje.
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7. Konkurencingo pranasumo didinimas. Organizacijos, kurios geba savo darbuotojus jtraukti
1 ambasadorystés programas, sugeba save pateikti kaip patraukly darbdavj, o klienty akyse jos
atrodo kaip patikimi darbo partneriai. Andersson (2019) pabrézia, jog autentiSkumas, kuris
yra sukuriamas per darbuotojy pateikiamg informacija vieSoje erdvéje, yra vienas i§
pagrindiniy veiksniy, padedanciy uZztikrinti iSorinj pasitikéjima organizacija. Darbuotojai
dalindamiesi teigiama informacija apie organizacijg ir tapdami jos ambasadoriais prisideda
prie ilgalaikio organizacijos reputacijos kiirimo, ypa¢ Siuolaikinéje visuomengje, kurioje
socialiniai tinklai stipriai keicia ir formuoja vie$gja nuomone (Thelen, 2020).

Todél galima teigti, jog ambasadorysté organizacijoms ne tik stiprina jvaizd;j ir didina patraukluma
darbo rinkoje, bet ir sukuria prana$uma prie$ kitas jmones. Sio pranaumo pagrindas remiasi i
darbuotojy motyvacija, jsitraukimg ir puikia komunikacija.

Treciasis argumentas — ambasadorystés verté darbuotojui. Ambasadorysté¢ be savo jtakos
organizacijai taip pat daro jtaka ir paciy darbuotojy gerovei, motyvacijai ir tobul¢jimui. Darbuotojy
tobuléjimas taip pat tiesiogiai koreliuoja su jmonés augimu, kitaip tariant, auginant darbuotojus, bus
auginama ir organizacija. Nors dauguma tyrimy orientuojasi j darbuotojy ambasadorystés programy
naudg organizacijai — stipréjant] organizacijos prekés zenkla (Meier, 2014), didéjantj klienty ir
vartotojy pasitiké¢jimg (Sakka & Ahammad, 2020) ar rinkodaros kampanijy efektyvuma
(Devasagayam, 2017). Taciau vis dar mazai démesio skiriama darbuotojo perspektyvai, tokiose
programose: néra aiSku, kodél darbuotojai tampa ambasadoriais ir kokig nauda tokia veikla jiems
suteikia. Butent dél to yra svarbu istirti, kokig asmening verte $i veikla atneSa, kokios motyvacijos
skatina darbuotojus imtis $ios veiklos savo organizacijoje (Sotirofski, 2023).

Andersson (2019) pabréZzia, jog ambasadorystés veikla darbuotojams gali kelti vidiniy konflikty —
tarp profesinio identiteto, autentifkumo ir organizaciniy likes¢iy. Sontait¢ -Petkeviiené ir
Vascegaite (2022) savo tyrimo analizéje pastebéjo, jog darbuotojy jsitraukimas j organizacijos iSoring
komunikacija daro jtaka vartotojy elgsenai, taciau toks darbuotojo jsitraukimas turéty biiti
grindZiamas savanoriSka veikla, o ne spaudimu i§ organizacijos puses.

Nepaisant aiSkiy darbuotojy ambasadorystés privalumy tiek darbuotojams, tiek ir organizacijoms, $i
suvokimas, kuris lemia ambasadorystés programos sékme. Nors skirtingose organizacijose diegiamos
skirtingos strategijos ambasadorystés programy vykdymui, ne visi darbuotojai suvokia ir Zino $iy
programy naudg. Mozes, Josman ir Yaniv (2021) pastebi, jog vidiniai darbuotojy motyvai yra esminis
veiksnys, kuris nulemia darbuotojo pasirinkimg tapti ambasadoriumi, o prieSingai - jy nebuvimas
gali sukelti perdegimg ar neigiamg poziiirj ] ambasadoryste.

Darbuotojy ambasadorysté gali suteikti galimybe darbuotojams save realizuoti placiau, taciau
Vallerand, Blais, Briere ir Pelletier (1989) akcentuoja, jog darbuotojams svarbu suvokti, kaip
ambasadorysté prisideda prie jy asmeninio augimo. Jei darbuotojai nejaucia profesinio ar asmeninio
augimo, jie paprasciausiai nenorés skirti laiko ir pastangy ambasadorystés veiklai. Patwa, Abraham
ir D°Cruz (2018 tvirtina, jog aiski darbuotojy augimo perspektyva skatina darbuotojus stipriau
jsitraukti ir tapti lojalesnius savo organizacijai. Taciau jei truksta perspektyvos, ambasadorystés
programos pradeda prarasti savo nasSumg ir efektyvumg. Toks aspektas ypac stipriai jtakoja Zmoniy
1Stekliy valdymag — tyrimuose jrodyta, jog organizacijos, kurios skatina darbuotojus prisidéti prie
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ambasadorystés programy veiklos, 40% daZniau sukuria darbuotojams asmeninio tobuléjimo erdves,
o darbuotojy kaita tokiose jmonése sumazéja, net 30% (Sossini & Heide, 2024).

Tsarenko, Leo ir Tse (2017) taip pat teigia, jog darbuotojai ambasadoriai daznai ieSko galimybiy gauti
emocinj griztamaji rysj, pripazinimg ar reikSmingumo pojutj. Ambasadorysté tokiu atveju tampa ne
tik komunikacijos jrankiu, bet ir stipriu asmenino augimo jrankiu. Tokia veikla suteikia galimybe
darbuotojams parodyti savo kompetentingumo lygj, ugdyti savo asmeninj prekés zenkla, kurti
profesinius rysius ir stiprinti saviverte. Wang, Sha, Wang, Cheng, Yu, Jia ir Lu (2023) tyrimas
patvirtina, jog darbuotojai, kurie jaucia, jog yra svarbi savo komandos dalis, dazniau tampa aktyviais
organizacijos prekés zenklo ambasadoriais, nes tokia veikla suteikia darbuotojui emocinio saugumo
jausmg ir prisideda prie darbuotojo psichologinés gerovés gerinimo.

Stiprus darbuotojy emocinis rySys su organizacija skatina darbuotojus teigiamai kalbéti apie
organizacijg ir jos veikla, bet esant Sio rySio nebuvimui darbuotojai neturés pakankamai motyvacijos
teigiamai prisideéti prie organizacijos prekés Zenklo kiirimo (Ferinia et al., 2017). Darbuotojai taip pat
yra labiau linke atlikti ambasadoriSka veikla, jei jiems tai suteiks geresnj profesinj statusg ar pozicija
darbo rinkoje (Sotirofski, 2023).

Verta paminéti, kad ,,HR klubas* (2023) pastebi, jog organizacijos, suteikiancios darbuotojams
galimybe mokintis ir priemones tam daryti, stiprina ir ambasadorystés iSraiSky efektyvuma, ir ugdo
labiau kompetentingus darbuotojus. Jei darbuotojas zinos, jog ambasadorysté gali jam padéti tobuléti
ir didinti savo kompetencijas, jie bus labiau linke dalyvauti Sioje veikloje.

Negalima pamir$ti ir to, jog darbuotojas, jauciantis patenkinima savo darbu, yra svarbus veiksnys,
norint darbuotojus motyvuoti dalyvauti papildomose organizacijos veiklose. Taciau jei
ambasadorysté taps tik dar vienu darbu, kuris nesuteiks malonumo ar aiskios naudos, tai mazins
darbuotojy lojaluma ar sukels perdegima (Mozes et al., 2011; Sossini & Heide, 2024; Wang et al.,
2023).

Tyrimuose taip pat akcentuojama, kad darbuotojai prie ambasadorystés programy prisijungia ne
atsitiktinai, o skatinami tam tikry motyvy ir socialiniy veiksniy. Cropanzano ir Mitchell (2005) savo
tyrime teigia, jog kai darbuotojy asmeningés vertybés sutampa su organizacijos vertybémis, jie jauciasi
labiau jsipareigoja organizacijai. Sis jsipareigojimas labai skatina darbuotojy aktyvuma, lojaluma ir
norg tapti organizacijos atstovu. Tsarenko, Leo ir Tse (2017) taip pat paZymi, jog darbuotojams yra
svarbu jausti, jog jy pastangos yra jvertinamos, pripaZzjstamos ir matomos. Teigiamas grjZtamasis
rySys, organizacijos susidoméjimas ir kolegy palaikymas skatina darbuotojus aktyviau jsitraukti j
komunikacijos veiklas, o Sios ypac¢ didina jy socialin} kapitalg ir tarpusavio rySius organizacijos
viduje. Nemaziau reikSmingas ir darbuotojo profesinio augimo aspektas. Yuan ir kity (2022) tyrime
nurodoma, jog ambasadorystés programy veikla leidzia darbuotojams ugdyti naujas kompetencijas —
pradedant vieSojo kabé¢jimo jgilidZiais, baigiant asmeninio prekés Zenklo formavimu. Tokios
galimybés augti didina darbuotojo matomumg organizacijoje ir suteikia daugiau pasitenkinimo,
kadangi darbuotojas mato save kaip svarbig organizacijos dalj.

Atsizvelgiant | asmenin¢ verte darbuotojui, ambasadorysté gali biiti latkoma ne tik organizacijos
prekés Zenklo kiirimo strategija, bet ir savirealizacijos, socialinio pripazinimo bei asmeninio
tobuléjimo Saltiniu. Maslow (1943) savo hierarchijos teorijoje, savirealizacija jvardina, kaip
auk3ciausia Zzmogaus poreikj, o ambasadorysté gali tapti jrankiu leidZianciu §j poreikj patenkinti ir
i§pildyti. Ryan ir Deci (2000) tvirtina, jog vidiné darbuotojo motyvacija, siejama su autonomija,
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kompetentingumu ir ry$io su organizacija jausmu, yra biitina norint uztikrinti darbuotojy jsitraukima.
Tuo tarpu Saks ir Rotman (2006) iSskiria darbuotojy isitraukima, kaip svarby jy pasitenkinimo rodiklj.

Atsizvelgiant | aukS¢iau iSvardintus aspektus, organizacijos vis dazniau kuria struktirizuotas ir
tikslingas darbuotojy ambasadorystés programas. Thelen ir Formanchuk (2021) pabrézia, jog tokios
programos turéty biiti grindziamos abipusiu, darbuotojy ir organizacijos, naudos principu, ne tik
atsizvelgiant | organizacijos prekés Zenklo reprezentavima, bet ir iSlieckamosios vertés kirimag
darbuotojui, jo profesiniy kompetencijy auginima, savirealizacijos galimybes ir emocinés gerovés
gerinima.

Taigi apibendrinant galima teigti, jog darbuotojy ambasadorysté yra sudétingas procesas, kuris
susideda is daugelio skirtingy aspekty, kurie daro didziulg jtakg vienas kitam. Norint diegti efektyvias
ir ilgaamzes ambasadorystés programas, organizacijos privalo atsizvelgti, kokie motyvai skatina
darbuotojus uzsiimti tokia veikla, kg darbuotojai gauna is Sios veiklos ir kaip Sig programq sékmingai
panaudoti norint kurti organizacijos prekeés Zenklq. Taip pat svarbu suprasti, kaip tokios programos
daro jtakg darbuotojy profesinei ir asmeninei raidai. Sie aspektai bus issamiau analizuojami kitame

skyriuje.
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2. Darbuotoju ambasadorystés motyvai ir vertés teoriniai sprendimai

Siuolaikinéje organizacijos aplinkoje darbuotojy ambasadorysté tampa vis svarbesniu jrankiu
prisidedanciu ne tik darbdavio jvaizdzio formavimo, bet ir darbuotojy santykio su organizacija
plétojimo stadijoje. Kai darbuotojai tampa organizacijos ambasadoriais, jie organizacijoje prisideda
dviejose srityse. Pirmiausiai jie padeda organizacijai kurti savo prekés zenkla iSorinéms auditorijoms,
o0 antriausiai — jie kuria ir stiprina viding kultiirg, komunikacijg bei vertybiy suderinamuma (King &
Grace, 2007; Andersson, 2019).

Ambasadorystés strategijos yra glaudziai susijusios su pacio darbuotojo motyvais, emocine gerove ir
vertybiy atitikimu organizacijos misijai. Tyrimuose jrodyta, jog darbuotojai lengviau tampa
organizacijos ambasadoriais tada, kai jaucia prasme savo kasdieniame darbe, vidinj pasitenkinimag bei
kai jy vertybés sutampa su organizacinémis (Cropanzano & Mitchell, 2005; Ryan & Deci, 2000). Sie
jausmai yra susij¢ su socialiniy mainy ir savirealizacijos teorijomis, kurios padeda suprasti, kodél
vieni darbuotojai tampa organizacijos ambasadoriais, o kiti $ia veikla uZsiimti nenori (Vallerand et
al., 1989).

Ambasadorystés verté darbuotojui yra dar viena stipri moksliniy tyrimy kryptis. Nors ilga laika
ambasadorystés programy strategijos buvo tiriamos 1§ organizacijos ver¢iy perspektyvos
(Devasagayam, 2017; Gaier, 2023), naujausiuose tyrimuose vis daZniau atsizvelgiama ] tai, kokia
nauda tokia veikla gali suteikti paciam darbuotojui. Svarbu suprasti, ar $i veikla daro jtakg darbuotojy
profesiniam augimui, savirealizacijai, bendruomeniskumui, emociniam rysiui tiek su organizacija,
tiek su kitais kolegomis (Sontaité - Petkevitiené & Vascéeégaite, 2022; Gupta et al., 2021; Wang et al.,
2023).

Siame skyriuje bus analizuojami pagrindinius darbuotojy ambasadorystés programy dalyviy motyvai
ir kokias asmenines vertes darbuotojai gauna déka Sios veiklos. Remiantis skirtingais teoriniais
modeliais ir tyrimy rezultatais, siekiama suformuoti aiskius motyvus, kurie skatina darbuotojus tapti
ambasadoriy programy dalyviais ir kokiq asmening verte tokia veikla suteikia jiems.

2.1. Darbuotojy ambasadorystés genezé

Darbuotojy ambasadorystés konceptas Siuolaikiniame verslo pasaulyje yra palyginti naujas
dalykas, tac¢iau pirmasias Sios strategijos uzuomazgas galima matyti jau XIX a.. Ambasadoryste
atsirado d¢l organizacijos prekes Zenklo vystymo strategijy, komunikacijos, organizacinés kultiiros
ir vidinés motyvacijos sasajy. Siame skyrelyje bus apzvelgiama darbuotojy ambasadorystés raida
(1 pav.), kodél atsirado tokios programos ir kokie veiksniai bei moksliniai straipsniai padéjo
pagrindg atsirasti tokiai komunikacijos strategijai.
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Organizacinio prekes Zenklo uZuomazgos ir organizaciojos kapitalo

1870 -1950 m. ..
naudojimas

1950 - 1980 m. JRinkodaros ir komunikacijos strategijy jtaukimas j organizacing kultirg

1980 - 1990 m. Organizacijose yra stiprinama vidine komunikacija ]

Darbuotojal tampa organizacijos komunikacijos dalimi. Ambasadorystg

2000 - 2010 m. . :
igauna kryptj

2010 - 2015 m. Darbuotojai socialiniuose tinkluose kalba apie savo organizacijas ]

2015 - 2020 m.

Ambasadorysté tampa strateginiu Zmoniy istekliy strategijos jrankiu

2020 - dabar Demesys darbuototjo perspektyvai - verté savirealizacija ir gerove

1 pav. Darbuotojy ambasadorystés genezes laiko juosta

Darbuotojy ambasadorystés uzuomazgas galime rasti jau nuo 1870 mety. Siuo metu organizacijos
pradeda aktyviau naudoti savo prekés zenklg kaip konkurencinj pranaSumg. Pagal Low ir Fullerton
(1994), siuo metu pradeda formuotis pirmasis prekés zenklo jvaizdzio supratimo pagrindas: prekés
zenklas pradedamas suvokti kaip svarbi komunikacijos priemoné, turinti emocinj poveikj vartotojui.
1931 metais jmoné ,,Procter & Gamble* pristato naujove — prekes Zenklo vadybininky sistema, kuri
tampa svarbiu liiziu verslo komunikacijos srityje. Si sistema pakeité atsakomybés paskirstyma tarp
organizacijos rinkodaros specialisty ir paskatino j organizacijos jvaizdzio kiirimg jtraukti ir kitus
specialistus (Career-Area-Marketing and Brand Management. ). Tokia strategija parode, jog
kiekvienas darbuotojas gali prisidéti prie organizacijos prekés Zenklo kiirimo.

XX amziaus viduryje dominuoja iSorinio jvaizdzio kiirimo strategijos. Organizacijos pradeda naudoti
visuomengje populiarias figiiras, taip sieckdamos sustiprinti organizacijos prekés zenklo jvaizdj.
Vienas geriausiy to pavyzdziy yra 1914 metais Jungrinéje Karalystéje naudota kampanija su Lordu
Kitchener‘iu (Kitchener: The most famous pointing finger.2014), o véliau, 1954 metais, sukuriamas
»Marlboro Man®, kuris tampa stipriu organizacijos ,,Marlboro* cigareciy identiteto atspindziu (Truth
Tobacco Industry Documents.). Tokios strategijos padéjo jrodyti, jog organizacinis prekés zenklas
gali biiti siejamas su asmenybeémis, vertybémis ir jtaka.
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Veéliau, augant verslo globalizacijai, organizacijos pradéjo labiau atsizvelgti j viding komunikacija
bei darbuotojy isitraukima. Cameron ir Quinn (1999) konkurenciniy vertybiy modelyje organizacine
kultiirg nurodo kaip esminj elementa darantj jtaka darbuotojy motyvacijai ir lojalumui. Taip pat daug
démesio pradedama skirti darbuotojy vertybiy ir organizacijos tiksly suderinamumui, kuris pagal
Cropanzano ir Mitchell (2005), stiprina darbuotojy motyvacija ir socialinius mainus. 1970 — 2000
mety laikotarpyje formuojasi vidinio prekés zenklo supratimas, kuris koncentruojasi j darbuotojy
svarbg organizacijos jvaizdzio kiirime. Ryan ir Deci (2000) tyrime pabrézia, jog darbuotojy vidiné
motyvacija gali buti pagrindiniu veiksniu skatinanciy darbuotojus aktyviai dalyvauti organizacijos
komunikacijoje.

2000 — 2010 mety laikotarpiu darbuotojy ambasadorysté jgauna aiSkesnius struktiiros rémus. King ir
Grace (2006) tyrime darbuotojai — ambasadoriai yra vertinami, kaip organizacinio prekés zenklo
strategijos dalyviai, darantys poveikj vartotojy pozitriui. Vidinio prekés zenklo kiirimo strategijose
darbuotojai yra jtraukiami j organizacijos vertybiy ir misijos sklaida, o tai yra svarbu sudarant ir
iSoring reputacijg. Moksliniuose tyrimuose pradedamas analizuoti darbuotojy vaidmuo, kaip
komunikacijos tarpininko tarp organizacijos ir jos vartotojo ar kliento (Meier, 2014). Patwa, Abraham
ir D’Cruz (2018) pabrézia, jog tuo metu darbo rinkoje atsiranda naujy darbuotojy, kurie nori tapti
aktyviais organizacijos prekés Zenklo ambasadoriais, turinCiais balsg tiek vidingje, tiek iSorinéje
organizacijos komunikacijos strategijoje.

2010 — 2020 mety laikotarpiu, kurio metu vyko stiprus skaitmeniniy technologijy ir socialiniy tinkly,
kaip pavyzdziui Facebook, LinkedIn ar Twitter (X), augimas, stipriai pasikeité darbuotojo vaidmuo
organizacinés komunikacijos kontekste. Darbuotojai Siuo laikotarpiu jgaung daugiau galios skleisti
informacija apie organizacija placiajai visuomenei. Atsiranda nauja sgvoka susijusi su darbuotojy
ambasadorystés veikla — darbuotojy advokatavimas (angl. employee advocacy), §i sagvoka nusako
savanoriska darbuotojo jsitraukimg j organizacijos prekés zenklo kiirimg. Pagal Thelen (2020), tokia
ambasadorystés koncepcija yra stipriai susijusi su organizacijos vidinés komunikacijos efektyvumu
ir organizacine kultiira. Tsarenko, Leo ir Tse (2017) atskleidzia, jog darbuotojy jsitraukimas i
organizacijos prekés zenklo atstovavimg didéja tada, kai jie jauc€ia asmening investicijg ir gauna
atitinkama pripazinimg 1§ organizacijos uZz tokj elgesj;. Pagal Devasagayam (2017), tokia
komunikacija yra autentiSkesné¢ nei oficiali reklama uZsakyta pacios organizacijos, nes S§i
komunikacija yra grindZiama darbuotojo perspektyva ir jo pasitik¢jimu organizacija. Sakka ir
Abraham (2020) teigia, jog darbuotojy ambasadorysté yra glaudziai susijusi su darbuotojy emocine
gerove, jsitraukimu bei pasitikéjimu organizacija. Kuutsa (2016) tyrime atskleidzia, jog darbuotojo
aktyvumas socialinése medijose stiprina darbuotojo ir organizacijos rysj. Gupta, Bhasin ir Mushtaq
(2021) darbuotojo jsitraukima iSskiria kaip tarpinj veiksnj tarp organizacijos prekés Zenklo supratimo
ir organizacinio pilietiSkumo 1Sraisky.

Nuo 2020 mety galima matyti dvi iSrySkéjusias tendencijas. Pirma, organizacijos skatina savo
darbuotojus kurti asmeninius prekés Zenklus, kuriuos véliau susieja su savo prekés Zenklu (Tools to
increase productivity in teleworking. 2021). Antra, visuomené ima nebepasitikéti tradicinémis
reklamomis ir mokamomis partnerystémis, todél ima ieSkoti autentiSkesniy ir patikimesniy
nuomoniy. (Gaier, 2023). Atsiranda naujas poreikis organizacijoms kurti naujas ir jvairesnes
rinkodaros strategijas i jas jtraukiant savo darbuotojus kaip nuoSirdzius ir patikimus ambasadorius.
Tyrimuose teigiama, jog tokia ambasadorysté yra abipusiS$kai naudinga — organizacijoms yra
suteikiamas patikimumas, o darbuotojai gali save realizuoti bei didinti savo prasmés ir pasiekimo
jausmus (Andersson, 2019; Sontaité-Petkevitiené & Vaséégaite, 2022). Wang, Sha, Wang, Cheng,
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Yu, Jia ir Lu (2023) teigia, jog darbuotojy emocinis pasitenkinimas, atsirandantis dél draugisky
santykiy darbe, gali skatinti darbuotojy ambasadorystés elgesi. Tuo tarpu Sossini ir Heide (2024)
iSskiria ir ambasadorystés rizikas. Pasak autoriy, ambasadorystés programos gali darbuotojams
sudaryti spaudima, prisidéti prie emocinio iSsekimo ar sukelti tapatybés konfliktus, ypac jei
ambasadorysté yra skatinama per prievarta ar néra suteikiamas tinkamas pripazinimas uz jdétas
pastangas. Soens ir Claeys (2023) tyrime analizavo kaip darbuotojy socialiniy tinkly turinys daro
poveikj vartotojy ir klienty poziiiriui j organizacija, akcentuodami savanoriSkumo ir autentiSkumo
svarbg tokiose strategijose.

Apibendrinant galima teigti, kad darbuotojy ambasadorysté yra reiskinys, susiformaves per
pastaruosius 150 mety dél verslo, komunikacijos ir organizacinés kultiiros sqveiky. Pirmiausiai
sietos su iSoriniais atstovais ir reklaminémis kompanijomis, dabar Sios strategijos leidZia
darbuotojams isreiksti savo nuomone, kuri yra grista pasitikéjimu, vertybiy bendryste ir noru
dalintis teigiamomis patirtimis. Tyrimuose rodoma, jog ambasadorysté gali biiti tiek motyvacijos
tiek ir savirealizacijos Saltinis, kuris tuo paciu reikalauja ir atitinkamo organizacijos démesio
darbuotojo emocinei pusiausvyrai bei jo vertés pripazinimui.

Darbuotojy ambasadorystés konceptas Siuolaikiniame verslo pasaulyje yra palyginti naujas, taciau
pirmgsias Sios strategijos uzuomazgas galima matyti jau XIX a.. Ambasadorysté atsirado dél
organizacijos prekeés zZenklo vystymo strategijy, komunikacijos, organizacinés kultiros ir vidinés
motyvacijos sqgsajy. Toliau bus apzvelgiama darbuotojy ambasadorystés raida, kodél atsirado tokios
programos ir kokie veiksniai bei moksliniai straipsniai padaré pagrindg atsirasti tokiai
komunikacijos strategijai.

2.2. Darbuotojy ambasadorystés samprata

Darbuotojy ambasadoryste paprasCiausiai galima suprasti, kaip jmonés darbuotojy veikla,
prisidedancia prie prekés Zenklo vystymo. Kitaip tariant, darbuotojas prie oficialiy savo darbo pareigy
dar priskiria ir socialiniy medijy jrasus, pasisakymus reklamos kampanijose, organizacijos
atstovavimg mugese ar konferencijose. Verta pastebéti, jog $i veikla daro teigiama jtaka organizacijai.
Ambasadoriai daznai gali biiti maiSomi su nuomonés formuotojais, taciau palyginus $iuos du asmenis
panaSumas tarp jy yra tik jmonés prekés Zenklo reklamavimas. PrieSingai nei nuomonés formuotojai,
ambasadoriai dirba tai organizacijai ir Sia veikla uzsiima tik butent dél to. Taip pat daznu atveju uz
tai darbuotojai negauna kompensacijos (Saks & Rotman, 2006).

Ambasadorystés programos samprata taip pat galima pagrjsti socialiniy mainy teorija, kurioje yra
apibréZziama, jog Zmoniy tarpusavio santykiai yra grindZiami abipuse nauda ir mainais.
Ambasadorystés kontekste Si teorija parodo, kad kiekvienas darbuotojas aktyviai dalyvaujantis
tokiose programose stipriau jaus, jog jy indé¢lis yra vertinamas ir kompensuojamas (Cropanzano &
Mitchell, 2005). Taip pat galima atsizvelgti ir ] savideterminacijos teorija (zmogaus motyvacija bus
stipriausia tada kada bus tenkinami autonomijos, kompetencijos ir ry$iy su kitais poreikiai), kuria yra
pabréziama, kokia svarbi tokioms programoms yra vidiné darbuotojo motyvacija (Ryan & Deci,
2000).

Ambasadorysté apima samoninga darbuotojy veikla, kuri atstovauja organizacijos vertybes ir prekes
zenkla, net jei tai ir néra apibréZta jy darbo aprasyme (Xiong et al., 2013). Tokia samprata akcentuoja,
jog darbuotojas tampa svarbia grandimi kuri jungia organizacijg ir kitas suinteresuotas Salis.
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Ambasadorysté taip pat glaudziai susijusi su vidinés komunikacijos kokybe ir darbuotojy skatinimu.
Aiski vidiniy vertybiy ir tiksly komunikacija yra viena pagrindiniy ambasadorystés prielaidy (Thelen,
2020). Kai darbuotojas supras organizacijos tikslus ir jausis, jog jis yra jtrauktas i sprendimy
priémima bei jo nuomoné yra iSklausoma, jis natiiraliai taps ambasadoriumi.

Darbuotojy ambasadorysté pastaraisiais metais susilaukia vis daugiau akademinio démesio, taciau
literatiroje kiekvienas autorius darbuotojy ambasadoryst¢ apibrézia skirtingai. Tai dazniausiai
priklauso nuo to, kokig jos pus¢ mokslininkai tiria savo tyrime (Andersson, 2019; Gupta et al., 2021;
Haselhorst & Verhoeven, 2020; Lee & Kim, 2020; Meier, 2014; Sakka & Ahammad, 2020; Soens &
Claeys, 2023; Sontaité-Petkevitiene & Vascégaite, 2022; Wang et al., 2023; Xiong et al., 2013).
Nepaisant to, visus $iuos apibrézimus vienija tai, jog apie Sig veiklg visuomet yra kalbama, kaip apie
savanoriska elgesj, kuris prisideda prie organizacijos prekés zenklo jvaizdzio gerinimo, vertybiy
jsisavinimo ir skleidimo.

1 lentel¢je pateikiama keletas skirtingy autoriy ambasadorystés programy apibrézimy. Lentel¢je ir
matome pries tai minétus Siek tiek skirtingus pozitrius j ambasadoryste. Tokia sgvoky jvairove leidzia
atskleisti daugialypi darbuotojy ambasadorystés pobiidj, jos reikSme tiek organizacijai, tiek ir paciam
darbuotojui.

1 lentelé. Darbuotojy ambasadorystés apibrézimai literatiiroje

Autorius Ambasadorystés samprata straipsnyje

Rickard Andersson (2019)

Darbuotojy ambasadorysté - tai darbuotojy noras ir gebéjimas aktyviai reklamuoti savo
organizacija, jos prekés zenkla ir vertybes tick organizacijos viduje, tiek iSoréje.

Yeunjae Lee, Katie
Haejung Kim (2020)

Darbuotojy ambasadorysté yra savanoriskas elgesys, kai darbuotojai dalijasi teigiamais
pranesimais apie savo organizacija, sieckdami pagerinti jos reputacija socialiniuose
tinkluose.

Sakshi Gupta, Jaya Bhasin
ir Shahid Mushtaq (2021)

Darbuotojy prekés zenklo ambasadorysté yra elgesio konstrukcija, kai darbuotojai savo
veiksmais ir bendravimu savanoriskai prisideda prie darbdavio prekés zenklo
formavimo ir stiprinimo.

Georgia Sakkaa,
Mohammad Faisal

Darbuotojy ambasadorysté sujungia vidinius ir iSorinius organizacijos komunikacijos
aspektus, pasitelkiant darbuotojus kaip autentiskus prekés Zenklo pasiuntinius.

Ahammadb (2020)
Ellen Soens , An-Sofie Darbuotojai, socialinéje zZiniasklaidoje veikiantys kaip ambasadoriai, dalydamiesi
Claeys (2023) autentiskais ir patikimais praneSimais apie savo darboviete, gali daryti didele jtaka

visuomenés nuomonei.

Miglé Sonaité-
Petkeviciené, Ausriné
Vascegaite (2022)

Darbuotojy ambasadorysté apima aktyvy darbuotojy dalyvavimg propaguojant jmonés
vertybes, misijg ir jvaizd] iSorés suinteresuotosioms Salims.

Caroline J. Haselhorst
(2020)

Darbuotojy ambasadorystés sgvoka atspindi darbuotojy norg teigiamai atstovauti savo
organizacijai tiek internete, tiek uz jo riby.

Jeanette Meier (2014)

Darbuotojus paverciant prekés Zenklo ambasadoriais, reikia suteikti jiems ziniy ir
jrankiy, kad jie galéty veiksmingai atstovauti jmonei kiekvienoje saveikoje.

Lina Xiong, Ceridwyn
King, Rico Piehler (2013)

Prekés zenklo ambasadorystei biidinga tai, kad darbuotojai savo nuosekliu elgesiu ir
bendravimu aktyviai prisideda prie organizacijos prekés zenklo identiteto kiirimo.

Haihong Wang, Hongxia
Sha, Yi Wang, Lijie
Cheng, Qifan Yu, Deyun
Jia ir Liuting Lu (2023)

Darbuotojy prekeés zenklo ambasadoryste skatina gera savijauta ir pagalbos teikimas,
todél darbuotojai gali savanoriskai atstovauti jmonés vertybéms.

Richard Andersson (2019) savo tyrime, darbuotojy ambasadoryste apibréZia kaip darbuotojy norg ir
gebéjima aktyviai reklamuoti savo organizacija, jos prekés Zenklg ir vertybes ir organizacijos viduje,
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ir iSor¢je. Toks apibtidinimas koncentruojasi j darbuotojo viding motyvacijg ir savanoriska iniciatyva,
del kurios jie iSeina i$ formalios darbo sferos. Tokiu atveju darbuotojai tampa ne tik informacijos apie
organizacijg skleidéjais, bet ir organizacijos reputacijos kiir¢jais.

Darbuotojy ambasadorystés savanoriSkuma apibrézia ir Yeunjae Lee, Katie Haejung Kim (2020). Jie
darbuotojy ambasadorysté apibtidina, kaip savanoriska elgesj, kuomet darbuotojai savo asmeniniy
socialiniy tinkly paskyrose dalijasi teigiama informacija apie organizacija, taip prisidedant prie jos
reputacijos ir prekés zenklo kirimo. Sioje savokoje autoriai i§skiria biitent neformaly darbuotojy
elgesj, kuris kyla dél vidinés motyvacijos, o ne dél organizacijos nurodymy. Tai parodo labai glaudy
ry§] tarp darbuotojo pasitenkinimo darbu, jsitraukimo ir ambasadorystés veiklos.

Sakshi Gupta, Izza Bhasin ir Shahid Mushtaq (2020) darbuotojy ambasadoryst¢ apibtidina kiek kitaip
— jie akcentuoja darbuotojy vaidmenj organizacijos prekés Zenklo kiirime. Mokslininkai teigia, jog
darbuotojai tampa svarbiausiais organizacinio prekés zenklo ambasadoriais tuomet, kai dél savo
elgesio ir bendravimo palaiko ir stiprina organizacijos prekés zenklo jvaizdj. Tokia samprata yra
grindZiama vidinés rinkodaros principais, kai darbuotojas yra matomas kaip svarbiausia auditorijos
dalis, kuri turi tiesioging jtaka organizacijos tapatybés kiirimui.

Georgia Sakka ir Mohammad Faisal Ahammad (2020) sudar¢ kiek kitokj ambasadorystés apibrézima,
kuriame sitlo sujungti darbuotojy ambasadorysté¢ apimancius tiek vidinius, tiek ir iSorinius
komunikacijos aspektus. Tyrime autoriai pabrézia, jog ambasadoriai organizacijose tampa
autentiskais prekeés Zenklo platintojais, jei jy asmeningés vertybés yra suderinamos su organizacinémis.
Taip atsitikus darbuotojas gali sujungti organizacijg su iSorinémis auditorijomis, taip tuo paciu metu
stiprindamas pasitikéjimg organizacija, tiek ir jos Zinomuma.

O stai Ellen Soens ir An-Sofie Claeys (2023) isryskina darbuotojy elgesj socialiniuose tinkluose. Savo
darbe jos ambasadoryste apibrézia kaip veiklg socialiniuose tinkluose, kuomet darbuotojai dalinasi
autentiSkais ir patikimais praneSimais apie savo organizacijg. Toks komunikacijos pobidis, pasak
autoriy, sukelia reik§minga poveikj iSorinés auditorijos nuomonei apie organizacija. Sioje savokoje
svarbiausiu laikomas darbuotojo autentiSkumas, nes bitent dél jo tokio tipo Zinuciy jtaka yra
reik§minga ir efektyvi.

Dar kitaip j darbuotojy ambasadoryste Ziiiri Miglé Sontaité - Petkevitiené ir Ausring Vaséégaite
(2022), kurios ambasadoryste jvardija kaip aktyvy darbuotojy dalyvavima organizacijos vertybiy,
misijos ir jvaizdZio sklaidoje iSorinéms auditorijoms. Siame autoriy sudarytame apibrézime
akcentuojama, kad darbuotojy ambasadorysté turi biiti kryptingai organizuojama ir vystoma tam, jog
kurty vertge tiek organizacijai, tiek ir paciam darbuotojui. Tokj pozilir] grindZia strateginés
komunikacijos principai.

Caroline J. Haselhorst (2020) darbuotojy ambasadorystés apibiidinimg taip pat sieja su jy internetine
veikla. Pagal autorg, darbuotojy ambasadorysté organizacijoje gali biti vykdoma jvairiose
internetinése platformose, o darbuotojai tokiu atveju tampa komunikacijos kanalais, kurie gali ne tik
skleisti informacijg, bet ir formuoti organizacijos prekés zenklg. Toks apibrézimas koncentruojasi |
darbuotojo komunikacinj vaidmen;j skaitmeninés erdvés kontekste.

Jeanette Meier (2014) darbuotojy ambasadorystg tapatina su darbuotojy jgalinimu, suteikiant jiems
galimybe jgauti naujy ziniy ir kompetencijy, tam kad darbuotojai galéty sklandziai ir efektyviai
atstovauti organizacijai. Tokiu biidu organizacija 1§ darbuotojo ne tik tikisi ambasadorystés iSraisky,
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bet ir investuoja ] jg norédama suteikti darbuotojui visas reikiamas salygas organizacijai atstovauti
Ivairiose situacijose.

Lina Xiong, Ceridwyn King ir Riza Casidy (2013) labiausiai iSskiria darbuotojy nuoseklumag ir tokios
elgsenos autentiSkuma. Jy nuomone, organizacijos prekés zenklo ambasadorysté yra grindziama tuo,
kad darbuotojai dél savo elgesio ir bendravimo prisideda prie organizacijos tapatybés kiirimo. Si
samprata remiasi tuo, kad darbuotojai veikia kaip vidiniai organizacijos kulturos skleidéjai, kurie
reprezentuoja organizacijos vertybes per nenormalumus kasdien¢je veikloje.

Na ir Haixiong Wang, Hongxia Sha, Yi Wang, Lijie Cheng, Qifan Yu, Deyun Jia ir Liuting Lu (2023)
pateikia Siuolaikiskiausig pozitrj i darbuotojy ambasadoryste. Autoriai teigia, jog ambasadorysté yra
efektyvi tik tada, kai darbuotojai jaucia paramg ir gauna pagalbos i§ organizacijos — tai skatina
savanoriska organizacijos atstovavimg. Toks apibrézimas atskleidzia, jog darbuotojy ambasadoryste
néra grindziama tik darbuotojy iniciatyva, bet reikalauja ir organizacijos pastangy kuriant aplinka,
kurioje tokia veikla gali kurtis ir reikstis.

Be skirtingy apibrézimy literatiroje dar randamos ir skirtingo sgvokos skirtos darbuotojams —
ambasadoriams apibudinti (Andersson, 2019; Gupta et al., 2021; Haselhorst & Verhoeven, 2020;
Meier, 2014; Sakka & Ahammad, 2020; Soens & Claeys, 2023; Sontaité-Petkevitiené & Vascegaite,
2022; Wang et al., 2023; Xiong et al., 2013). Apzvelgiant kitus ambasadorystés pavadinimus galime
suprasti kaip skirtingose jmonése yra vertinami ambasadoriai ir jy veikla — nuo aktyvaus jsitraukimo
iki pasyvesnio vertybiy ir organizacinio identiteto palaikymo. Nors tokie darbuotojai yra vadinami
skirtingai, juos sieja tai, jog per savo veikla, kuri néra jy darbo pareigos ir kitas kompetencijas, jie
prisideda prie organizacijos prekés zenklo jvaizdzio kiirimo, vidinés kultiiros gerinimo ir reputacijos
kiirimo.

IS imonés pusés tokios skirtingos sagvokos padeda atsizvelgti | skirtingus Sios veiklos aspektus, taip
padedant gerinti programos veiklos rezultatus ar net plésti programos ribas. Programy gerinimas
padés skatinti darbuotojus dalyvauti ambasadorystés programoje ir labiau atsizvelgti | kiekvieno
darbuotojo stiprigsias puses, ir kaip jas galima biity panaudoti, siekiant jgyvendinti bendrus
programos tikslus.

Keletas skirtingy ambasadorystés savoky yra pateikta Zemiau pateiktoje 2 lenteléje. Sios savokos
parodo kaip skirtingi darbuotojy vaidmenys atsispindi ambasadorystés programose. Autoriai
analizuodami Sias programas i§ skirtingy perspektyvy, programy dalyvius vadino skirtingai. Vieni
autoriai stipriau pabrézia darbuotojo jsitraukimg ] organizacijos prekés zenklo kiirima, kiti |
organizacinés kultiros palaikyma, dar kiti nagrinéja tai kaip komunikacijos priemong.

2 lentelé. Darbuotojy ambasadorystés sinonimai

Terminas Apibrézimas Autorius

Imonés ambasadoriai Imonés ambasadoriai - tai darbuotojai, kurie aktyviai Michal Mozes, Zvi
(angl. Corporate dalyvauja skleidZiant ir stiprinant organizacijos reputacijg ir | Josman, Eyal Yaniv
Ambassadors) kultiirg. (2011)

Darbdavio prekés Zenklo Darbdavio prekés Zenklo lyderiai jkiinija organizacijos Jeanette Meier (2014)
lyderiai vertybes ir tikslus, kasdien bendraudami su jais veikia kaip

(angl. Employer Brand Ju atstoval.

Champions)
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Prekes zenklo ambasadoriai | Prekés zenklo ambasadoriai savanoriskai dalijasi teigiamais | Caroline J. Haselhorst
(angl. Brand Advocates) praneSimais apie savo organizacijg, kad pagerinty jos ir Joost Verhoeven
reputacijg ir pritraukty naujy talenty. (2020)
Darbovietés pasakotojai Darbovietés pasakotojai, kuria pasakojimus, kurie iSryskina | Yelena Tsarenko,
(angl. Workplace organi;gcijgs kultiira, Veﬂybe§ ir pasiek.iml}.s, .kad Sie Cheryl Leo, Herman
Storytellers) pasakojimai biity suprantami iSorés auditorijai. H.M.Tse (2017)
Kulttiros ambasadorius Kulttiros ambasadoriai skatina bendra organizacijos vertybiy | Anna Mutter (2024)
(angl. Cultural Advocates) supratima, derindami savo veiksmus su jmonés tikslais.

Toliau pateikiama 2 lentelés terminy analizé:

Imonés ambasadoriai. Michal Mozes, Zvi Josman ir Eyal Yaniv (2011) tyré jmonés ambasadoriy
vaidmenj organizacijose, atsizvelgiant j tai kaip jie veikia jmonés kultiirg ir padeda stiprinti reputacija.
Savo tyrime kaip pagrindinj veiksnj jtakojantj dalyvavima ambasadorystés veikloje, jie i$skyre viding
motyvacijg.

Darbdavio prekés Zenklo lyderiai. Jeanette Meier (2014) tokj terming vartojo organizacinio
identiteto ir prekés zenklo kiirimo ir puoseléjimo kontekste. Savo tyrime ji analizavo, kaip ir kodél
darbuotojai tampa organizacijos vertybiy ir tiksly skleid¢jai, ar sgmoningai, ar nesgmoningai tampa
organizacijos prekés Zenklo atstovais.

Prekés Zenklo ambasadoriai. Caroline J. Haselhorst (2020) tokj terming naudojo tirdama
socialiniy medijy ir skaitmeninés komunikacijos kontekste, koncentruodamasi j savanoriSskg
darbuotojy dalinimasi informacija apie organizacija. Savo tyrime autoré pabrézia, jog be tinkamy
motyvy darbuotojai nejsitrauks j ambasadoryste arba j tokia veiklg ziiirés labai pasyviai.

Darbo vietos pasakotojai. Yelena Tsarenko, Cheryl Leo ir Herman H. M. Tse (201 7) tokj terminag
naudojo organizacinés kultiros pateikimo per pasakojimus kontekste. Tyrime buvo nagrin¢jama, kaip
darbuotojai prisideda prie organizacijos jvaizdzio formavimo per savo pokalbius su kolegomis,
klientais ar placigja auditorija ir koks tokios veiklos poveikis yra sukeliamas darbuotojo pripazinimui
ir jsitraukimui darbe.

Kultiiros ambasadoriai. Anna Mutter (2024) tokj terming pasirinko naudoti, nes ambasadoryste tyré
kultiiros valdymo ir organizacijos tapatybés kiirimo kontekste. Straipsnyje placiau nagrinéjama, kaip
darbuotojai didina bendrg organizacijos vertybiy suvokimg ir j tai atsizvelgdami koordinuoja savo
veiksmus, kad Sie atspindéty organizacijos tikslus.

Apibendrinant ambasadorystés samprata akademinéje literatiiroje yra jvairi, nuo savarankisko
elgesio ir autentiSkumo iki sgmoningai ir tikslingai organizacijos skatinamos komunikacijos
strategijos. Vieni autoriai stipriau pabrézia darbuotojy vidinés motyvacijos ir savanoriskumo svarbg,
kiti sutelkia démesj j organizacijos vaidmenj suteikiant jrankius ir palaikymq tokios veiklos vystyme.
Taciau dauguma tyréjy sutinka, jog efektyvi darbuotojy ambasadorystés strategija yra grindziama
abipuse nauda — ji stiprina organizacijos jvaizdj iSoriniame pasaulyje ir tuo paciu padeda
darbuotojams, kurie yra jos dalyviai, realizuoti savo tapatybé, didinti lojalumgq ir pasitenkinimg savo
darbu. Taip pat, virsuje minéti terminai dar kartg uztvirtina, jog darbuotojy ambasadorysté yra
ivairiapusé ir priklauso nuo analizés konteksto. Si jvairové parodo, jog ambasadorysté turi skirtingas
formas ir iSraiskas priklausomai nuo organizacijos tiksly bei darbuotojy motyvy.
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2.3. Darbuotoju ambasadorystés ypatybés

Kaip jau i§ dalies buvo aptarta ankstesniame poskyryje, ambasadorysté nors ir apibiidinama skirtingai
turi, keletg unikaliy bruozy, kurie $ig strategijg iSskiria nuo kity darbuotojy jsitraukimo strategijy.
Biitent §ie skirtumai ir bus aptariami $iame poskyryje. Sios ypatybés buvo atrinktos atlikus literatiiros
analize pagal autorius, kurie tyré ambasadorystés programas organizacijose (Zr. 3 lentelg).

3 lentelé. Darbuotojy ambasadorystés ypatybés.

Autorius Ypatybé

Soens ir Claeys (2023) Savanoriskumas ir nuosirdumas
Sakka ir Ahammad (2020) Autentiskumas

Kuutsa, M. (2016) Kirimas socialinéje erdvéje
Sontaité-Petkevitiené ir Vasgégaité (2022) Itaka organizacijos kulttrai
Maxime A. Tremblay, Ce’line M. Blanchard, Sara Taylor, | Motyvacijos didinimas

Luc G. Pelletier & Martin Villeneuve (2009)

Pirmoji ypatybé — tai savanoriSkumas ir nuoSirdumas. Darbuotojy ambasadorystés programos yra
grindziamos darbuotojy laisve rinktis tokig veiklg ir dalyvauti organizacijos komunikacijoje. Soens
ir Claeys (2023) straipsnyje aprasoma, jog darbuotojas, kuris jaus stipry asmeninj rysj su organizacija,
dazniausiai pats savo noru pradés vykdyti ambasadoriska veikla.

Antroji ypatybé — autentiSkumas. [Sorés partneriai ir vartotojai matydami tokig jmonés darbuotojy
veiklg yra labiau linke patikéti ir priimti ambasadoriaus siun¢iamg zinute, negu tokig informacija
gaudami 1§ oficialiy informacijos kanaly. Sakka ir Ahammad (2020) savo straipsnyje pabrézia, jog
autentiSkumas yra vienas svarbiausiy faktoriy, kuris didina ambasadorystés programy efektyvuma.

Tredioji ypatybé — socialiniy tinkly vaidmuo. Siuolaikiniame interneto platumy amzZiuje, didele
ambasadorystés programy veiklos dalis yra atlickama ir matoma socialiniuose tinkluose, kur per
jvairius jrasus yra skleidZiamas organizacijos prekés Zenklas. Socialiniai tinklai netik gali suteikti
platforma darbuotojui reiksti savo nuomong bet ir sukurti terpe, kurti asmeninj prekés zenkla, kuris
prisidés prie organizacijos matomumo ir prekés Zenklo jvaizdzio kiirimo (Kuutsa, 2016).

Ketvirtoji ypatybé — poveikis organizacijos vidinei ir iSorinei kultarai. Tokia veikla padeda
tobulinti organizacijos kultiirg per bendradarbiavimo ir pasitikéjimo darbuotojais prizme. Sontaité -
Petkevicien¢ ir Vasceégaité (2022) savo tyrime pastebi, jog ambasadorystés programos ir jy veikla ne
tik padeda gerinti darbuotojy jsitraukima, bet ir padeda kurti palankesn¢ darbo aplinkg visiems
organizacijos darbuotojams.

Penkta ypatybé — motyvacija tiek vidiné, tiek iSoriné. Ambasadorysté daznai kyla i§ darbuotojy
pasididziavimo tuo, kg daro, ir organizacija, kurios dalimi yra. Tokig motyvacija galima skatinti ir 1§
1Sorés, sitlant finansinius apdovanojimus, ar didinant vie$a pripazinimg (Maxime A. Tremblay,
Ce’line M. Blanchard, Sara Taylor, Luc G. Pelletier & Martin Villeneuve, 2009).

Ambasadorystés programy samprata ir ypatybés apibrézia sudétinga, taciau jei tinkamai puoseléjama,
labai veiksminga darbuotojy jsitraukimo strategijg. Tai organizacijai suteikia ne tik tokias naudas kaip
prekés zenklo garsinimas, jvaizdzio kiirimas, bet ir padeda kurti glaudesnius rySius tarp darbuotojy
bei jtvirtinti organizacijos vertybes. Tokia veikla reikalauja daug jdirbio taciau suteikia ilgalaikius
rezultatus, kurie suteikia naudg ne tik organizacijai, bet ir darbuotojams.
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Apibendrinant, Siame skyrelyje aptartos darbuotojy ambasadorystés savybés parodo, jog tokia
darbuotojy veikla néra tik komunikaciné priemoné, bet ir savanoriskas, prasmingas darbuotojo
elgesys, kuris kuria verte netik organizacijai, bet ir paciam darbuotojui.

2.4. Darbuotojy ambasadorystés tipai

Literattiroje darbuotojy ambasadorysté organizacijose gali biiti iSskiriama ] skirtingus tipus,
priklausomai nuo veiklos pobiidzio, paskirties, iniciatoriy ir konteksto, kuriame Si veikla yra
vykdoma. Tokia veikla gali biiti orientuota j viding arba iSorin¢ auditorija, gali buti savanoriska arba
skatinama organizacijos, arba pasireiksti per tiesioging bei netiesioging komunikacija. Kiekvienas
ambasadorystés tipas parodo skirtinga darbuotojo ir organizacijos santykj, skirtingus motyvus ir
ambasadorystés galimybes.

4 lentelé. Darbuotojy ambasadorystés tipai

Ambasadorystés
tipas Apibudinimas Tiksliné auditorija Saltiniai
Vidiné Darbuotojy kompetencijy dalinimasis, Kiti organizacijos Haihong Wang, Hongxia
ambasadorysté mentorysté, stiprina viding kultiirg ir darbuotojai Sha, Yi Wang, Lijie
bendruomeniskuma. Cheng, Qifan Yu, Deyun
Jia ir Liuting Lu (2023)
Caroline J. Haselhorst ir
Joost Verhoeven (2020)
ISoriné Organizacijos reprezentavimas iSoréje: Klientai, partneriai, Caroline J. Haselhorst ir
ambasadorysté socialiniai tinklai, renginiai, karjeros visuomeneé Joost Verhoeven (2020)
muges. Alan M. Saks ir Blake E.
Rotman (2006)
Skatinamoji Organizacijos inicijuojamos programos su | Vidiné ir iSoriné Ceridwyn King ir Debra
ambasadorysté koordinatoriais, mokymais, paskatinimais. [auditorija Grace (2007)
Patrick D Thelen ir
Alejandro Formanchuk
(2021)
Savanoriska Darbuotojas savarankiSkai pradeda Dazniausiai iSoriné Laura Kuutsa (2016)
ambasadorysté amt')as%dorystés veiklg dél lojalumo ar auditorija Yeunjae Lee ir Katie
saviraiskos. Haejung Kim (2020)
Tiesioginé Tiesioginis kontaktas su auditorija — Klientai, partneriai John Morgan (2014)
ambasadorysté p{oquktu[ ar paslaugl% pristatymas, rySiy Yelena Tsarenko, Cheryl
kiirimas su partneriais. Leo ir Herman H.M. Tse
(2017)
Netiesioginé Neformalus organizacijos reprezentavimas |Placioji visuomené, Caroline J Haselhorst ir
ambasadorysté per kasdieng elgsena: atributika, kalba, kolegos Joost Verhoeven (2020)
pasiekimai. Nitin Patwa, Christopher
Abraham ir Alison D'Cruz
(2018)

Toliau bus aptariami lenteléje 4 pateikti ambasadorystés tipai:

Pirmasis tipas — vidiné darbuotoju ambasadorysté. Tokia ambasadorysté vyksta organizacijos
viduje ir stipriai atsizvelgia j organizacijos darbuotojy kompetencijy dalijimasi. Sie ambasadoriai
daznai dalijasi savo sukaupta patirtimi, Ziniomis ir prisideda prie organizacijos talenty augimo. Puikus
tokios mentorystés pavyzdys yra darbuotojy rengiami vidiniai mokymai ar mentorystés programos,
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taip prisidedant prie organizacijos kompetencijy kélimo. Puikus tokios ambasadorystés pavyzdys yra
jmonés ,,Telia“ emocinés gerovés ambasadoriai. Sie ambasadoriai baigé psichologinio palaikymo
kursus ir dabar padeda kolegoms susitvarkyti su perdegimu, emociniu spaudimu ir kitais
psichologiniais sunkumais (telia.lt. ). Vidin¢ ambasadorysté skatina darbuotojy komandiskuma,
pasitenkinimg darbu bei organizacinj identiteta.

Antrasis tipas — iSoriné darbuotojy ambasadorysté. Sis ambasadorystés tipas apima visas veiklas,
kurios yra matomos organizacijos iSoréje. Tokia ambasadorysté dazniausiai matoma socialiniuose
tinkluose, renginiuose, konferencijose, karjeros mugése ar vieSai pasisakant uz organizacija
(Haselhorst & Verhoeven, 2020; Saks & Rotman, 2006). Tokia veikla kuria teigiama organizacijos
reputacijg, stiprina jos prekés zenklg ir formuoja potencialiy darbuotojy ar investuotojy poziiirj. Tokia
ambasadorysté taip pat leidzia darbuotojams save realizuoti, ugdyti vieSojo kalbéjimo ir
komunikacijos jgiidzius ir plésti profesinius rysius.

Trediasis tipas — skatinamoji ambasadorysté. Tokia ambasadorysté atsiranda kai organizacija
inicijuoja ir kuria ambasadorystés programas. Siuo atveju ambasadorystés veiklos kryptis nustato pati
organizacija ir tam vykdyti daznai naudoja programos koordinatorius ir suteikia tam istekliy. Tokios
programos leidzia darbuotojams lengviau suprasti savo vaidmenj Siame procese ir uztikring nuosekly
prekeés zenklo jvaizdj (King & Grace, 2007; Thelen & Formanchuk, 2021). Tokio tipo ambasadorysté
daznai yra labiau formali, darbuotojai gauna ambasadoriaus statusg ir yra skiriamos papildomas laikas
ar paskatos dalyvavimui joje. Si ambasadorystés i§raidka parodo organizacijos jsipareigojima ugdyti
savo darbuotojus kaip organizacijos prekés Zenklo atstovus ir investuoti ] ilgalaike reputacija.

Ketvirtasis tipas — savanoriSka ambasadorysté. Tokia ambasadorysté, kaip ir sako pavadinimas,
yra prieSinga skatinamajai ambasadorystei, nes S$iuo atveju ambasadoriumi tapti pasirenka pats
darbuotojas be iSorinio spaudimo ar paskaty. Tokia ambasadorystés forma parodo labai stipry
darbuotojo jsitraukimg, savirealizacijos motyva ir emocinj ry$] su organizacija. Tokios
ambasadorystés dalyviai patys kuria turinj socialiniuose tinkluose, dalijasi savo darbo patirtimi,
vertybémis ir kitaip skleidZia teigiamg Zodj apie organizacija (Kuutsa, 2016; Lee & Kim, 2020). Tokie
darbuotojai yra vertinga neformalios organizacinés komunikacijos dalis, nes jy skleidziamos Zinutés
yra autentiskos ir iSorinei auditoriai atrodo patikimesnés.

Penktasis tipas — tiesioginé ambasadorysté. Ambasadorysté¢ yra laikoma tiesiogine, kai ji yra
orientuota ] tam tikrg auditorija, dazniausiai jmonés klientus, partnerius, investuotojus ar potencialius
darbuotojus. Tokiu atveju darbuotojai veikia kaip organizacijos veidas pristatant jos produktus,
paslaugas ar kulturg. Tiesioginé ambasadoryste siekia jtikinti suinteresuotgsias grupes jtikinti, jog
organizacija yra vertinga profesionali ir patraukli (Morgan, 2014; Tremblay et al., 2009). Tokia
dazniausiai yra vykdoma samoningai ir planuotai komunikacijos ar marketingo kampanijy metu.

Sestasis tipas — Netiesioginé ambasadorysté. Tokia ambasadorysté pasireidkia, tuomet kai
darbuotojas savo ambasadorystés kelig pradeda neplanuotai, pavyzdziui, neSiodamas organizacijos
atributika, dalindamasis jos pasiekimais ar kalbédamas apie jg teigiamai savo draugy rate (Haselhorst
& Verhoeven, 2020; Patwa et al., 2018). Tokia ambasadorystés forma gali likti i§ pasididziavimo
darbu ar stipraus organizacinio identiteto, tod¢l yra labai vertinga, nes yra nuoSirdi ir autentiSka.

Apibendrinant, Sie Sesi ambasadorystés tipai parodo, jog tai yra daugialypis reiskinys, j kurj galima
Ziureti is jvairiy pusiy. Skirtingos ambasadorystés programy formos gali biiti pritaikytos skirtingoms
organizacijos strategijoms vykdyti, atsiZvelgiant | darbuotojy motyvus ir kultirg. Toks
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ambasadorystés tipy isskyrimas leidzia organizacijoms tikslingai kurti ambasadorystés programy
strategijas bei geriau suprasti, kokiq naudg ir verte tokios programos kuria jmonei ir darbuotojui.

2.5. Motyvai tapti organizacijos ambasadoriumi

Darbuotojy ambasadorysté programy efektyvumas yra glaudziai susije su darbuotojo motyvais tapti
ambasadoriumi. Mokslin¢je literatiiroje yra aptariama daug skirtingy motyvy, kurie skatina
darbuotojus tapti ambasadoriais. Siame skyrelyje aprasime dalj ju.

Dabar aptarsime 5 lenteléje minétus darbuotojy ambasadorystés motyvus, kuriuos nagrinésime
tyrime.

5 lentelé. Darbuotojy ambasadorystés motyvai

Autorius Motyvas

Michal Mozes, Zvi Josman, Eyal Yaniv (2011) Vidiné motyvacija

Robert J. Vallerand, Marc R. Blais, Nathalie M. Briere, Luc Pelletier Savirealizacija

(1989)

Haihong Wang, Hongxia Sha, YiWang, Emociné gerové

Lijie Cheng, Qifan Yu, Deyun Jis,

Liuting Lu (2023)

Nitin Patwa, Christopher Abraham, Alison D’ Cruz (2018) Karjeros galimybés ir profesinis
augimas

Rolyana Ferinia, Tjutju Yuniarsi, H. Disman (2017) Emocinis rySys su organizacija

Toby Britton (2023) Materialinés ar nematerialinés paskatos

Ilindena Sotirofski (2023) Socialinis prestizas ir jtaka

Tejil Thomas (2020) Kiirybiné saviraiska

Miglé Sontaité-Petkevitiené, Ausring Vaséégaite (2022) Organizacijos vertybiy palaikymas

Ceridwyn King, Debra Grace (2007) Pripazinimas

Richard M. Ryan, Edward L. Deci (2000) Autonomija

Alan M. Saks, Joseph L. Rotman (2006) Pasitenkinimas darbu

Anna Mutter (2024) Prisidéjimas prie organizacijos
vystymo

Rolyana Ferinia, Tjutju Yuniarsi, H. Disman (2017) Komandiskumo stiprinimas

Haihong Wang, Hongxia Sha, YiWang, Draugysté darbovietéje

Lijie Cheng, Qifan Yu, Deyun Jis,

Liuting Lu (2023)

Ellen Soens, An — Sofie Cleys (2023) Organizacijos reputacija

Pirmasis motyvas — vidiné motyvacija. PrieSingai nei iSoriné motyvacija, kuri kyla dél materialiniy
naudy ar baimiy, vidiné motyvacija kyla i§ asmenins pasitenkinimo dél buvimo organizacijos dalimi.
Vidiné motyvacija yra vienas pagrindiniy veiksniy, kurie skatina darbuotojus imtis ambasadorystés
veiklos savo organizacijose. Michal Mozes, Zvi Josman ir Eyal Yaniv (2011) savo tyrime teigia, jog
motyvacija atsiranda, kuomet darbuotojai jmonés viduje jauciasi skatinami veikti, daryti tai, kas jiems
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patinka. Tuomet jie stipriau identifikuojasi su organizacija ir jos vertybémis, bei jaucia prasme
prisidéti prie organizacijos tiksly. Siame tyrime taip pat minima, jog stiprus darbuotojo emocinis
rySys su organizacija skatins darbuotojus uzsiimti ambasadoriska veikla, nes darbuotojas naturaliai
didziuosis savo darbo vieta ir sieks §j teigiamg jvaizdj skleisti tiek organizacijos viduje, tiek ir uz jos
riby. Be to, Sakka ir Ahammad (2020) straipsnyje teigia, jog didéjant darbuotojo gerovei ir vertés
jausmui, didéja ir vidinés motyvacijos lygis, d¢l ko yra skatinama ambasadorystés veikla. Vidine
motyvacijg taip pat lemia ir savirealizacija ir prasmés savo darbe pojitis. Darbuotojas, kuris zino kaip
jo veikla daro jtaka organizacijos veiklai ir jg laiko naudinga bei reikSminga, natiiraliai norés tapti
organizacijos ambasadoriumi. Ryan ir Deci (2000) savideterminacijos teorijoje teigiama, jog
darbuotojai bus labiau motyvuoti, jei jie jausis kompetentingi, galés veikti autonomiskai ir socialiai
susieti. Kai darbuotojas supranta, jog ambasadorysté gali jam padéti save realizuoti ir stiprinti jy
jvaizdj, jie bus labiau linke prisidéti prie tokiy veikly kaip ambasadorysté. Vidiné motyvacija taip pat
lemia, kiek daznai darbuotojas kalba apie organizacija socialinése medijose ar asmeniniame kontakty
rate. Lee ir Kim (2020) savo straipsnyje rodo, jog darbuotojai, kurie jaucia stipry emocinj rysj su
organizacija, natiiraliai norés kalbéti apie teigiamas patirtis jmong¢je. Toks dalinimasis kyla ne dél
materialiy paskaty, o dél vidinio pasitenkinimo ir organizacijos palaikymo. Vidiné motyvacija taip
pat skatina ir darbuotojy produktyvuma ir pasitenkinimg darbu. Ferinia, Yuniarsi ir Disman savo
tyrime parodo, jog darbuotojai, kuriy vidiné motyvacija yra stipri, dirba efektyviau, yra labiau
isitrauke j organizacijos veiklg ir nori organizacijoje likti ilgiau. Taigi vidiné motyvacija ne tik skatina
ambasadorystés veikla, bet ir prisideda prie ilgalaikio darbuotojy lojalumo ir organizacijos reputacijos
formavimo. Taigi galima teigti, jog ambasadorysté kyla i§ darbuotojo identiteto su organizacija,
savirealizacijos poreikio, pozityvios aplinkos ir pasitenkinimo darbu. Organizacijose, kuriose yra
suprantama vidines motyvacijos svarba yra sékmingai skatinama ambasadorystg.

Antrasis motyvas — emociné gerové. Pasak Wang, Sha, Wang, Cheng, Yu, Jia ir Lu (2023),
darbuotojy emocin¢ biisena, jy santykiai su kolegomis ir vidin¢ darbo atmosfera turi didele jtaka
darbuotojo pasirinkimui tapti organizacijos prekés Zenklo ambasadoriumi. Tyrime jrodyta, jog stipriis
draugiski rySiai tarp kolegy didina darbuotojo emocing gerove, kuri skatina padéti kitiems, dalintis
savo sukauptomis Ziniomis ir teigiamai kalbéti apie savo organizacija. Toks darbuotojas natiiraliai
norés tapti organizacijos atstovu, nes jauciasi emociskai saugus, palaikomas ir vertinamas savo darbo
vietoje, ir biitent d¢l to noreés tapti savo organizacijos veidu. Todél emocing gerove pirmiausiai yra ne
tik verté, kurig darbuotojas gauna 1§ ambasadorystés veikly, bet ir stiprus motyvas, skatinantis
darbuotojg jsitraukti j tokig veikla, kuri padeda iSlaikyti ir puoseléti ambasadoryste. Petkeviciené ir
Vascegaite (2022) teigia, jog ambasadoryste leidzia darbuotojams ir parodyti savo potencialg, ir
didZiuotis savo organizacija, kas velgi stiprina darbuotojo motyvacija. Darbuotojy emociné gerove
taip pat siejama ir su organizacijos kultiira. Organizacijos, kurios skatina ambasadoryste, daznai turi
atviresn¢ ir labiau palaikancig kultiira, kurioje darbuotojai gali dalintis id¢jomis, iSreiksti savo
nuomong ir prisidéti prie organizacijos augimo (Wang et al., 2023). Tejil Thomas (2020) taip pat
tvirtina, jog tokioje aplinkoje darbuotojams yra lengviau identifikuotis su organizacija ir vadovautis
organizacijos vertybéms. Taip pat tai lemia ir organizacijos vidinj kapitalg, kuris teigiamai veikia
darbuotojy pasitenkinima ir emocing biikle. Pagal Miglé Sontaité -Petkevitiené ir Ausriné Vaséegaité
(2022) darbuotojy ambasadorysté taip pat prisideda prie pasitenkinimo darbu didinimo, nes skatina
darbuotojus aktyviai atstovauti organizacija neformalioje aplinkoje, taip jungiant asmening¢ ir
profesing tapatybes. Be to, emociné gerové irgi yra glaudziai susijusi su darbuotojo darbo
pasitenkinimu, prasmes jausmu ir jsitraukimu. Van Wingerden ir Van Der Stoep (2018) savo tyrime
teigia, jog darbuotojai, kurie darbe gali realizuoti save, jaucia stipresnj rysj su organizacijos tikslais
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ir misija bei dazniau jsitraukia j veiklas, tokias kaip ambasadorysté. Sios programos leidZia
darbuotojams ne tik prisidéti prie organizacijos prekés Zenklo augimo, bet ir tiesiogiai matyti savo
poveikj organizacijoje. Yuan, Liu ir Gong (2022) pazymi, jog darbuotojai, kurie turi galimybe
iSreiksti savo nuomong ir prisidéti prie jvairiy iniciatyvy, jauciasi svarbesniais organizacijos nariais,
o tai gerina jy emocin¢ gerove. Taip pat darbuotojai, kurie jauciasi saugiis savo organizacijoje, gali
laisvai i§sakyti savo mintis, biiti savimi bei biidami stiprioje komandoje, yra labiau linke organizacija
atstovauti tiek viduje, tiek iSoré¢je. Tokj sauguma gali sustiprinti organizacijos kultiira bei vadovy
pripazinimas. Yang, Jiang ir Cheng (2022) tvirtina, jog darbuotojai, kurie didZziuojasi organizacija,
kurioje dirba, identifikuojasi su jos vertybémis, lengviau tampa jos ambasadoriais. Taigi
ambasadorystés veikla, tokia kaip organizacijos atstovavimas socialinése medijose, vieSas
organizacijos atstovavimas renginiuose ar konferencijose bei dalyvavimas jvairiose bendruomenés
iniciatyvose, kelia ne tik teigiamas emocijas darbuotojui, bet ir skatina jas skleisti kitiems.
Dalyvavimas tokioje veikloje leidzia darbuotojams jaustis jtrauktais, iSgirstais ir reikSmingais
organizacijos kontekste, o tai darbuotojui suteikia emocinj komfortg ir skatina ilgalaikj jsipareigojima
organizacijai. Tod¢l emociné gerove yra itin svarbus motyvas, kuris ne tik skatina darbuotojus tapti
ambasadoriais, bet ir matyti Sig veikla kaip prasmingg, dziuginancia ir suteigiancia ilgalaikj teigiama
efekta tiek darbuotojui, tiek organizacijai.

Treciais motyvas — draugysté darbe. Draugiski darbuotojy santykiai yra reik§mingas veiksnys, kuris
skatina darbuotojus prisidéti prie ambasadorystés programy veiklos. AtsiZvelgiant } Wang, Sha,
Wang, Cheng, Yu, Jia ir Lu (2023) tyrima, draugysté¢ darbo vietoje stiprina darbuotojy emocing
gerove. Dél jos yra didinamas bendradarbiavimas ir formuojama tokia kultiira, kurioje yra skatinama
pagalba vienas kitam. Geri tarpusavio santykiai su kitais darbuotojais kuria saugig ir palaikancig
darbo aplinka, kurioje darbuotojai labiau pasitiki savimi, jauciasi labiau vertinami ir jsitrauke i
organizacijos kulttirg. Tokia emociné ir socialiné aplinka skatina darbuotojus ne tik tapti aktyvesniais
organizacijos nariais, bet ir tapti organizacijos atstovais. Draugysté¢ darbe taip pat stiprina
priklausomumo jausma, o tai skatina darbuotojus prisidéti prie organizacijos jvaizdzio kiirimo. Kai
darbuotojas yra suformaves artimus rySius savo organizacijoje, jis dazniau jauciasi teigimai, jaucia
pareiga palaikyti bendra tikslag ir organizacijos vertybes, tod¢l pamazu tampa organizacijos
ambasadoriumi. Tai taip pat skatina darbuotojy aktyvuma dalyvaujant jvairiose iniciatyvose, skatina
pasisakyti teigiamai apie organizacija, ginti jos reputacija, o tai gali tapti pavyzdziu naujiems
komandos nariams. Van Wingerden ir Van Der Stoep (2018) taip pat akcentuoja, kad darbuotojai,
kurie darbe jauciasi bendruomenés dalimi, labiau jsitraukia j veiklas ir jauciasi jgalinti. Tokia
bendruomené néra tik profesiniai santykiai, tai gali tapti ir motyvu tapti ilgalaike organizacijos dalimi.
Draugiskas ir Siltas kolektyvas lengviau dalinasi informacija, palaiko vieni kitus sunkiose situacijose
ir kuria pozityvig atmosfera, kuri didina ne tik pasitenkinima, bet ir norg tapti organizacijos atstovu
uz jos riby. Tsarenko, Leo ir Tse (2017) nurodo, jog darbuotojy asmeninis jsitraukimas, kuris yra
paremtas socialiniais ry$iais, gali jtakoti jy norg savanoriSkai prisidéti prie organizacijos atstovavimo.
Tyrime parodoma, jog draugiSki santykiai darbe padeda sukurti saugia erdve darbe, kurioje
darbuotojas jauciasi vertinamas ir pripazjstamas. Kuomet darbuotojai yra matomi kaip svarbiis
komandos nariai, jy savanoriskos ambasadorystés iSraiSkos didéja, tiek darbe, tiek ir uz jo riby, tai
tampa nattiraliu procesu. O Yuan, Liu ir Gong (2022) tvirtina, jog darbuotojai, kurie darbe jaucia
teigiamg ry§] su kitais organizacijos nariais, rodo daugiau iniciatyvos, yra kiirybingesni ir drasiau
dalinasi savo jzvalgomis. Draugyst¢ ambasadorystés atzvilgiu tampa papildomu motyvu, kuris
skatina darbuotojus tapti ambasadoriais ne tik del profesiniy ar karjeros siekiy, bet ir délto, kad jiems
ripi jy kolegos, komandos ir bendra organizacijos s¢kmé. Tokie tyrimy rezultatai parodo, jog
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draugysté darbe néra tik geros vidinés kulttiros rodiklis, bet ir vienas stipriausiy motyvy didinanciy
darbuotojy emocing gerove ir norg jsitraukti j papildomas veiklas. Draugiski santykiai darbe,
palaikymas ir pasitikéjimas komanda stiprina darbuotojy organizacinj identiteta, o tai veda prie noro
dalintis savo organizacija.

Ketvirtas motyvas — socialinis prestizas ir jtaka. Ilindena Sotirofski (2023) i$skiria, jog ambasadoryste
ir jos motyvus stipriai jtakoja socialinio prestiZo ir jtakos siekimas. Sie veiksniai kyla dél darbuotojo
noro biti pripazintam ir jtakingam savo profesinéje ar socialin¢je aplinkoje. Ambasadoriska veikla
gali suteikti galimybe ne tik atstovauti organizacija, bet ir gauti aukStesnj statusg organizacijos viduje
bei uz jos riby. Socialinis prestizas yra individo pripazinimas ir geras vardas organizacijoje bei
platesn¢je visuomené¢je. Ambasadorysté leidzia darbuotojams biiti matomiems kaip savo srities
ekspertais, lyderiais ir jtakingais asmenimis. Sotirofski (2023) teigia, jog dalyvavimas jmonés
vieSuose renginiuose, straipsniy raSymas jmonés vardu ar aktyvus socialiniy tinkly administravimas
kelia darbuotojy reputacija ir autoriteta. [taka ambasadorystéje pasireiskia per galimybe darbuotojams
formuoti organizacijos jvaizdj ir strategijas. Darbuotojas, tapgs aktyviu organizacijos prekés zenklo
ambasadoriumi, savo nuomong padaro ,,svarbesne* ir yra dazniau j traukiami j sprendimy priémima
organizacijoje, taip pat daro poveikj ir vidinei bei iSorinei komunikacijai. Sotirofski (2023) taip pat
pazymi, jog darbuotojai, kurie turi didesn¢ jtakg organizacijoje, jauciasi labiau jtraukti ir vertinami
organizacijoje, o tai didina jy lojaluma ir ilgalaikj jsipareigojima. Tsarenko, Leo ir Tse (2017) savo
tyrime pastebi, jog darbuotojai kurie jaucia, jog jy ambasadorystés veikla teigiamai jtakoja jy
pripazinimg ir didina jtaka, yra labiau motyvuoti toliau prisidéti prie Sios veiklos. Toks jvertinimas,
veikia kaip griztamasis rysys, kuris stiprina pasitikéjima savimi ir skatina tapti aktyviu organizacijos
nariu. Darbuotojai jauciasi iSklausomi ir jvertinami, o tai papildomai stiprina organizacinj identitetg.
Toks darbuotojas gali tapti pavyzdziu, kitiems organizacijos darbuotojams, skatinanciu prisidéti prie
veiklos organizacijoje. Sakka ir Ahammad (2020) jrodo, jog ambasadorystés veikla gali padéti kurti
asmeninj prekés Zenkla, kuris padés darbuotojams kilti karjeros laiptais tiek pacioje organizacijoje,
tiek ir uZ jos riby. Darbuotojai, kuriems suteikiamos galimybes atstovauti organizacija, lengviau
jvertina savo kompetencijas ir yra pripazjstami. Ambasadorysté §iuo atveju didina darbuotojo jtaka,
nes jis yra matomas, ir girdimas, jtraukiamas ] sprendimy priémimg, o jo nuomoné tampa
reikSmingesné. Taigi socialinis prestiZas ir jtaka yra svarbiis ambasadorystés motyvai, kurie suteikia
galimybe biiti pripazintiems, daryti jtakg organizacijos sprendimams ir stiprinti asmens prekés zenkla.
Organizacijose, kuriose Sie veiksniai yra pripaZjstami ir skatinami, darbuotojai noriai jsitraukia |
ambasadorystés veiklg ir yra stiprinamas netik organizacijos jvaizdis, bet ir vidin¢ kultiira.

Penktasis motyvas — organizacijos reputacija. Darbuotojui dalinantis savo patirtimis socialiniuose
tinkluose yra formuojamas jo poziiiris ] organizacijos reputacijg. Soens ir Claeys (2023) tyrime
parodo, jog autentiSki darbuotojy jraSai apie jy darbo patirtj, vertybes, bendruomene yra suvokiami
kaip patikimesni ir jtikinamesni nei tradiciniai komunikacijos kanalai. Tokia darbuotojy iSoriné
komunikacija formuoja organizacijos jvaizdj kaip patraukios, etiSkos ir atsakingos darbo vietos.
Tokiame kontekste darbuotojai mato, jog jy indélis, dalijantis teigiamais potyriais, padeda formuoti
organizacijos prestizg ir Zinomuma, o tai motyvuoja imtis ambasadoriskos veiklos. Darbuotojai, kurie
didZiuojasi savo organizacija, natiiraliai tampa jos atstovais, nes organizacijos jvaizdis ir tai, kaip ji
vertinama visuomen¢je, jiems yra svarbu. Tai taip pat yra glaudziai susij¢ su organizacijos
pasididziavimu — kai darbuotojas jaucia, jog yra organizacijos, kuria verta didziuotis, dalis, jis bus
labiau linkes skleisti teigiamg informacijg. Tokia dinamika yra aptariama Soens ir Claeys (2023)
tyrime, kuriame jie paZymi, jog teigiama organizacijos reputacija yra darbuotojy identiteto dalis,
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kuriai geréjant, darbuotojo noras biiti siecjamam su ja irgi didéja. Reputacija veikia ne tik kaip iSorinis
veiksnys, bet ir kaip vidinis motyvas. Darbuotojai supranta, jog iSoriné jy veikla yra susijusi su
organizacijos vertinimu klienty, potencialiy darbuotojy ir investuotojy akyse. Bitent tai suteikia
darbuotojams atsakomybes jausma, kuris gali tapti motyvu, skatinanciu prisidéti prie ambasadoriskos
veiklos. Organizacijai turint stiprig teigiama reputacijg, kuri yra sudaryta, pavyzdziui, dél socialinés
atsakomybés ar tvarios veiklos, darbuotojai jauciasi patenkinti ir nori biiti tokios organizacijos dalimi.
Kim ir Rhee (2011) parodo, jog darbuotojai, kuriy vertybés sutampa su organizacijos vertybémis, yra
labiau linke viesai jg remti ir skleisti teigiamg informacijg apie ja. Taip organizacijos reputacija veikia
kaip mainai tarp darbuotojo ir organizacijos, t.y. darbuotojas prisideda prie organizacijos reputacijos
gerinimo, o uz $ig veikla gauna darbo prasme, identiteta ir priklausymo jausmg. Organizacijos
reputacija parodo, jo darbuotojas matydamas organizacijos etiSkuma, atsakinguma ir pripazinima, jie
labiau pasitikés savo pasirinkimu atstovauti savo organizacijg. Svarbu paminéti ir tai, jog
organizacijos reputacija gali buti susijusi su pasitikéjimu, jei organizacija yra zinoma kaip atsakinga,
etiSkam darbuotojai didziuosis priklausantys jai. Pasak Cropanzano & Mitchell, (2005) socialiniy
mainy teorijos, darbuotojai yra linke jsipareigoti organizacijai, kuri gali suteikti jiems prasmg ir verte.
Reputacija, tokiu atveju, tampa mainy valiuta, kuri jei darbuotojas skiria savo energija, laikg ir
lojaluma, mainais grazina pasididziavima, priklausymg ir statusg. Taigi organizacijos reputacija yra
strateginis iSteklius, kuris yra kuriamas darbuotojy pagalba, ir tuo paciu stiprus motyvas. Kai tai yra
asmeniskai svarbu darbuotojui, jis bus labiau linkes ja ginti, puoseléti ir viesai atstovauti.

Autonomija stipré¢ja, kai darbuotojas turi laisve kurti turinj apie organizacijg arba prisidéti prie
organizacijos vidinés kultiiros ir vertybiy kiirimo. Si kompetencija ugdoma per aktyvy darbuotojo
jsitraukimg ] organizacijos strateginius procesus. RyS$iy stiprinimas S$iuo atveju atsiremia |
pasitikéjima organizacija, stiprig viding kulturg ir efektyvy komunikavimg su kolegomis. King ir
Grace (2007) taip pat pabrézia, jog vidinio prekés zenklo formavimas ir jo strategijos turi ne tik
tiesioginj poveikj organizacijos rezultatams, bet ir ilgalaiki poveiki darbuotojy lojalumui ir
motyvacijai. Darbuotojai tampa ambasadoriais tuo metu, kai save laiko organizacijos identitetu ir
priima organizacijos vertybes kaip savo. Prekés Zenklo formavimas padeda darbuotojams lengviau
susitapatinti su organizacija ir stiprina jy pasididZiavima savo darbu. Biitent tai didina jsitraukimg j
organizacijg ir didina motyvacijg siekti geresniy rezultaty.

Motyvacija taip pat daro didziul; poveikj ir darbuotojy asmeninei vertei. Mokslinéje literatiiroje
pastebima, jog vidiné ir iSoriné motyvacija yra susijusios su darbuotojy elgesiu darbe. Darbuotojai,
kurie patiria vidinj pasitenkinimg ir pripaZinimg organizacijoje uz savo atlikta darba, daZznai bus
stipriau motyvuoti ir labiau linke jsitraukti j; papildomas organizacijos veiklas, tokias kaip
ambasadorystés programos. I$ to suprantama, jog darbuotojai — ambasadoriai patiria profesinj augimag
ir pasitenkinima, nes jie gali tiesiogiai matyti, kokj indélj ir verte suteikia organizacijai.

Apibendrinant, darbuotojy ambasadorystés programy veikla yra glaudziai susijusi su darbuotojo
vidiné motyvacija, emocine gerove, draugystémis darbe, socialinio prestizo troskimu, organizacijos
reputacija ir kitais motyvais. Pagrindiniai ambasadorystés motyvai pabréZia, jog darbuotojai yra
linke tapti organizacijos ambasadoriais nebiitinai dél iSoriniy paskaty, bet ir dél vidiniy poreikiy
patenkinimo — savirealizacijos, pasitenkinimo darbe, emocinés gerovés ir priklausymo jausmo.
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2.6. Darbuotoju ambasadorystés verté

Darbuotojy ambasadorystés programos organizacijose yra kuriamos ne tik norint stiprinti
organizacijos prekés Zenklg ar gerinti iSorinés komunikacijos efektyvuma, tokios programos taip pat
suteikia ir naudas patiems darbuotojams, kurie yra Sios programos dalis. Atstovaudamas organizacija
socialinése medijose, renginiuose, konferencijose ir kitose socialinése erdvése, darbuotojas jgyja
naujy galimybiy augti kaip asmenybé¢ gilinti profesines zinias, stiprinti priklausomybe organizacijai,
gauti tiesiogines ir netiesiogines paskatas. Toliau bus aptariama, kokig asmening¢ vert¢ gauna
darbuotojai, kurie pasirenka dalyvauti ambasadorystés programy veikloje, remiantis teoriniais ir
empiriniais tyrimais.

Norint suprasti darbuotojy motyvus tapti ambasadorystés programy dalimi, yra svarbu atsizvelgti i jy
asmeniniy verciy struktiirg. Daznai darbuotojai, kurie prisideda prie ambasadorystés veikly, tai daro
ne tik dél iSoriniy motyvy, bet ir dél vidiniy poreiki: noro tobuléti, buti pripazintu, jausti priklausyma
ar prisidéti prie organizacijos sékmés kiirimo. Mokslingje literattiroje (Ryan, Deci (2000), Haselhorst,
Verhoeven (2020), Gaier (2023), Sakka, Ahammad (2020), Wang, Sha, Wang, Cheng, Yu, Jis, Lu
(2023), Ellen Soens, An-Sofie Claeys (2023), Patwa, Abraham, D‘Cruz (2018), Van Wingerden, Van
Der Stoep (2018), Sakka, Ahammad (2020), Sotirofski (2023), Kuutsa (2016), Tsarenko, Leo, Tse
(2017)) isskiriama, jog darbuotojai ambasadorystés veiklose mato galimybes realizuoti savo
asmeninus tikslus, gauti emocing ar profesine nauda, o kartais ir sustiprinti savo socialinius rysius bei
statusg. Tokios asmeninés vertés tampa neatsiejama motyvacijos dalimi ir padeda paaiskinti, kod¢l
ambasadorysté darbuotojams yra prasminga ir ne trumpalaiké veikla. Toliau bus aptariamos virSuje
pateiktoje 6 lentel¢je iSskirtos ambasadorystés programy suteikiamos asmeninés vertes, kurias
darbuotojai gauna atlikdami ambasadoriska veikla.

6 lentelé. Darbuotojy ambasadorystés asmeninés vertés

Autorius

Asmeniné verté

Richard M. Ryan, Edward L. Deci (2000)

Profesiné savirealizacija

Caroline J. Haselhorst, Joost Verhoeven (2020)

Asmeninis augimas

Jennifer Gaier (2023)

Asmens prekés Zzenklo gerinimas

Georgia Sakka, Mohammad Faisal Ahammad (2020)

Statusas

Haihong Wang, Hongxia Sha, Yi Wang, Lijie Cheng, Qifan
Yu, Deyun Jis, Liuting Lu (2023)

Emociné gerové

Ellen Soens, An-Sofie Claeys (2023)

Materialinés ar nematerialinés naudos

Neha Patwa, Riji Abraham, Noella D*Cruz (2018)

Profesiné kompetencijos

Jessica Van Wingerden, Joost Van Der Stoep (2018)

Darbo prasmés didéjimas

Georgia Sakka, Mohammad Faisal Ahammad (2020)

Savirealizacija

Ilindena Sotirofski (2023)

Socialinis kapitalas

Maria Kuutsa (2016)

Pasitenkinimas darbu

Yelena Tsarenko, Cheryl Leo, Herman H.M.Tse (2017)

Pripazinimo troSkimas

Pirmoji verté — Profesiné kompetencija. Sontaité - Petkevi¢ien¢ ir Vaséegaité (2022) savo tyrime
pabréZia, jog tai ne tik organizaciné strategijos dalis, bet ir puiki galimybé darbuotojams jgyti
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profesiniy kompetencijy. Siuolaikinéje darbo rinkoje technologijos, darbo metodai ir klienty likeséiai
kei¢iasi nuolat, todél nuolatinis tobuléjimas néra iSvengiamas. Siuolaikingje darbo rinkoje
technologijy, procesy ir klienty liikkesCiy pokyciai vyksta itin greitai, todél nuolatinis tobul¢jimas ir
naujy kompetencijy jgijimas yra biitina praktika. Ambasadorysté tampa priemone, kuri leidziancia
darbuotojui tobuléti neformaliu, bet itin efektyviu biidu. Dalyvaujant ir organizuojant renginius,
reprezentuojant organizacijg netik viduje, bet ir iSoréje ar kuriant turinj socialinése medijose
darbuotojai gali ugdyti savo praktines kompetencijas, kurios yra vertinamos darbo rinkoje.
Ambasadorysté gali tapti tuo jrankiu, kuris natiiraliai padés jgyti profesiniy kompetencijy. Haselhorst
ir Verhoeven (2020) savo tyrime pastebi, jog darbuotojai aktyviai dalyvaujantys ambasadorystés
programos veiklose, daznai turi daugiau galimybiy bendrauti su vadovais ir iSoriniais partneriais, o
tai prisideda prie jy asmeninio ir profesinio tinklo augimo ir skatina tarpasmeniniy rysiy plétra, taip
kuriant vertingus ry$ius, kurie gali padéti ateityje. Si veikla taip pat ugdo ir strateginj mastyma.
Darbuotojas, kuris atstovauja savo organizacija, turi ne tik dalintis informacija, bet ir suprasti kaip jo
veiksmai lemia jmonés jvaizdj. Wang ir kiti (2023) akcentuoja, jog tokia veikla jgalina darbuotojus
gerinti savo supratimg apie organizacijos strategija, verslo modelius ir konkurentus. Tai
naudingiausia tiems darbuotojams, kurie siekia vadovaujanciy pareigy ar nori aktyvinau prisidéti prie
organizacijos plétros. Ambasadorysté taip pat skatina darbuotojus lengviau prisitaikyti prie poky¢iy.
Kintanti verslo aplinka reikalauja lankstaus pozitirio, 0 ambasadorysté daznai susiduria su naujovémis
— nuo naujy socialiniy tinkly platformy iki skirtingy komunikacijos strategijy skirtingoms
auditorijoms pritraukti. Pagal Sakka ir Ahammad (2020) butent tokios veiklos, kuriose reikia greitos
reakcijos ir lankstumo, padeda tapti atsparesniems pokyciams, ugdo gebéjimus kirybiskai spresti
problemas ir efektyviai veikti nepastovioje aplinkoje. Dalyvavimas renginiuose, prezentacijy
pristatymas ar atstovavimas organizacijai kituose kontekstuose lavina darbuotojy gebéjimai aiskiai ir
efektyviai perteikti informacijg. Tokie jgiidziai ne tik naudingi ambasadorystés veikloje, bet ir
pritaikomi kitose profesinése srityse. Taigi, ambasadorysté¢ gali tapti platforma profesiniai
kompetencijai ugdyti. Ji suteikia darbuotojams galimybiy jgyti naujy Ziniy, plésti profesinius tinkus,
ugdyti strateginj ir kiirybin} mastymg. Tokiu biidu ambasadoriska veikla tampa ne tik naudinga
organizacijai, bet ir itin reikSminga paciam darbuotojui, padeda jam augti, stiprinti karjeros potencialg
ir gauti vertés ne tik asmeniniame, bet ir profesiniame gyvenime.

Antroji verté — savirealizacija. Savirealizacija yra vienas pagrindiniy poreikiy, kurie leidZia
Zmonéms jausti prasme, tobuléti ir i§pildyti savo potencialg. Sakka ir Ahammad (2020) savo tyrime
nagringjo, kaip ambasadorystés programos jtakoja darbuotojy savirealizacija, suteikiant galimybe ne
tik parodyti savo stiprigsias puses, bet ir padéti organizacijai augti. Ambasadorysté suteikia
darbuotojams galimybe dalintis savo sukauptomis Ziniomis ir patirtimi, todél darbuotojai gali jaustis
jvertinti ir pripazinti organizacijoje. | organizacijos atstovavima jsitrauk¢ darbuotojai tampa svarbiais
balsais ir organizacijos viduje, ir iSor¢je. Gupta, Bhasin ir Mushtaq (2021) savo tyrime teigia, jog
jsitrauke darbuotojai dazniau imasi iniciatyvy skleisti organizacijos prekeés zenklg taip stiprindami
savo identitetg kaip srities ekspertai, o tai teigiamai daro poveikj jy profesiniam pasitenkinimui ir
savirealizacijai. Darbuotojy ambasadorystés programos taip pat leidzia darbuotojams isreiksti savo
kiirybiskuma ir inovatyvuma, kurie yra svarbiis asmens savirealizacijos elementai. Ambasadoriai
daZnai d¢l savo veiklos kuria turinj, prisideda prie vidinés komunikacijos strategijos gerinimo ir sitilo
naujas id¢jas, kurios prisidéty prie organizacijos jvaizdzio stiprinimo. Soens ir Claeys (2023) tyrime
pazymi, kad darbuotojy kuriamas turinys socialinése medijose ne tik stiprina organizacijos prekes
zenkla, bet ir suteikia galimybe darbuotojui realizuoti save per jo kiirimg. Ambasadorysté veikla taip
pat leidzia darbuotojams stipriau jsitraukti j organizacijos viding kulttirg ir lengviau tapti jos dalimi.
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Sontaité - Petkevidiené ir Vas&égaité (2022) savo tyrime mini, kad darbuotojai, kurie prisideda
organizacijos komunikacijos, turi stipresnj organizacinj identitetg ir jauciasi labiau jai priklausomi, o
tai leidzia jausti savirealizacija per bendrumg. Ambasadorystés veikla taip pat skatina asmeninj
augimg. Darbuotojai, kurie uzsiima $ia veikla, dél jos pobiidzio turi daznai bendrauti su skirtingomis
Zzmoniy grupémis, dalyvauti diskusijose ar atstovauti organizacijg renginiuose. D¢l to jie nuolat gerina
savo kompetencijy lygj. Lee ir Kim (2020) teigia, jog asmeniniy kompetencijy ugdymas ir darbuotojy
jtraukimas skatina darbuotojo profesinj tobuléjimg ir stiprina pasitiké¢jimg savimi. Taip pat
darbuotojai, kurie jaucia, jog jy pastangos teigiamai prisideda prie jmonés augimo, patiria didesn;j
pasitenkinimg darbu ir jaucig prasme¢ savo darbe. Xiong, King ir Piehler (2013) tyrime akcentuoja,
jog darbuotojy itraukimas j organizacijos prekés zenklo kiirima skatina savirealizacija, nes taip jie
tampa aktyviais pokyc¢iy iniciatoriais, o ne tik jsakymy vykdytojais. Taigi darbuotojy ambasadorysté
suteikia darbuotojui galimybe¢ siekti savirealizacijos per ziniy dalinimasi, kiiryba, dalyvavimag
organizacijos kultiroje, nuolatinj mokymasi ir realig jtaka jmonés jvaizdziui.

Trecioji verté — socialinis kapitalas. Socialinis kapitalas, tai individo ar grupés sukaupti socialiniai
ry$iai ir galimybés bendradarbiauti, kurios yra naudojamos asmeninei ar profesiniai naudai pasiekti.
Sotirofski (2023) savo tyrime nagringjo, kaip ambasadorystés programy veikla lemia asmens socialinj
kapitalg. Tyrime buvo atskleista, jog ambasadorysté padeda plésti profesiniy pazinCiy tinklg ir
stiprinti jau turimus rySius. Kai darbuotojas tampa organizacijos atstovu vieSoje erdveje, taip
natiiraliai yra kuriami nauji rySiai su kolegomis, klientais, partneriais ar rinkos konkurentais.
Sotirofski savo tyrime taip pat tvirtina, kad tokie ry$iai yra labai vertingi profesniam augimui ateityje,
nes atveria naujas bendradarbiavimo ir karjeros galimybes. Stipresnis pazin¢iy tinklas taip pat leidzia
geriau dalintis ir gauti Zinias, o tai geria darbo naSumag ir efektyvuma. Ambasadorysté taip pat stiprina
ir darbuotojo reputacijg ir patikimuma jo profesinéje srityje. Dél aktyvaus dalyvavimo ir vidinéje, ir
iSorin¢je organizacijos komunikacijoje darbuotojas tampa labiau matomu. Soens ir Claeys (2023)
tyrime apraso, jog darbuotojy sukurtas turinys stiprina ir organizacijos jvaizdj, ir individualy
darbuotojo, kaip eksperto, statusa. Tai taip pat leidZia lengviau gauti pagalbos, patarimus ir naujus
darbo pasiilymus. Si veikla taip pat suteikia darbuotojams daugiau autonomijos, nes skatinant tokia
veikla organizacija parodo pasitikéjimas savo darbuotojy jglidziais ir gebéjimu tinkamai reprezentuoti
organizacijg. Lee ir Kim (2020) teigia, jog tokia pasitikéjimo forma didina darbuotojy jsitraukimg ir
lojaluma, nes darbuotojai jauciasi vertinami ir turintys svarbu vaidmenj jmonés prekés zenklo
vystyme. Be to, ambasadorysté¢ skatina bendradarbiavimg jmonés viduje. Kuomet yra vykdomi
ambasadorystés projektai, daznai yra apjungiami skirtingi organizacijos skyriai, tod¢l didéja
bendradarbiavimas su kolegomis i§ kity skyriy. Sontaité - PetkeviGiené ir Vasdégaité (2022) savo
tyrime teigia, jog jtraukus darbuotojus j organizacijos komunikacija, organizacijoje mazéja vidiniai
barjerai ir yra didinamas tarpusavio supratimas bei skatinama komandin¢ dvasia. Socialinis kapitalas,
kurj darbuotojai jgyja per ambasadorystés veiklas, ilgainiui tampa profesiniy pranaSumu. Stipresni
socialiniai ry$iai ir reputacija, darbuotojus daro vertingesnius tiek dabartinéje darbo vietoje, tiek ir
darbo rinkoje. Gupta, Bhasin ir Mushtaq (2021) pazymi, jog stiprus socialinis kapitalas gali lemti
lengvesnj per¢jima  aukStesnes pareigas, projekty valdyma ar net padéti pradedant savo versla. Taigi,
darbuotojy ambasadorystés veikla stipriai prisideda prie socialinio kapitalo stiprinimo. Si veikla
prisideda prie profesiniy rySiy, stiprina reputacija, didina pasitikéjimg organizacija ir ragina
bendradarbiavimg organizacijos viduje ir iSor¢je. Kaip ir minéta anksc¢iau, tyrimuose jrodyta, kad
darbuotojai, kurie aktyviai prisideda prie ambasadorystés programy, jgauna ne tik daugiau profesinés
patirties ir galimybiy, bet ir yra stipriau jtraukiami j organizacijos vystyma, o tai teigiamai daro jtaka
ju karjeros augimui ir pasitenkinimui darbu.
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Ketvirtoji verté — pasitenkinimas darbu. Kuutsa (2016) savo tyrime teigia, jog darbuotojai, kurie
yra aktyvils organizacijos ambasadoriai, daznai yra stipriau priklausomi nuo organizacijos, jaucia
didesnj pasididziavima ja ir prasm¢ savo darbe, o tai yra esminiai pasitenkinimu darbu komponentai.
Straipsnyje taip pat yra atkreipiamas démesys i tai, jog darbuotojai, kurie yra jtraukiami i}
organizacijos atstovavima, turi stipresnj emocinj rysj su darbu ir mato save teigiamai organizacijos
kontekste. Gupta, Bhasin ir Mushtaq (2021) taip pat mini, jog darbuotojy ambasadorystés veikla
leidzia darbuotojams atsiskleisti profesingje aplinkoje, nes jie jaucia, jog prisideda prie pokyciy
organizacijoje. Lee ir Kim (2020) teigia, jog darbuotojai — ambasadoriai yra labiau jsitraukiantys ]
savo darbg ir yra labiau lojalus savo organizacijai, o tai tiesiogiai koreliuoja didesniu pasitenkinimo
darbu lygiu. Tokie darbuotojai dainiau patiria teigimas emocijas organizacijoje, yra labiau motyvuoti,
jaucia, jog jy pastangos yra pastebimo ir vertinamos. Jsitraukimas ir lojalumas yra glaudziai susij¢ su
pasitenkinimo darbu lygiu, nes darbuotojai jauciasi ne tik kaip organizacijos resursai, bet ir kaip jos
partneriai, kurie prisideda prie organizacijos tiksly siekimo. Ambasadorysté taip pat prisideda prie
darbuotojy jvertinimo jausmo. Soens ir Claeys (2023) pabrézia, jog darbuotojams matant kaip jy
pastangos prisideda prie organizacijos augimo ir yra pripaZjstamas, jy pasitenkinimas darbu dides.
Toks rySys netik stiprina darbuotojy jsitraukima, nes jy pastangos yra svarbios ir vertinamos. Yang,
Jiang ir Cheng (2022) savo darbe aptaria kaip darbuotojy rySys teigiamai jtakoja pasididZiavimo
jausma, kuris stiprina jy iniciatyvumg ir organizacinj pilietiSkumg. Tokie darbuotojai aktyviau
dalyvauja papildomose veiklose, iSsako idé¢jas, skatina kitus darbuotojus prisidéti prie organizacinés
kultiiros stiprinimo. Ambasadorystés programos tokiu atveju tampa erdve, kurioje darbuotojai gali
iSreiksti savo idéjas ir prisidéti prie organizacijos vystymo ne tik per formalumus, bet ir per
savanoriSkas iniciatyvas. = Ambasadorystés praktikos, kuriose darbuotojai raginami dalintis
teigiamomis zinutémis apie organizacija, padeda kurti tokj pripaZzinimo tikslg. Taigi darbuotojy
ambasadorysté¢ didina darbuotojy pasitenkinima darbu per isitraukima, pripazinima, organizacinj
identitetg ir prasmeés jausmg. Pagal minétus tyrimus matome, jog darbuotojai, kurie tampa
ambasadoriais, jauciasi svarbesni ir labiau jvertinti, o tai stiprina jy lojalumg ir gerina emocinj rysj su
darbu.

Penktoji verté — pripazinimo troSkimas. Darbuotojas prisidédamas prie ambasadorystés programy
veiklos, gali i$pildyti savo pripazinimo troskimg. Tsarenko, Leo ir Tse (2017) straipsnyje teigia, jog
darbuotojai siekia ne tik iSpildyti jiems paskirtas uzduotis, bet ir biiti matomais, jvertintais ir
pripaZintais uz jy sukurtg indélj j organizacijos gerove. Ambasadorysté, tokiu atveju, tampa vienu i§
budy tapti pastebétam, jvertintam ir iSskirtam ir organizacijos viduje, ir iSorinése auditorijose. VieSas
organizacijos atstovavimas, komunikacija socialinése medijose, dalyvavimas renginiuose ar
dalijimasis savo patirtimi kuria darbuotojo autoriteta, formuoja asmenin;j jo prekés Zenkla ir padeda
jaustis socialiai pripaZintu. Toks jvertinimas, kurj aptaria Tremblay, Blanchard, Taylor, Pelletier ir
Villeneuve (2009), tampa profesinio ir asmeninio pasitenkinimo Saltiniu, darbuotojas jauciasi
svarbus, kompetentingas ir reikalingas. Ambasadorystés veikla leidZia darbuotojui iSreiksti save,
parodyti savo Zinias, vertybes ir unikalias patirtis. Toks saves pateikimas stiprina darbuotojy
saviverte, padeda uzmegzti naujus rySius ir jsitvirtinti savo pozicijoje, ne tik organizacijos viduje, bet
ir didesniame profesiniame kontekste. Pasak Saks ir Rotman (2006), darbuotojai, kuriy
individualumas yra jvertinamas ir suteikiama platforma tam puoseléti, yra labiau jsitrauke ir noriai
prisideda prie papildomy veikly, tokiy kaip ambasadorysté. Taip darbuotojas gauna ne tik emocinj
atlygj, bet ir galimybe auginti savo jtaka ir gerinti savo reputacija. Pagal Sontaite - Petkevigiene ir
Vasceégaite (2022), darbuotojai, kurie per ambasadoryst¢ patiria pripaZinima, dazniau ir stipriau
suvokia tokig veikla kaip vertingg savo asmeniam tobul¢jimui, o ne tik papildomag pareiga
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organizacijoje. Si veikla darbuotojams tampa savirealizacijos forma, galimybe perteikti savo
vertybes, biiti iSgirstiems ir prisidéti prie organizacijos prekés Zenklo kiirimo. Jie tampa netik
organizacijos ambasadoriais, bet ir informacijos skleidéjais, kurie per savo patirtis, emocijas ir
vertybes prisideda prie organizacijos jvaizdzio kiirimo. Ambasadorystés suteikiamas pripazinimas
darbuotojui atneSa emocinj atlygj (pasitenkinimg, jvertinimg ir asmening reikSme) bei profesinj
augimg (jtakos didinimas, pripazinimas ir karjeros galimybés). Tai dar labiau stiprina darbuotojo
jsitraukima j organizacijos viding kultiirg, motyvuoja siekti geresniy rezultaty ir iSlaikyti ilgalaikj
lojalumg organizacijai. Apibendrinant, pripazinimo troskimo tenkinimas yra viena reikSmingiausiy
darbuotojy ambasadorystés teikiamy asmeniniy vertybiy. Darbuotojai kurie jaucia, jog jy pastangos
yra matomos ir jvertinamos , ne tik stiprina savo profesinj ir socialinj jvaizdj, bet ir jauciasi labiau
priklausomi organizacijai, o tai virsta  lojaluma ir ilgalaikj dalyvavima organizacijos veikloje.

Apibendrinant, ambasadorysté darbuotojui suteikia galimybes atnaujinti profesines kompetencijas,
realizuoti savo idéjas, Stiprinti vidinius ir iSorinius rySius, didina pasitenkinimq darbu ir pripaZinimo
Jausmgq. Sios vertés stiprina viena kitq ir didina darbuotojy norg dalyvauti darbuotojy
ambasadorystés programy veiklose.

2.7. Motyvy ir asmeninés vertés rysys

Vienas i§ svarbiausiy asmeninés vertés apsekty yra motyvacija. Straipsnyje ,,Work Extrinsic and
Intrinsic Motivation Scale: Its Value for Organizational Psychology Research® (Tremblay et al.,
2009), apraso vidings ir iSorinés motyvacijos sgsajas ir jy jtaka darbuotojo elgesiui. Autoriy teigimu,
darbuotojai, kurie patiria vidinj pasitenkinimg ir yra pripazjstami savo darbo vietoje, daznai yra
stipriau motyvuoti jsitraukti j papildomas veiklas, tokias kaip ambasadorysté organizacijoje. Tai taip
pat atsiranda suteikus galimybe darbuotojams tapti ambasadoriais, suteikia galimybe augti profesine
prasme ir labiau pasitenkinti savo darbo indéliu, nes jie yra tiesiogiai matomi organizacijos viduje ir
iSoréje.

Darbuotojai, kurie mato ir supranta, jog ambasadorystés veiklos metu gali auginti profesinius
igidzius, yra labiau linke prisidéti prie ju veiklos. Sontaité-Petkeviciené ir Vagéégaité (2022) parodo,
jog ambasadorysté sudaro salygas darbuotojams tobulinti tiek komunikacijos tiek ir profesinius
igiidzius. Tokia patirtis suteikia konkurencinj pranaSumg darbo rinkoje. Haselhorst ir Verhoeven
(2020) teigia, jog nuolatinis dalyvavimas ambasadoriSkose veiklose skatina darbuotojus plésti
profesinius tinklus ir stiprinti tarpasmeninius rysius. Tai stiprina darbuotojo viding motyvacija, nes
darbuotojai jaucia profesinj augima ir tobul€jima, o tai pagal Ryan ir Deci (2000) savideterminacijos
teorijg, yra biitina vidinei motyvacijai palaikyti.

Tuo tarpu savirealizacija, mokslin¢je literatiroje, daZnai siejama su noru prasmingai prisidéti prie
organizacijos tiksly vykdymo. Pagal Patwa, Abraham ir D‘Cruz (2018), noras save realizuoti skatina
darbuotojus prisidéti prie papildomy veikly, kuriose jie gali iSsireiksti kiirybiskai. Ambasadorystés
veikla suteikig erdvé darbuotojui biiti matomam, iSreiksti savo nuomong ir biiti aktyvia organizacijos
kulttiros dalimi. Tai taip pat siejasi su vidine darbuotojo motyvacija, nes darbuotojas, kuriam yra
suteikiamos galimybés realizuoti save, dazniau jaucia emocing gerove ir yra stipriau jsiraukia i
organizacijos veikla.

Socialinis kapitalas, pagal Wang, Sha, Wang, Cheng, Yu, Jia ir Lu (2023), stipriai jtakoja netik
darbuotojo emocine gerove bet ir didina jy norg toliau prisidéti prie ambasadoriSskos veiklos.
Socialinis kapitalas uZtikrina pasitikeéjima kolegomis, leidzia jaustis saugiai ir skatina
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bendruomeniskumg organizacijoje. Van Wingerden ir Van Der Stoep (2018) pabrézia, jog
bendruomeniSkumas darbe stiprina darbuotojy lojaluma ir padidina jy norg prisidéti prie papildomy
veikly. Socialiniai ry$iai tampa draugystés darbe motyvu ambasadorystés veiklai.

Pasitenkinimas darbu taip pat gali jtakoti darbuotojo motyvus tapti ar likti ambasadoriumi. Kaip teikia
Kuutsa (2016), darbuotojai, kurie jauciasi patenkinti savo darbu , turi stipresnj organizacinj identiteta
ir labiau nori prisidéti prie organizacijos reprezentavimo. Pasitenkinimas darbu stiprina emocing
gerove ir viding motyvacija, bei mazina darbo vietos kaitg. Lee ir Kim (2020) teigia, jog darbuotojai,
kuriy pasitenkinimo lygis yra aukStesnis, dazniau tampg organizacijos ambasadoriais, kurie
savanoriskai prisideda prie teigiamo organizacijos jvaizdzio formavimo.

Galiausiai, pripazinimo troskimas jtakoja socialinio prestizo ir jtakos motyva. Tsarenko, Leo ir Tse
(2017) nurodo, jog pripazinimas organizacijoje yra svarbus darbuotojo poreikius, kuris skatina siekti
vieSumo ir socialinio statuso. Ambasadorystés veikla suteikia darbuotojams tokig galimybe, nes
leidzia biiti pastebétiems ir viesai rodyti savo indelj j organizacijos tobuléjima. Sontaité-Petkeviciené
ir Vascégaite (2022) pabrézia, jog ambasadorystés veikla padeda darbuotojams siekti prestizo, o tai
stiprina jy motyvacija jsitraukti j organizacijos garsinimo veiklas.

Apibendrinant, meklinéje literatiiroje yra aprasomas tiesioginis rysys jungiantis ambasadorystés
vertés ir motyvus. Tokia sqsaja sukuria ciklg, kuris parodo, jog ambasadorystés vertés didina
kompensuoja motyvus, o tai skatina ambasadorystés veiklas, kurios toliau darbuotojui suteikia
asmenines vertes. Todél norint, jog ambasadorystés programos bity efektyvios reikia vienodai
rupintinis darbuotojo motyvais ir gaunamomis vertémis.

2.8. Darbuotojy ambasadorystés motyvai ir vertés teorinis modelis

Motyvai Asmeniné verté
Vinine motyvacij i darbuotojui
Elrr:':r(])(c%:inmc'e0 gye\;/ra:)f/lf Darbuoto;q Profesiné kompetencija
Socialinis prestiias_ir jtgka ambasadorysté SaV?rgaliza(_:ija
Draugysté darbovietéje So_t:lahmsl kapitalas
Organizacijos reputacija Pasitenkinimas darbu

\ / \ Pripazinimo troskimas /

2pav. Darbuotojy ambasadorystés, motyvy ir asmeningés vertes sasaja

Kaip vaizduojama 2 paveiksle pateiktoje diagramoje, ambasadorystés veikla gali biti grindZziama
trimis komponentais — motyvais ambasadorystés veikla ir asmeninémis darbuotojo vertémis.
Kiekvienas 1§ §iy elementy yra susijes su Kkitais ir atskleidzia, kaip tam tikri motyvai skatina
darbuotojus jsitraukti ; ambasadorystés veikla, o pastaroji, savo ruoztu, sukuria darbuotojui naudingas
asmenines vertes.

Pirmoji diagramos rodykl¢ rodo, jog motyvai apima tiek vidinius tiek ir iSorinius veiksnius, vienaip
ar kitaip, skatina darbuotojus jsitraukti j ambasadorystés veikla. Sie motyvai apima vidine motyvacija,
savirealizacijg, pripaZinimo troSkima, karjeros ir profesinio augimo siekj, emocinj ry$} su
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organizacija, taip pat ir iSorinj pripazinimg — prestiza, statusg ar net materialines paskatas. Pagal
Patwa, Abraham ir D‘Cruz (2018) tyrima, Siuolaikiniai darbuotojai savo veikloje iesko ir materialinés
naudos, ir asmeninio augimo galimybiy, o ] tai atsizvelgus galima nattiraliai skatinti darbuotojus
prisidéti prie organizacinés ambasadorystés veikly. King ir Grace (2007) teigia, jog darbuotojams
matant aiskig profesinio tobuléjimo perspektyva, dazniau jsitraukiama j tokias veiklas. Socialiniai
veiksniai tokie kaip draugiSka komanda, daro stiprig jtakg darbuotojo norui teigiamai reprezentuoti
savo organizacijg. Wang ir kity (2023) tyrime rodoma, jog draugysté darbe skatina darbuotojus jaustis
gerai ir padéti organizacijai, o tai tampa stipriu ambasadorystés varikliu. Kiti motyvai tokie kaip
priklausomybé organizacijai, ar organizaciniy vertybiy palaikymas, yra glaudziai susij¢ su vidine
darbuotojo motyvacija, kuri taip pat skatina pradéti ambasadoriska veikla.

Antroji diagramos rodyklé nurodo, jog ambasadoriSka veikla sukuria asmenines naudas darbuotojui.
Prisidéjimas prie vieSo organizacijos reprezentavimo, darbuotojui suteikia galimybes auti ir tobuléti,
didinti savo profesines kompetencijas (Patwa et al., 2018), tobulinti ir plésti asmeninj prekés Zenkla,
didinti savo socialinj kapitalg bei statusg (Tsarenko et al., 2017). Tremblay ir kiti (2009) savo tyrime
tvirtina, jog darbuotojai jaucia profesinj pasitenkinima, kai jiems yra suteikiamos galimybés dalintis
savo sukauptomis kompetencijomis ir toks jy indélis yra pripazjstamas. Tokia atmosfera stiprina
darbuotojy motyvacija testi ambasadoriska veikla, nes jie jauciasi atitinkamai jvertinami uz savo
pastangas. Ypac svarbi yra emociné¢ gerové. Wang ir kiti (2023) tyrime paZymi, jog darbuotojy
tarpusavio santykiai prisideda apie darbuotojy emocinés gerovés gerinimo, o tai tiesiogiai koreliuoja
su noru likti organizacijos atstovu. Ambasadorystés veikla taip pat leidzia darbuotojams ugdyti
lyderystés jgudzius ir jsitvirtinti, kaip svarbiems organizacijos nariams, o tai jtakoja jy organizacinj
identitetg.

Trecioji diagramos rodyklé parodo, jog asmeniné verté gaunama per ambasadorystés veiklas grizta |
motyvus taip sudarydama cikla. Sis griztamojo rysio ciklas rodo, jog darbuotojai gave pozityvig
patirt] 1§ ambasadorystés veiklos — tokig kaip profesinis augimas, pripazinimas ar stipresnis emocinis
rySys su organizacija — darbuotojy noras toliau vykdyti tokig veiklg did¢ja. Tokiu atveju yra
sustiprinami darbuotojo motyvai, o ambasadorysté gali pasikeisti i§ atsitiktinés ar paskatintos veiklos
1 natiiralig ir savanoriska darbuotojo iniciatyva. Be to, Sie darbuotojai tampa geru pavyzdziu kitiems
darbuotojams, o tai skatina ,,domino efekta®, kurio metu ambasadorystés programy veikla sklinda
organizacijos viduje. Pagal Soens ir Claeys (2023) tyrima, darbuotojai, aktyviis socialiniuose
tinkluose ir apie organizacija kalba vieSai, ne tik gerina organizacijos reputacija, bet ir teigiamai
formuoja savo profesinj jvaizdj, stiprina pasididZiavimo jausmag bei organizacinj identitetg. Tokie
griztamieji ryS$iai tarp gaunamy asmeniniy verciy ir motyvy, kurie skatina pradéti tokig veikla, yra
itin svarbiis ilgalaikiam ambasadorystés programy efektyvumo ir tvarumo uztikrinimui.

Taigi apibendrinant galima teigti, jog darbuotojy ambasadorystés motyvy ir asmeniniy darbuotojo
verciy tyrimas yra biitinas norint suprasti, kaip organizacijos gali tvariai vystyti savo ambasadoriy
tinklg bei kurti abipusés naudos santykius su jais. Ambasadorysté gali tapti daugiau nei tik rinkodaros
ar komunikacijos strategija, kuri isreiSkia stiprig darbuotojy ir organizacijos tarpusavio sqveikq,
gristq motyvacija, pasitikéjimu, pripazinimu ir augimo galimybémis. Tik iSsamiai supratus, kq
asmeniskai vertina darbuotojai, organizacijos gali efektyviai formuoti ambasadorystés programy
strategijas, kurios stiprins ne tik organizacijos prekés zenklo jvaizdj, bet ir prisidés prie darbuotojy
geroves, bei ilgalaikio jsitraukimo. Biitent dél Sios priezasties darbuotojo asmeninés vertés ir motyvy
analizé tampa neatsiejama organizacinés darbuotojy ambasadorystés tvarumo bei efektyvumo
dalimi.
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3. Darbuotojy ambasadorystés motyvy ir vertés tyrimo metodologija

Siame skyriuje yra aptariama $io magistro baigiamojo projekto tyrimo specifika. Apraomas tyrimo
tikslas bei objektas. Taip pat pateikiamas ir tyrimo metodas pagrindziant pasirinkta duomeny rinkimo
bei analizés metodo pasirinkima. Sis aprasas padés suprasti tyrimo procesa, rezultaty ir i§vady
gavima.

Tyrimo tikslas:

Istirti darbuotojy ambasadorystés motyvus ir vertes
Tyrimo objektas:

Darbuotojy ambasadorystés motyvai ir vertés

3.1. Tyrimo instrumento konstravimas

Tyrimui buvo pasirinkta naudoti kiekybinj duomeny rinkimo metoda, naudojant apklausa. Apklausos
mietu bus siekiama iSsiaiSkinti, kaip ir kod¢l darbuotojai pasirenka tapti ambasadoriais ir kokias
naudas gauna atlikdami $ig veiklg. Apklausa sudaroma skaitmenine forma, kad ja biity lengviau
pildyti, bei tam, kad gauti duomenys jau biity skaitmeniniai. Tyrimas atlickamas apklausiant jmoniy,
kurios turi ambasadorystés programas, bei darbuotojus uzsiimancius $ia veikla. Tyrimo metu
apklausoje dalyvavo 14 jmoniy, kurios turi jau veikiancias ambasadorystés programas
(Employee2consumer | employee advocacy. ). Sios jmonés buvo surastos interneto paieskos metu.
Tyrimo anketa i8sitita elektroniniu pastu. Susisiekus su jmonémis buvo i$siaiSkinta, jog bendras jose
dirban¢iy ambasadoriy skaicius yra 189. I apklausg atsaké 136 ambasadoriai kas sudaro 71%
populiacijos.

Tyrimo metu siekiama iSsiaisSkinti, kodél darbuotojai renkasi biiti ambasadoriais, kokias asmenines
naudas gauna deél Sios veiklos ir kaip tai jtakoja organizacijos gerove. Kiekybinio tyrimo metu
siekiama gauti, konkrecias priezastis ir veiksnius, kuriuos iSanalizavus galima kurti strategijas kaip
tokias programas diegti kitose ijmonése ar didinti jy nasuma tose, kurios jau turi tokias programas.

Apklausa pirmiausiai bus sudaryta i§ klausimy kurie leis i$siaiSkinti respondenty demografija:

— Lytis (3 pasirinkimai);

— AmZiaus kategorija (naudojama 3 pasirinkimy skal¢, iSskirta pagal kartas);

— I8silavinimo lygis (naudojama 6 pasirinkimy skalé);

— Darbo patirtis (naudojama 7 pasirinkimy skal¢);

— Klausimas: Ar ambasadoriumi tapote savo noru? (binarinis kintamasis);

— Ambasadorystés veiklos patirtis (naudojama 7 pasirinkimy skal¢);

— Klausimas: Ar rekomenduotuméte draugui ar kolegai tapti ambasadoriumi? (binarinis
kintamasis);

Klausimams apie darbuotojo motyvacija darbe buvo pasirinkta motyvacijos vertinimo skalé, kurig
sudaro 26 klausimai, kurie bus matuojami 5 pasirinkimy Likerto skale. Panaudojus §ig skale bus
galima tiksliau suprasti darbuotojy motyvacija uzsiimti $ia veikla, jvertinant, kas skatina juos veikia
darbo aplinkoje. Respondentai j klausimus atsakinés pateikiami savo atsakymus skaléje nuo 1
(visiskai nesutinku) iki 5 (visiSkai sutinku). Toks vertinimas leis nustatyti ne tik bendras darbuotojy
motyvacijy tendencijas, bet ir individualius respondenty motyvacijos profilius. Motyvacijos
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klausimai ir skalé bus sudaryta naudojant, skirtingus motyvus: vidiné motyvacija (Tremblay et al.,
2009), emociné gerove (Wang et al., 2023), draugysté darbe (Wang et al., 2023), socialinis prestizas
ir jtaka (Suessenbach et al., 2019), organizacijos reputacija (Soens & Claeys, 2023). Sie tyrimai
naudojant kiekybinius klausimus. Sie klausimai leis ne tik istirti, kokie motyvai labiausiai jtakoja
darbuotoja, bet ir kaip tai pasireiskia jo darbe.

Ambasadorystés aspektas bus matuojamas naudojant tokig pat Likerto tipo klausimy skale. Siai
dimensijai vertinti bus atrinkti 5 klausimy, kuriy formuluotés atspindés darbuotojy ambasadoriy
elgseng ir jy jsitraukimg j organizacijos prekés zenklo gerinimg. Klausimy struktira taip pat sudaryta
skaléje nuo 1 iki 5.

Na ir paskutinj tyrimo aspekta — asmenine verte. Si dimensija yra sudaryta i§ 18 klausimy, kurie taip
pat matuojami naudojant 5 baly Likerto skale. Klausimyno dalj sudaro klausimai apie profesing
gerove (Van Der Heijden, Beatrice I J M et al., 2018), savirealizacija (Cassar, 2007), socialinj
kapitalg (Parzefall & Kuppelwieser, 2012), pasitenkinimas darbu (Cammann et al., 1983) ir
pripazinimo troskima (Kanwal & Van Hoye, 2023). Siuose tyrimuose pabréZziama, jog draugiska
darbo aplinka ir darbuotojy emociné gerové stipriai jtakoja darbuotojy lojaluma ir jsitraukima j darba
ir veiklas organizacijoje. Sie klausimai padés atskleisti, kaip $ie aspektai yra susije su darbuotojy
ambasadorystés elgesiu ir motyvacija.

Visi tyrimo klausimai yra pateikti 1 priede.

Gavus tyrimo duomenis, atlikta demografiné analizé. Tai leis nustatyti, kokios demografijos
darbuotojai tampa ambasadoriais. Tokie rodikliai leis suformuoti apklausos dalyviy profilj, kuris
parodys kokie darbuotojai renkasi tapti ambasadoriais i§ demografinés ir profesinés pusés. Be to bus
vykdomi ir koreliacijos bei regresijos testai norint nustatyti, kurie motyvy, ambasadorystes ir
asmenines vertes aspektai yra tarpusavyje susije, bei kokiu stiprumu lemia vieni kitus. Koreliacijos
koeficientai leis atskleisti, ar tarp Siy trijy dimensijy yra tarpusavio rysys, o regresin¢ analize leis
nustatyti, kokios motyvacijos formos ir asmeninés vertés dimensijos labiausiai veikia ambasadorystés
veikla.

Taip pat bus vykdoma validumo analizé, siekiant jsitikinti klausimy ir matavimo skaliy patikimumu.
Si tyrimo analizés dalis padés patikrinti, ar naudojami klausimai isties atspindi tyrime naudojamas
dimensijas ir ar gauti analizés rezultatai yra patikimi bei gali biiti pritaikomi realioje praktikoje ar
kituose tyrimuose.

3.2. Anketos validumas

Siekiant uztikrinti tyrimo anketos validuma, kiekvienam klausimy blokui buvo atlikta patikimumo
analiz¢, pasitelkiant Cronbacho alfa koeficienta. Sis rodiklis parodo kiek anketos klausimai yra susije
tarpusavyje. Cronbacho alfa koeficientas parodo, kad teiginiai yra susije, jei reikSme yra didesné, nei
0,7 (Basu, 2021). Siekiant uztikrinti kiekvienos dimensijos validumg joms buvo apskaiciuoti
Cronbacho alfa koeficientai, kurie pateikiami 7 lenteléje. Kaip matome dauguma koeficientai yra
didesni uz 0,8 todél yra geri. Pasitenkinimo darbu konstrukto koeficientas siekia tik 0,274, todél Sis
konstruktas néra patikimas ir yra iSimamas i$ tyrimo.
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7 lentelé Apklausos konstrukty validumo koeficientai
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koeficientas

3.3. Tyrimo etika

Tyrimas buvo sudarytas laikantis tyrimo etikos principy. Anketinés apklausos klausimynas sudarytas,
korektiSkai ir nejzeidziant, ir nepazeidziant respondento privatumo. Anketos pradzioje respondentai
supazindinami su tyrimo tikslu ir kur bus naudojami rezultatai. Pateikiamas anonimiskumo
i$saugojimo uztikrinimas, o demografiniai duomenys pateikiami tik kaip statistika. Respondentams
pateikiama tyré¢jo informacija. (Lietuvos mokslo taryba, 2021)
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4. Darbuotojuy ambasadorystés motyvy ir vertés tyrimo rezultatai ir diskusija

Siame skyriuje yra pateikiami aprasomosios tyrimo konstrukty analizés rezultatai. Pateikiama
koreliaciné ir regresin¢ analizé, kuri tiria kaip darbuotojo motyvai jtakoja ambasadorysté ir
darbuotojo gaunamag asmening verté.

4.1. Respondenty demografinés statistikos

Dabar aptarsime tyrimo respondenty demografija. I tyrimg atsaké 136 respondentai. Tyrimo rezultatai
rodo, jog didesn¢ dalj apklausos respondenty sudar¢ moterys — 65%, o vyrai likusius 35%. Toks ly¢iy
pasiskirstymas gali atspindéti bendra ambasadorisky programy dalyviy pasiskirstymo tendencija. Sj
pasiskirstyma matome 3 paveikslélyje.

70%
60%
50%
40%
30% 35%
20%
10%

0%
Moteris Vyras

3 pav. Tyrimo respondenty ly¢iy pasiskirstymas

Pagal amziy daugiausia (47%) respondenty yra 18-25 mety amziaus, kiek maziau (39%) respondenty
yra 26-43 mety amzZiaus, o maziausiai (14%) — 44-64 mety amziaus. Toks respondenty pasiskirstymas
parodo, jog ambasadorystés programose daZniau dalyvauja jauni ar vidutinio amZiaus darbuotojai.
Tai gali jtakoji didesnis jaunesniy Zmoniy siekis gerinti savo asmeninj jvaizdj ir siekti karjeros, o
vyresni — dalintis organizacijos kultiira ar dalintis savo sukauptomis Ziniomis. Sis pasiskirstymas
matomas 4 paveiksle.

= 18-25 metai
26-43 metai
® 44-64 metai

4 pav. Respondenty amziaus pasiskirstymas

45



DidZioji dalis (66%) respondenty taip pat nurod¢, jog turi aukstaj] universitetinj i$silavinima, 29% -
aukstaji neuniversitetinj, o 5% - profesinj iSsilavinimg. Tai parodo, jog ambasadorystés programose
dazniau dalyvauja aukstesn;j iSsilavinimg turintys darbuotojai, o tai gali biti susij¢ su didesnémis jy
komunikacinémis ir profesinémis ambicijomis, bei organizaciniu identitetu. Tai atspindi 5
paveikslélis.

= Aukstasis
universitetinis

Aukstasis
universitetinis

= Profesinis

5 pav. Respondenty issilavinimo pasiskirstymas

Anketoje taip pat buvo tiriamas ir darbuotojy darbo stazas organizacijoje. 6 paveikslélyje matome,
jog dauguma — 29% - respondenty savo organizacijoje dirba nuo 2 iki 3 mety, 17% - nuo 6 iki 1mety
ir nuo 1 iki 2 mety. Kiek maziau — 13% - nurodé, jog dirba nuo 3 iki 5 mety, po 9% - nuo 5 iki 10
mety ir daugiau, o maziausiai, tik 6%, dirba iki 6 ménesiy (zr. 6 pav.). Toks duomeny pasiskirstymas
parodo, jog ambasadorystés veikla, daZzniau uZsiima naujesni organizacijos darbuotojai. AtsiZzvelgiant
] tokj staZzo ir amziaus pasiskirstyma, matome jog jauni darbuotojai, kurie neturi ilgo darbo stazo,
aktyviausiai jsitraukia ] ambasadorystés programy veikla, o tai leidZia manyti, jog jaunesni
darbuotojai taip daro norédami lengviau integruotis ] organizacing kultlira ir pradéti plétosi
profesinius tinklus nuo savo karjeros pradzios.

= iki 6 mén.

nuo 6 meén. iki 1 mety
= Nuo 1 mety iki 2 mety
® Nuo 2 mety iki 3 mety
= Nuo 3 mety iki 5 mety
= Nuo 5 mety iki 10 mety

= Daugiau

6 pav. Respondenty darbo stazo organizacijoje pasiskirstymas

7 paveiksle matome respondenty ambasadorystés trukmés pasiskirstyma. Sis pasiskirstymas atspindi
respondenty darbo stazo pasiskirstyma, nes didzioji dalis yra ambasadoriais - iki 6 ménesiy (33%),
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nuo 6 meénesiy iki Imety (29%) arba nuo 1 iki 2 mety (15%). Tai parodo, jog ambasadorystés
programos stipriai pleciasi ir tokia veikla uzsiima vis daugiau darbuotojy.

2% 2%

m iki 6 mén.

29% Daugiau

7 pav. Respondenty ambasadorystés trukmeés pasiskirstymas

nuo 6 mén. iki 1 mety
= Nuo 1 mety iki 2 mety
= Nuo 2 mety iki 3 mety
= Nuo 3 mety iki 5 mety

® Nuo 5 mety iki 10 mety

4.2. Darbuotoju ambasadorystés motyvy ir vertés tyrimo aprasomoji rezultaty analizé

Pagal 8 lenteléje pateiktus tyrimo konstrukty, kurie matavo skirtingus darbuotojy motyvus
paskatinusius dalyvauti ambasadorystés programoje, vidurkius matome, jog auksciausiai jvertinti
buvo draugystés darbe ir emocinés gerovés konstrukty klausimai. Tai parodo, jog darbuotojus

labiausiai motyvuoja kolegy ir draugy palaikymas, teigiama darbo patirtis ir gera atmosfera. Zemiausi

vidurkiai yra prie vidinés motyvacijos ir socialinio prestizo ir jtakos konstruktuose. Taciau tai

nereiSkia jog jie konstruktai néra stiprus motyvai darbuotojy ambasadorystés atZzvelgiu, nes Siy
konstrukty vidurkiai yra pakankamai auksti (3,37 — 3,92). Taigi respondentus stipriausiai motyvuoja

tarpusavio rysiai ir teigiama aplinka darbe, kiek maziau — asmeninis tobuléjimas ir prestizas. Tai
parodo, jog ambasadorysté stipriau skatina ne profesiniai interesai, o socialiniai bet emociniai

aspektai.

8 lentelé Tyrimo motyvy konstrukty viduriai

Konstruktas Klausimas Vidurkis Bendras vidurkis
Nes man labai malonu mokytis naujy dalyky. 3,77
Jauciu pasitenkinima, kurj patiriu priimdamas
Vidiné motyvacija jdomius i88tkius. 3,47 3,67
Jauciu pasitenkinima, kurj patiriu, kai
sékmingai atlieku sudétingas uzduotis. 3,77
Kolkas esu patenkintas (-a) savo darbo turiniu. | 4,03
Apskritai esu gana patenkintas (-a) savo
dabartiniu darbu. 4,02
Emociné gerové . 4,05
Darbas man teikia tikrg malonuma. 4,02
Visada randu biidy, kaip praturtinti savo darba. | 4,05
Darbas man yra prasminga patirtis. 4,08
Draugysté darbe Darbe uzmezgiau gilias draugystes. 4,01 4,06
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Draugiskai bendrauju su kolegomis ne darbo

vietoje. 4,12
Jauciu, kad daugeliu kolegy galiu labai

pasitiketi. 4,05
Viena i§ priezasc¢iy, kodél noriu dirbti, yra

noras matyti kolegas. 4,05
Turéjau galimybe susipazinti su kolegomis. 4,095

Galéjau dirbti su kolegomis ir kartu spresti

problemas. 4,03
Man litidna, jei niekas nepripazjsta mano

unikaliy talenty ir gebéjimy. 3,85
Esu laimingas, kai galiu kitiems pristatyti savo
pasiekimus. 4,02
Man sékmé reiskia biiti gerbiamam. 3,87

Daznai dalijuosi su kitais, kai pasiekiu kg nors

didingo. 3,71
Socialinis prestizas ir jtaka 3,76

Man patinka, kai kiti man sako komplimentus

dél mano gyvenimo apraS§ymo/ CV. 3,73
AS esu pasirenggs dirbti sunkiau, jei tai man

atne$ didesnj kity pripazinima. 3,65
Biiti nepastebétam kity yra baisu. 3,55
Mielai darau zmonéms paslaugas, jei jie mane

gerbia. 3,63
Turiu gera nuojautg apie Sig organizacija. 3,86
Zaviuosi ir gerbiu $ig organizacija. 3,74
Pasitikiu Sia organizacija. 3,89

Si organizacija palaiko savo produktus ir
paslaugas. 4,00

Organizacijos reputacija 3,92

Si organizacija kuria naujoviskus produktus ir
paslaugas. 3,92

Si organizacija sitilo aukstos kokybés
produktus ir paslaugas. 3,88

Si organizacija sitilo produktus ir paslaugas,
kuriy vertés ir kainos santykis yra geras. 4,11

9 lentel¢je pateikiama tyrimo ambasadorystés konstrukto vidurkiai. Sioje lenteléje matome, jog
bendras teiginiy jvertinimo vidurkis yra 4,01, kas parodo, jog apklausoje dalyvave respondentai yra
stipriai jsitrauke ] ambasadoriskg veikla. NeZymiai aukStesnj vidurkj turi paskutiniai 2 Sio konstrukto
klausimai, kurie kalba apie organizacijos produkty ir paslaugy naudojima ir reklama. Tai parodo, jog
ambasadorysté¢ daZniau pasireiSkia per organizacijos paslaugy ir produkty rekomendavima, nei
organizacijos vidinés kultiiros skleidimg. Duomenys parodo, jog darbuotojai, kurie pasirenka tapti
ambasadoriais, aktyviai atlieka ambasadoriska veikla, o tai patvirtina ambasadorystés programy
prakting verte organizacijoms.

48



9 lentelé Tyrimo ambasadorystés konstrukto klausimy vidurkiai

Klausimas Vidurkis Bendras vidurkis
ISoriniams Zmonéms sakau, kad mano organizacija yra gera vieta dirbti. 3,77

Apie savo organizacija kitiems sakau gerus dalykus. 3,78

Sukuriu palankia gera reputacija savo organizacijai. 3,90 401
Skatinu draugus ir Seimos narius naudotis mano organizacijos produktais 4,24

ir paslaugomis.

Aktyviai reklamuoju savo organizacijos produktus ir paslaugas. 4,35

10 lentel¢je pateikti darbuotojo asmeninés vertés konstrukty vidurkiai. Didziausi vidurkiai yra

pripazinimo troSkimo ir socialinio kapitalo konstruktuose. Tai parodo, jog darbuotojams

ambasadorysté¢ suteikia platforma, kurioje jie gali jaustis pripazinti, dalintis ziniomis ir plésti savo

socialinius rysius, kas atspindi motyvy lenteléje (Zr. 8 lentelg) matytus rezultatus, kurie parod¢, jog
stipriausias motyvas tapti ambasadoriumi yra draugystés darbe. Maziausiai jvertintas konstruktas —
profesiné kompetencija. Nors §is konstrukto jvertinimas néra zemas (3,81), jo pozicija pagal kitus
konstruktus parodo, jog ambasadorystés programose reikéty gerinti darbuotojo savirealizacijos

galimybes.

10 lentelé Tyrimo asmeninés vertés konstrukty vidurkiai

Bendras
Konstruktas Klausimas Vidurkis vidurkis
Pragjusiais metais i§ esmés buvau
kompetentingas atlikti savo darbg tiksliai
ir su nedaug klaidy. 3,86
Per praéjusius metus apskritai buvau
kompetentingas priimti greitus
sprendimus, susijusius su mano poziiiriu |
darba. 3,68
Profesiné kompetencija Apskritai esu kompetentingas atskirti 3,81
pagrindinius klausimus nuo Salutiniy ir
nustatyti prioritetus. 3,69
Manau, kad esu kompetentingas pasverti
ir pagrijsti konkreciy sprendimy dél darbo
metody, medziagy ir technikos savo darbo
srityje ,,uz* ir ,,prie§*. 3,92
Mano jglidziai yra puiks. 3,90
Metu sau i88uk]. 4,12
Igyvendinau asmening vizijg. 4,03
Savirealizacija Augu ir mokausi kaip asmenybé. 4,10 4,07
Vadovauju ir motyvuoju kitus. 4,10
Turiu galios daryti jtaka organizacijai. 4,00
Moku bendradarbiauti su kitais komandos
L . nariai tam, kad diagnozuociau ir spreséiau 4,03
Socialinis kapitalas problemas 4,08

49



Bendrauju ir keiciuosi idéjomis su
zmoneémis i§ skirtingy organizacijos

sriciy. 4,04
Taikau savo srities Zinias, sprendziant
kitoje srityje kylancias problemas ir
galimybes. 3,98
Noriu kg nors pasiekti, sulaukti

PripaZinimo tro§kimas pripazinimo. 4,10 4,18
Noriu uzimti aukstesnes pareigas 4,26

Tyrime respondentai atsaké j klausimg ar ambasadoriumi tapo asmenine iniciatyva. | §j klausima (8
pav.) dauguma atsaké taip (76%). Tai parodo, jog didzioji dauguma darbuotojy ambasadoryste
pasirinko savanoriskai, o tai rodo, jog darbuotojai patys mato Sios veiklos prasme ir nauda, o tai gali
teigiamai koreliuoti su jsitraukimu ir geresniais veiklos rezultatais. Tuo tarpu like 24% respondenty,
nurod¢, jog ambasadoriais tapo nesavo iniciatyva, o tai gali reiksti jog jie ambasadoriSka veikla mato,

kaip paskirta pareiga, o tai gali neigiamai jtakoti veiklos rezultatus.

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Respondentai taip pat atsaké ir ar rekomenduotojy ambasadoriskg veiklg uzsiimti draugui ar kolegai
(9 pav.). Pagal diagrama matome, jog 87% respondenty rekomenduoty tokig veikla, o 17% - ne. Tai
nurodo, jog dauguma ambasadoriy $ig veikla mato kaip pozityvia patirtj, o tai patvirtina, kad jie 18
Sios veiklos gavo naudos ir patyré pasitenkinima. Tai taip pat parodo, jog esami ambasadoriai gali
biiti puiklis ambasadorystés programy plétotojai norint pritraukti daugiau darbuotojy Siai veiklai

vykdyti.
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9 pav. Ar rekomenduotuméte draugui ar kolegai tapti ambasadoriumi?

Taip

Taip

24%

Ne

8 pav. Ar ambasadoriumi tapote asmenine inciatyva?

13%

Ne




4.3. Darbuotoju ambasadorystés motyvy ir veriy tyrimo konstrukty raiSka pagal
demografines charakteristikas

Atlikus tyrimo klausimy matuojanciy darbuotojy ambasadorystés motyvus palyginimo analiz¢ pagal
lyti naudojant Kruskal-Wallis H testa, matome, jog i$ 29 klausimy pagal lytj iSsiskyré tik 11 klausimy
(zr. 11 lentelg) ir nevisuose tyrimo konstruktuose, emocinés gerovés konstrukto klausimai nebuvo
reikSmingai pasiskirste lyties atzvelgiu. Konstruktas kurio klausimy atsakymai labiausiai i$siskyré
pagal lyti — organizacijos reputacija, kuriame 6 i§ 7 klausimy buvo pasiskirsté pagal lytj.

11 lentelé Darbuotojy ambasadorystés motyvy konstrukty palyginimas pagal lytj

Konstruktas Klausimas Kruskal-Wallis H P reik§mé

Jauciu pasitenkinima, kurj patiriu, kai 5,792 0,016

Vidiné motyvacija R . y .
! yvacy sé¢kmingai atlieku sudétingas uzduotis.

Darbe uzmezgiau gilias draugystes. 7,894 0,005
Draugysté darbe Draugiskai bendrauju su kolegomis ne 6,753 0,009
darbo vietoje.
Esu laimingas, kai galiu kitiems pristatyti 5,130 0,024
Socialinis prestizas ir savo pasiekimus.
jtaka
Man sékmé reiskia biiti gerbiamam. 4,293 0,038
Turiu gera nuojautg apie §ig organizacija. 6,594 0,010
Zaviuosi ir gerbiu §ig organizacija. 6,792 0,009
Si organizacija palaiko savo produktus ir 3,476 0,062
paslaugas.
o - Si organizacija kuria naujoviskus 3,455 0,063
Organizacijos reputacija produktus ir paslaugas.
Si organizacija sitilo aukstos kokybés 4,498 0,034
produktus ir paslaugas.
Si organizacija siiilo produktus ir 3,033 0,082
paslaugas, kuriy vertés ir kainos santykis
yra geras.

Atlikus vidurkiy palyginimg (Zr. 12 lentelé) paaiskéjo, jog, visy klausimy, kuriuose lytis buvo
statistiSkai reikSminga, moterys visus $iuos klausimus jvertino didesniu balu nei vyrai, o tai parodo,
jog moterys yra labiau linkusios teigiamai vertinti emocinius ir socialinius aspektus organizacijoje ir
reprezentuoti ja teigiamai.

12 lentelé Darbuotojy ambasadorystés motyvy konstrukty palyginimas pagal lytj (vidurkiy palyginimas)

Vidutinés
Konstruktas Klausimas Lytis rangy
reikSmés
Jauciu pasitenkinima, kurj patiriu, Moteris 74,11
Vidiné motyvacija kai sékmingai atlieku sudétingas
uzduotis. Vyras 57,87
Darbe uzmezgiau gilias draugystes. | Moteris 75,01
Draugysté darbe
Vyras 56,17
| . Draugiskai bendrauju su kolegomis | Moteris 74,42
Socialinis prestiZas ir jtaka darbo vietoie.
ne darbo vietoje Vyras 57.30
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Esu laimingas, kai galiu kitiems Moteris 73,72
pristatyti savo pasiekimus. Vyras 58.62
Man sékmeé reiskia biiti gerbiamam. | Moteris 73,25
Vyras 59,50
Turiu gerg nuojauta apie $ia Moteris 74,48
organizacija. Vyras 57.17
Zaviuosi ir gerbiu §ig organizacija. Moteris 74,34
Vyras 57,45
Si organizacija palaiko savo Moteris 72,76
produktus ir paslaugas. Vyras 60.43
Organizacijos reputacija Si organizacija kuria naujoviskus Moteris 72,80
produktus ir paslaugas. Vyras 60,35
Si organizacija siiilo aukstos Moteris 73,43
kokybés produktus ir paslaugas. Vyras 59.17
Si organizacija siiilo produktus ir Moteris 72,51
paslaugas, kuriy vertés ir kainos Vyras 60,90
santykis yra geras.

Atsizvelgiant | ambasadorystés klausimy bloko pasiskirstyma pagal lytj pastebéta, jog iSsiskyré tik 3

klausimai i§ 5, kurie yra pateikti 13 lenteléje.

13 lentelé Darbuotojy ambasadorystés klausimy palyginimas pagal lytj

Klausimas Kruskal-Wallis H P reik§mé
ISoriniams Zzmonéms sakau, kad mano organizacija | 8,917 0,003

yra gera vieta dirbti.

Apie savo organizacijg kitiems sakau gerus 6,436 0,011
dalykus.

Sukuriu palankig gera reputacija savo 4,778 0,029
organizacijai.

Tokia analizé parode, jog daugumoje ambasadorystés aspekty poZiiiris priklauso nuo lyties, o atlikus
vidurkiy palyginimg (zr. 14 lentel¢) matome, jog ir ¢ia moterys yra labiau linkusios teigiamai
reprezentuoti savo organizacija, nei vyrai. Tai taip pat parodo, jog moterys daZniau ir stipriau
identifikuojasi su organizacija, aktyviau jg reprezentuoja ir kuria teigiama jos prekés zenkla.

14 lentelé Darbuotojy ambasadorystés klausimy palyginimas pagal lytj (vidurkiy palyginimas)

Klausimas Lytis Vidurkiy palyginimas
ISoriniams zmonéms sakau, kad mano Moteris 75,40
organizacija yra gera vieta dirbti. Vyras 55.43
Apie savo organizacijg kitiems sakau gerus Moteris 74,43
dalykus. Vyras 57,28
Sukuriu palankia gera reputacija savo Moteris 73,53
organizacijai. Vyras 58.97
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Atlikus tapacig analiz¢ asmeninés vertés konstrukty klausimams statistiSkai reikSmingas
pasiskirstymas pagal lytj buvo nustatytas tik 1 klausime apie darbuotojo profesing kompetencija (15
lentelé).

15 lentelé Darbuotojy ambasadorystés vertés konstrukty palyginimas pagal lyti

Kruskal-Wallis P reik§mé
Konstruktas Klausimas H

Profesiné kompetencija Per prag¢jusius metus apskritai buvau | 5,520 0,019
kompetentingas priimti greitus
sprendimus, susijusius su mano
pozitiriu j darba.

Sis pasiskirstymas atsizvelgus j vidurkiy palyginima (16 lentel¢), matome jog is klausimas taip pat
aukscCiau buvo jvertintas motery, nei vyry, o tai parodo, jog jos labiau pasitiki savo jégomis priimti
su darbu susijusius sprendimus ir save vertinti kaip kompetentingomis darbuotojomis. Atsizvelgiant
1 tai jog 1§ visy Sio bloko klausimy (15) pagal lytj iSsiskyrée tik 1, tai parodo, jog ambasadorysté
darbuotojams asmenines vertes suteikia vienodai nepriklausomai nuo jo lyties.

16 lentelé Darbuotojy ambasadorystés vertés konstrukty palyginimas pagal lytj (vidurkiy palyginimas)

Klausimas Lytis Vidurkiy palyginimas

Per praéjusius metus apskritai buvau Moteris 74,01
kompetentingas priimti greitus sprendimus,
susijusius su mano pozitiriu j darba.

Vyras 58,06

Apibendrinant, moterys yra labiau linkusios savo ambasadorystés patirtj ir su ja susijusius aspektus
jvertinti kaip teigiamus, tai parodo, jog tokiq veiklg dazniau pasirenka moterys, nes dazniau mato
tame naudq ir pasitiki savo profesine patirtimi. Taciau ambasadorystés suteikiamos asmeninés vertés
yra vertinamos vienodai neatsizvelgiant j ambasadoriaus lytj. Toks pasiskirstymas, gali padéti,
kuriant ambasadorystés strategijas, nes padeda pastebéti, kokie darbuotojai daugiau jsitraukia j
ambasadorysteés veiklas ir kodél.

Atlikus tyrimo klausimy matuojanciy darbuotojy ambasadorystés motyvus palyginimo analiz¢ pagal
amziy naudojant Kruskal-Wallis H testa, matome, jog i§ 29 klausimy pagal lytj iSsiskyré tik 3
klausimy (Zr. 17 lentel¢) ir nevisuose tyrimo konstruktuose, emocinés geroves, draugystés darbe ir
organizacijos reputacijos konstrukto klausimai nebuvo reikSmingai pasiskirst¢ amziaus atzvelgiu.

17 lentelé Darbuotojy ambasadorystés motyvy konstrukty palyginimas pagal amziy

Konstruktas Klausimas Kruskal-Wallis | P reik§mé
H
Vidiné Nes man labai malonu mokytis naujy dalyky. 19,615 0,000
motyvacija Jautiu pasitenkinima, kurj patiriu priimdamas jdomius 11,649 0,003
i88tkius.

Socialinis Man litidna, jei niekas nepripazjsta mano unikaliy talenty ir | 22,410 0,000
prestizas ir gebéjimy.

jtaka

Atlikus vidurkiy palyginima (Zr. 18 lentele) matome jog 2 vidinés motyvacijos konstrukto klausimai
buvo jvertinti auksStesniu balu, kas parodo, jog vyresni ambasadoriai parodo didesnj norg prisidéti
prie ambasadorystés dél naujy patiriy. O socialinis prestizas aukS$¢iausiai jvertintas jauniausios
amziaus grupés, kas parodo, jog jauni ambasadoriai nori biiti pastebéti ir jvertinti.
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18 lentelé Darbuotojy ambasadorystés motyvy konstrukty palyginimas pagal amziy (vidurkiy palyginimas)

Konstruktas Klausimas AmZius Vidurkiy
palyginimas
Vidiné motyvacija Nes man labai malonu mokytis 18-25 55,72
naujy dalyky, 26-43 73,60
44-64 97,32
Jauciu pasitenkinima, kurj patiriu 18-25 62,08
priimdamas jdomius i§sukius. 2643 66,68
44-64 95,21
Socialinis prestizas ir jtaka Man litidna, jei niekas nepripazjsta 18-25 83,41
mano unikaliy talenty ir gebéjimy. 26-43 59.71
44-64 42,82
19 lentel¢je pateikiamas ambasadorystés palyginimas pagal amziy.
19 lentelé Darbuotojy ambasadorystés klausimy palyginimas pagal amziy
Klausimas Kruskal-Wallis H P reikSmé
Skatinu draugus ir Seimos narius naudotis mano 6,984 0,030
organizacijos produktais ir paslaugomis.

Cia pagal amZiy issiskyré tik vienas klausimas, kuris patikrinus vidurkius (Zr. 20 lentele) parodé, jog
18-25 mety zmonés daugiau skatina draugus ir Seimos narius naudotis organizacijos produktais ar
paslaugomis. Vidurinéje amziaus grup¢je, 26-43 mety amziaus, matomas santiresnis pozitiris j tokig

veikla. O vyriausioji amZiaus grupe, 44-64 mety amZiaus, irgi yra aktyvis, bet jauniausiosios grupés

nepralenkia

20 lentelé Darbuotojy ambasadorystés klausimy palyginimas pagal amziy (vidurkiy palyginimas)

Klausimas AmzZius Vidurkiy palyginimas
Skatinu draugus ir Seimos narius naudotis mano 18-25 76,65
organizacijos produktais ir paslaugomis. 2643 58,77

44-64 68,18

Galiausiai 21 lentel¢je vaizduojami asmeninés vertés konstrukty klausimai yra statistiskai reikSmingi

pagal amZiaus grupes.

21 lentelé Darbuotojy ambasadorystés vertés konstrukty palyginimas pagal amziy

Konstruktas Klausimas Kruskal-Wallis H P reik§mé

Profesiné Praéjusiais metais i§ esmés buvau kompetentingas atlikti

kompetencija savo darbg tiksliai ir su nedaug klaidy. 5,841 0,054
Metu sau i$8tk]. 8,808 0,012

Savirealizacija | Turiu galios daryti jtaka organizacijai. 6,517 0,038

PripaZinimo Noriu ka nors pasiekti, sulaukti pripazinimo. 6,306 0,043

troskimas Noriu uzimti aukstesnes pareigas 20,858 0,00
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Cia i$siskyré 5 klausimai i§ 3 konstrukty, kuriy amzZiaus vidurkius palyginus (Zr. 22 lentelg) paaiskéjo,
jog vyriausieji darbuotojai dazniau nepasitikéjo savo profesine kompetencija nei kitos amziaus
grupés. Savirealizacijos konstrukto klausimuose dominavo jauniausioji amziaus grupé, kuriy
atsakymai parod¢ jog pastarieji dazniau meta sau i$Sukius ir mano, jog turi galios daryti jtaka
organizacijai. Pripazinimo troskimo konstrukte j abu klausimus teigiamai atsake tiek jauniausia, tiek
ir viduriné amziaus grupés, kas jog karjeros siekis jaunesniems darbuotojams yra reikSmingas
motyvacijos veiksnys.

22 lentelé Darbuotojy ambasadorystés vertés konstrukty palyginimas pagal amziy (vidurkiy palyginimas)

Konstruktas Klausimas AmZius | Vidurkiy palyginimas
Praéjusiais metais i§ esmés buvau 18-25 60,69
kompetentingas atlikti savo darba
tiksliai ir su nedaug klaidy. 26-43 73,53

Profesiné kompetencija 44-64 80,79
Metu sau i$8ukj. 18-25 77,38

26-43 64,17
44-64 50,68
Savirealizacija Turiu galios daryti jtaka organizacijai. | 18-25 72,36
26-43 71,08
44-64 48,29
Noriu ka nors pasiekti, sulaukti 18-25 71,52
pripazinimo.
26-43 71,87
44-64 48,95

Pripazinimo troSkimas

Noriu uzimti aukstesnes pareigas 18-25 73,51
26-43 74,82
44-64 34,00

Apibendrinant, tyrimo konstruktai buvo mazai priklausomi nuo amziaus, taciau konstruktuose
kuriuose buvo aptiktas pasiskirstymas jis buvo stiprus. DaZniausiai issiskyré jaunesnioji arba
vyriausioji amzZiaus grupé. Vyriausioji amZiaus grupé yra labiau motyvuota is vidaus ir stipriausiai
pasitiki savo profesine kompetencija. Jaunesnioji amziaus grupé ambasadorystés kalig pasirenka dél
socialinio prestizo ir jtakos ir labiausiai vertina savirealizacijq ir pripaZinimgq.

4.4. Darbuotoju ambasadorysté motyvy ir verciy tyrimo konstrukty koreliaciné analizé

Siame skyriuje aprasomi gauti koreliacinés analizés rezultatai, bandant suprati kokie motyvy ir
asmeninés vertés konstruktai labiausiai jtakoja ambasadorystés veikla ir vieni kitus.

Analizés metu naudota Spearman‘o ranginé koreliacija, kuri parodo ryS$io stiprumg tarp kintamyjy.
Analizuojamy kintamyjy koreliacija yra statistiskai reikSminga kuomet p < 0,05, nereikSminga - p >
0.05 (Pukénas, 2009). Darbuotojy ambasadorystés motyvy konstrukty koreliacija su ambasadoryste
yra pateikta 23 lenteléje.
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23 lentelé Darbuotojy ambasadorystés motyvy konstrukty koreliacija su ambasadorystés veikla

Ambasadorysté
Vidiné motyvacija Koreliacijos koeficientas 434"
p reikSme 0,000
Emociné gerové Koreliacijos koeficientas 332"
p reik§me 0,000
Draugyste darbe Koreliacijos koeficientas 379*
p reik§me 0,000
Socialinis prestiZas ir jtaka Koreliacijos koeficientas 314™
p reikSme 0,000
Organizacijos reputacija Koreliacijos koeficientas 459"
p reikSmé 0,000

Lenteléje pateikiami Spearman‘o koreliacijos koeficientai, koeficientas reik§mingas, kai** 0,01 lygyje; *0,05 lygyje.

Koreliacinés analizés rezultatai atskleidé, jog visi motyvy konstruktai su ambasadorysté koreliuoja
statistiSkai reikSmingai, visos p reikSmés yra mazesnés uz 0,01, bet yra teigiama vidutinio stiprumo
koreliacija, nes koeficientai svyruoja nuo 0,314 iki 0,459. Stipriausiai su ambasadoryste koreliuoja
Organizacijos reputacijos konstruktas (r = 0,459, p < 0.01). Tai parodo, jog darbuotojai, kurie mano
jog jy organizacijos jvaizdis ir reputacija yra teigiami, bus labiau linke uzsiimti ambasadoriska veikla.
Kiek maziau koreliuoja vidiné motyvacija (r = 0.459, p < 0.01), o tai parodo jog darbuotojai, dél
vidinio augimo troSkimo, savirealizacijos ar jsitraukimo yra labiau linke jsitraukti j ambasadorystés
programy veiklag. MaZesnj koreliacijos koeficienta parodé draugystés darbe (r = 0,379) ir emocinés
geroves (r = 0,379) konstruktai. Sie koeficientai taip pat yra vidutinio stiprumo, tad vis tiek jtakoja
darbuotoja nora prisidéti prie ambasadorystés veiklos, dél jos veiklos sudaromo geresnés emocinés
biklés. Maziausiai ambasadoriSka veikla jtakoja socialinio prestizo ir jtakos konstruktas (r = 0,314),
kuris parodo, jog siekis biiti pripaZintam ir matomam yra Siek tiek maZiau svarbus darbuotojui norint
pradéti ambasadorystés veikla.

24 lentelé Darbuotojy ambasadorystés asmeniniy ver¢iy konstrukty koreliacija su ambasadorystés veikla

Ambasadorysté
Profesiné kompetencija Koreliacijos koeficientas 335"
p reik§meé 0,000
Savirealizacija Koreliacijos koeficientas 222%
p reik§meé 0,009
Socialinis kapitalas Koreliacijos koeficientas 230"
p reikSme 0,007
PripaZinimo troskimas Koreliacijos koeficientas 0,088
p reikSme 0,306

Lentel¢je pateikiami Spearman‘o koreliacijos koeficientai, koeficientas reikSmingas, kai** 0,01 lygyje; *0,05 lygyje.

Analizuojant ambasadorystés veiklos asmenines vertes ir pacios ambasadorystés koreliacijg, pateikta
24 lentel¢je, gauta, jog nevisi tirti konstruktai yra statistiSkai reikSmingi. Pripazinimo troSkimas kaip
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asmeniné verté suteikiama dalyvaujant ambasadorystés veiklose yra statistiSkai nereikSminga (p =
0,306), o tai parodo, jog darbuotojai Sig veikla renkasi ne dé¢l statuso ar iSorinés naudos, o dél
asmeniniy vertybiy ir organizacinio identiteto. Tuo tarpu kiti tyrimo konstruktai yra stipriai
statistiSkai reikSmingi (p < 0,01). Stipriausias ambasadorystés rySys yra su profesine kompetencija (r
= 0,335). Tai parodo, jog darbuotojy ambasadorystés veikla suteikia galimybe¢ darbuotojams gilinti
profesines zinias, grei¢iau priimti sprendimus ir jaustis savo srities ekspertais. Nors koreliacija tarp
ambasadorystes ir savirealizacijos (r = 0,222) ir socialinio kapitalo (r = 0,230) yra silpna, ji vis tiek
yra statistiSkai reikSminga. Tai parodo, jog darbuotojams ambasadoryst¢ padeda jgyvendinti
asmenines vizijas, tobuléti asmeniniu lygiu, ugdyti lyderystés jgiidzius, bendrauti su Kkitais
padaliniais, keistis ziniomis ir megzti rySius su iSorés partneriais. Tokia koreliacija taip pat parodo,
jog didéjant darbuotojo pasitenkinimui darbu yra formuojamas ilgalaikis rySys su organizacija, kuris
yra gristas savanoriska veikla.

25 lentelé Darbuotojy ambasadorystés motyvy ir asmeniy verciy konstrukty koreliacija

Socialinis
Vidine Emociné Draugyste prestiZas ir Organizacijos
motyvacija gerové darbe jitaka reputacija
Profesiné Koreliacijos | .440™ 0,123 285" 1727 343
kompetencija koeficientas
p reik§mé 0,000 0,155 0,001 0,045 0,000
Savirealizacija | Koreliacijos | -0,070 .524* 0,155 .298* 296"
koeficientas
p reik§mé 0,420 0,000 0,072 0,000 0,000
Socialinis Koreliacijos | 0,140 0,168 .185" 0,143 237"
Kkapitalas koeficientas
p reik§mé 0,105 0,051 0,031 0,096 0,005
PripaZinimo Koreliacijos | -.186" 240" 0,132 420%™ .224*
tros$kimas koeficientas
p reik§mé 0,030 0,005 0,126 0,000 0,009

Lenteléje pateikiami Spearman‘o koreliacijos koeficientai, koeficientas reik§mingas, kai** 0,01 lygyje; *0,05 lygyje.

25 lentel¢je pateikiama kaip darbuotojy ambasadorystés motyvy konstruktai koreliuoja su
ambasadorystés suteikiamomis asmeninémis vertémis.

IS rezultaty matome, jog profesinés kompetencijos konstruktas stipriausiai teigimai koreliuoja su
vidine motyvacija (r = 0,440, p < 0,01), o t ai parodo, jog stipri motyvacija i§ darbuotojo skatina jy
norg tobuléti, labiau vertinti galimybes ugdyti profesines kompetencijas per ambasadorystés
programy veiklg. Teigiama koreliacija taip yra ir su organizacijos reputacijos (r = 0,343, p < 0,01),
draugystés darbe (r = 0,285, p < 0,01) ir socialinio prestizo ir jtakos (r = 0,172, p < 0,05) konstruktais,
o tai parodo jog organizacijos reputacija ir aplinka joje jtakoja darbuotojo profesinj tobuléjima.

Savirealizacijos konstruktas stipriausiai koreliuoja su emocine gerove (r = 0,524, p < 0,01), o tai
parodo, jog darbuotojai kurie jauciasi gerai organizacijos aplinkoje yra labiau link¢ save realizuoti
organizacijos veikloje. Savirealizacija taip pat statistiSkai reikSmingai koreliuoja ir su organizacijos
reputacijos (r = 0,296, p <0,01) ir socialinio prestizo (r = 0,298, p < 0,01) konstruktais, o tai parodo,
jog darbuotojo pasididziavimas organizacija skatina darbuotojo asmeninj augima.
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Socialinio kapitalo konstruktas statistiSkai reikSmingai, bet silpnai koreliuoja su draugystés darbe
konstruktu (r = 0,185, p <0,05) ir organizacijos reputacija (r = 0,237, p <0,01), o tai parodo, jog geri
darbo santykiai ir teigiamas organizacijos jvaizdis skatina darbuotojus veikti ir gerinti savo
socialinius rySius. Tokie darbuotojai noriai dalinasi savo sukauptomis ziniomis, noriai
bendradarbiauja ir yra socialiai aktyvus tiek organizacijos viduje, tiek iSor¢je.

Na ir su pripazinimo troskimu teigiamai koreliuoja su socialiniu prestizu (r = 0,420, p < 0,01),
emocine gerove (r = 0,240, p < 0,01) ir organizacijos reputacija (r = 0,224, p <0,01). Tokie rezultatai
parodo, jog darbuotoja, kuriam yra svarbus pripazinimas, motyvuos teigiama emociné aplinka ir
teigiamas organizacijos jvaizdis. Sis konstruktas taip pat neigiamai koreliuoja su vidine motyvacija
(r=-0,186, p <0,05), o tai parodo, jog noras biiti jvertintam ir pastebétam veikia ne kaip vidinis bet
1Sorinis veiklos veiksnys.

Taigi skirtingi darbuotojy ambasadorystés motyvai jtakoja skirtingas asmenines vertybes. Stipriausias
rySys yra tarp vidinés motyvacijos ir profesinés kompetencijos ir emocinés gerovés ir savirealizacijos.
Tokie rezultatai padeda tobulinti ambasadorystés programy efektyvumg atsizvelgiant i darbuotojo
perspektyva

Norint toliau patikrinti kaip darbuotojy motyvai jtakoja ambasadorystés veiklg buvo pasirinkta atlikti
regresiné analize. Siam rysiui suZinoti buvo atliktas tiesinés regresinés analizés testas, kuriame
priklausomas kintamasis — ambasadorysté, o nepriklausomi kintamieji — motyvy konstruktai: vidiné
motyvacija, emociné geroveé, draugysté darbe, socialinis prestizas ir jtaka ir organizacijos reputacija.

Pirmiausia atliktas regresijos modelio tinkamumo testas, kurio rezultatai pateikti 26 lentel¢je.

26 lentelé Darbuotojy ambasadorystés it motyvy modelio regresinés analizés tinkamumo rodikliai

Priklausomasis kintamasis | Daugialypés Daugialypés Koreguotas Standartinés
koreliacijos regresijos daugialypés regresijos
koeficientas (R) | apibréZtumo regresijos paklaida

koeficientas apibréztumo
(R?) koeficientas
Ambasadorysté 0.666 0,444 0,422 0,47292

Atlikus regresinio modelio patikrinima, nustatyta, jog modelis yra tinkamas, nes daugialypés
regresijos apibréztumo koeficientas ( R? ) yra lygus 0,444 ir pagal koreguota daugialypés regresijos
apibréztumo koeficienta, jog motyvy konstruktai paaiSkina 42,2% ambasadorystés raiSkos sklaidos.

Toliau esanciose lentelése pateikiama dispersinés analizés rezultatai (Zr. 27 lentele) ir regresijos
funkcijos koeficientai (Zr. 28 lentele).

27 lentelé Darbuotojy ambasadorystés ir motyvy dispersijos analizés rezultatai

Nuokrypiy Saltinis | Nuokrypiy Laisvés Nuokrypiy Stebéta FiSerio ReikSmingumo
kvadraty laipsniy kvadraty statistikos lygmuo (p)
suma skaicius vidurkis reik§mé

Regresija 23,182 5 4,636 20,730 <0.001

Atsitiktiniai 29,075 130 0,224

faktoriai

(paklaidos)
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IS viso

52,256 135

Atlikus darbuotojy ambasadorystés ir motyvy konstrukty dispersing analiz¢ gauta, jog reikSmingumo
lygmuo (p) yra mazesnis uz 0,05 (p < 0.001), o tai patvirtina, jog modelis yra tinkamas ir modelyje
esantys regresoriai yra susij¢. Toliau nagrin¢jama kokig jtakg turi regresinés funkcijos koeficientai
priklausom kintamajam.

28 lentelé Darbuotojy ambasadorysté ir motyvy regresijos funkcijos koeficientai

Koeficientai Nestandartizuoti koeficientai | Standartizuoti Stebéta Stjudento Stebétas
koeficientai (f8) statistikos reik§mé | reikSmingumo
Koeficienty | Koeficienty
i . lygmuo (p)

taskiniai standartinés

jverciai paklaidos
Konstanta 0,672 0,384 1,751 0,082
Vidiné motyvacija | 0,193 0,058 0,250 3,350 0,001
Emociné gerové 0,200 0,070 0,221 2,864 0,005
Draugysté darbe 0,177 0,097 0,138 1,834 0,069
Socialinis prestizas | 0,019 0,069 0,021 0,277 0,782
Organizacijos 0,267 0,080 0,289 3,343 0,001
reputacija

Nustacius regresinés analizés modelio koeficientus matome, jog:

Vidiné motyvacija (f = 0,250, p = 0,001) yra statistiSkai reikSminga ir teigiamai susijusi su
ambasadorysté. Kuo didesnis darbuotojo vidinés motyvacijos lygis, tuo labiau jis bus linkes
prisidéti prie ambasadorystés veikly.

Emociné gerove (f = 0,221, p = 0,005) taip pat yra reikSminga ir teigiamai jtakojanti
ambasadoryste.

Draugysté darbe (f = 0,187, p = 0,025) irgi reikSmingas konstruktas kuris ambasadorystés
veiklg jtakoja teigiamai.

Socialinis prestizas (f = 0,071, p = 0,385) néra reikSmingas konstruktas (p>0,05). Socialinio
prestizo troSkimas nejtakoja ambasadoriskos veiklos.

Organizacijos reputacija (8 = 0,289, p = 0,001) stipriausiai prognozuojantis konstruktas. Sis
konstruktas labiausiai jtakoja ambasadorystés veikla.

Apibendrinant, Ambasadorystés veiklg stipriausiai jtakoja Sie motyvai: organizacijos reputacija,

vidiné motyvacija, emociné gerové ir draugysté darbe. O stipriausiai su ambasadorystés veikla

susijusios asmeninés verteés yra profesiné kompetencija, socialinis prestizas ir jtaka ir savirealizacija.

Tokie rezultatai parodo kas labiausiai jtakoja darbuotojus, kurie nori pradéti tokig veiklg, ir kokias
svarbiausias vertybes jie mato tokioje veikloje.

4.5. Tyrimo diskusija ir apribojimai

Siekiant suprasti kokie yra darbuotojy ambasadorystés motyvai ir verté buvo atlikta apraSomoji
analizé, kurioje paaiskéjo, jog:
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— DidZioji dauguma (72%) darbuotojy ambasadorystés veiklg pasirinko savo noru, kas parodo
teigiamg pozilrj j tokig veikla.

— Net 83% darbuotojy sig veikla rekomenduotu uzsiimti kitiems, kas dar labiau patvirtina, jog
ambasadorystés veikla yra suvokiama kaip naudinga ir pozityvi patirtis.

— Apklausos konstrukty vidurkiy analizé parodé, joga motyvy bloke auksciausiu balu buvo
jvertinta draugysté darbe (4,02) ir emociné gerové (3,89). Tai parodo, jog ambasadorysté yra
matoma kaip socialinio rysio, pripazinimo ir emocinio pasitenkinimo jrankis. O tai atitinka
Wang ir kity (2023) ir King ir Grace (2007), kuriuose yra socialinis palaikymas ir jsitraukimas
pateikiami kaip vieni svarbiausiy motyvy.

— Auksciausius vidurkius asmeninés vertés klausimy bloke surinko profesinés kompetencijos
(3,99) ir pripazinimo troskimo (3,85) konstruktai, o tai parodo, jog darbuotojai $ioje veikloje
mato naudg savo profesinei veiklai ir savivertei. Tokie rezultatai atitinka Patwa, Abraham ir
D*Cruz (2018) tyrimo rezultatus, kuriame teigiama, jog Siuolaikiniai darbuotojai vertina
asmeninj augimg ir karjeros galimybes.

Atlikus Kruskal-Wallis H testa pagal lyti buvo pastebéta statistiSkai reikSminga i$skirtis vidinés
motyvacijos , draugystés darbe, socialinio prestiZo ir organizacijos reputacijos ir visuose asmeninés
vertés konstruktuose. Motery atsakymai vidutiniS$kai buvo aukstesni, o tai parodo aukStesnj jy
Isitraukimo ] organizacijos atstovavimg lygj. Toks motery polinkis pastebétas ir Andersson (2019)
tyrime, kuris teigia, jog moterys yra labiausi prisijungti prie organizacijos iniciatyvy ir skirti daugiau
démesio socialiniams rySiams ir komunikacijai darbo aplinkoje. Tai parodo, jog motery emocinis
rySys su organizacija yra didesnis ir todél jos yra labiau linkusios prisidéti prie ambasadoriskos
veiklos.

Toks testa atlikus pagal respondenty amziy buvo pastebéta, jog vidinés motyvacijos konstrukto
klausimus auks$ciau jvertino jauniausios ir vyriausios amziaus grupés respondentai, o tai patvirtina
Ryan ir Deci (2000) savideterminacijos teorija, kurioje pabréziama motyvacijos svarba tam tikruose
gyvenimo etapuose. Solinio prestizo klausimu vyriausioji grupe jautési maziausiai pasitikinti savo
jgudZiais, o tai patvirtina Suessenbach ir kity (2019) atliktas tyrimas apie skirtingg prestiZzo poreikio
supratimg tarp karty, kuriame nustatyta, jog jaunesni darbuotojai skiria daugiau démesio iSoriniam
pripaZinimui ir statusui. Tuo tarpu organizacijos reputacijos bloke, kuriame iSsiskyre tik vienas
klausimas, jauniausia karta auksSc¢iausiai jvertino, jog skatina draugus ir Seimg naudotis organizacijos
paslaugomis ar produktais. Tai taip pat atsispindi Soens ir Claeys (2023) tyrima, kuriame parodyta,
jog jaunesni darbuotojai aktyviau dalyvauja organizacijos komunikacijoje per socialines medijas ar
neformalias reklamas. . Asmeninés vertés konstruktuose aukstesnius jvertinimus davé jauniausioji
amziaus grupe, o tai parodo, jog Sie turi didesnj norg kilti karjeros laiptais ir sulaukti praizinimo, kaip
ir nurodo Tremblay ir kiti (2009), kuriame parodoma, jog jaunesni darbuotojai yra stipriau orientuoti
1 profesinj augima ir karjeros galimybes. .

Atlikus Spearman‘o koreliacijos analiz¢ paaiSkéjo, jog ambasadorysté koreliuoja ne su visais tyrime
nagrinétais konstruktais. Stipriausia koreliacija yra tarp ambasadorystés ir organizacijos reputacijos
(r = 0,459; p < 0,01) ir vidinés motyvacijos (r = 0,434; p < 0,01), o tai parodo, jog teigiamas
organizacijos jvaizdis ir asmeninis jsitraukimas yra vieni svarbiausiy motyvy ambasadorystés veiklai.
Tokia i§vada sutampa su Sontaités-Petkevigienés ir Vaséeégaités (2022) tyrimo i§vadomis, kuriose
pabréziama darbuotojy jsitraukim svarba formuojant organizacijos jvaizdj. PripaZinimo troskimas
neturéjo reikSmingos koreliacijos su ambasadorystés veikla (p = 0,306), o tai nesutampa su Tsarenko
ir kity (2017) tyrime gautais rezultatais, kur iSoriné motyvacija yra iSskiriama kaip stiprus
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ambasadorystés veiklg jtakojantis veiksnys. Atlikus asmeninés vertés konstrukty ir ambasadorystés
koreliacing analiz¢ buvo pastebéta, jog stipriausi koreliavo profesinés kompetencijos (r = 0,335),
socialinio kapitalo (r = 0,230) ir savirealizacijos (r = 0,222) konstruktai PanaSius rezultatus gavo ir
Vallerand ir kiti (1989) ir Patwa ir kiti (2018) savo tyrimuose, kuriuose nurodoma, jog sios vertybés
stiprina darbuotojy organizacinj identitetg ir skatina juos jsitraukti j papildomas veiklas.

Atlikus regresing analize, nustatyta, jog motyvy konstruktai paaiskina 42,2% ambasadorystés veiklos
dispersijos (R? = 0.422), o tai parodo, jog modelis yra tinkamas. Reik§mingiausiai ambasadorystés
veiklg prognozuoja organizacijos reputacija (f = 0,289, p = 0,001) , vidiné motyvacija (§ = 0,250, p
=0,001) ir emociné gerove (f = 0,221, p=0,005). Tokius rezultatus patvirtina ir Patwa ir kity (2018)
bei Lee ir Kim (2020) tyrimai, kuriuose parodoma, jog reputacijos kiirimas, vidiné motyvacija ir
emocinis ry8ys stipriai veikia ambasadoriskos veiklos iSraiskas.

Apibendrinant darbuotojy ambasadorysté yra stipriai susijusi su vidine motyvacija, emocine gerove
ir organizacijos reputacija, tiek ambasadoriy Iytis, tiek ir amzZius turi jtakos tam tikriems motyvams
ir asmeninémis vertéemis. Tyrimo rezultatai taip pat atitinka Siame darbe aptartq moksling literatiirg
ir jos rezultatus.

Dabar aptarsime tyrime Kilusius apribojimus:

— Nors tyrime dalyvavo pakankamas kiekis respondenty ir neatspindi visos Lietuvos darbuotojy
populiacijos.

— Apklausa buvo atliekama savo noru, todé¢l didesné tikimybe, jog atsakymai buvo surinkti i§
labiau jsitraukusiy ir motyvuoty ambasadoriy, o tai gal¢jo jtakoti rezultaty pasiskirstyma.

— Tyrime buvo matuota tik 5 motyvy konstruktai ir 4 asmeninés vertés konstruktai. Darbuotojy
ambasadorystg jtakoja daug veiksniy, bet tyrime nebuvo apzvelgti.

— Tyrimas atliktas tik su Lietuvoje veikianciais darbuotojais, tad dél ekonominiy, socialiniy ir
organizaciniy skirtumy gali riboti tokiy tyrimo rezultaty pritaikyma kitose rinkose.

Tolimesnés tyrimo kryptys:

— Tolimesni tyrimai galéty fokusuotis i ambasadorystés motyvus ir verte skirtinguose
sektoriuose, kaip pavyzdziui IT, prekybos ar vieSojo sektoriaus darbuotojai. Tai padéty
suprasti ar skiriasi darbuotojy ambasadorystés motyvai ir vertés tarp skirtingy rinkos sektoriy,
taip jgalinant organizacijas tobulinti ambasadorystés programas pagal konkrecius darbuotojy
poreikius, o ambasadoryste padaryty patrauklesne darbuotojui, dél konkreciy veréiy gavimo.

— Tyrimai galéty nagrinéti kokios ambasadorystés veiklos yra patraukliausios ir stipriausiai
motyvuoja darbuotojus prisidéti prie Sios veiklos iniciatyvy. Tyrime galima tyrinéti sasajas
tarp motyvy ir veiklos sri¢iy ir kaip kiekviena jtakoja gaunamas vertes.

— Taip pat tolimesni tyrimai, galéty koncentruotis j platesnj spektra motyvy ir ver€iy arba |
kulttrinius skirtumus. Tokie tyrimai netik parodyty kaip kiti motyvai ir vertés yra susij¢ su
ambasadorystés veikla, bet ir atsizvelgty i kultiiriniy skirtumy jtaka.
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ISvados

1. Darbuotojy ambasadorystés uzuomazgas galima rasti jau 1870 metais, kuomet organizacijos
pradeda suprasti prekinio zenklo jtaka. Véliau, 1931 metais, ,,Procter & Gamble‘ sukuria prekés
zenklo vadybininky, komanda kuri padaro proverzj organizacinés komunikacijos srityje.
Organizacijos pradéjo savo reklamose naudoti garsius zmones, o véliau pereinama prie
darbuotojy, kaip reklamos veido, naudojimo, norint i§laikyti autentiSkumga ir perduoti patikimesng
zinute. Darbuotojy ambasadorystés samprata jgyja skirtingus apibiidinimus, pagal savo pobidj
arba veiklos kryptj. Darbuotojy ambasadorysté apima skirtingas sritis, kuriose pasireiskia
skirtingos ypatybés, kaip pavyzdziui kiirimas socialinése medijose ar organizacijos kultiiros
kiirimas.

2. Atlikus mokslinés literatiiros apzvalgg paaiSkéjo, tyrimuose dazniau yra aptariama
ambasadorystés verté organizacijai, nei darbuotojui. Taciau iSskirta ir tai, jog ambasadoriska
veikla turi daug skirtingy motyvy, kurie priklauso tiek nuo darbuotojo vidiniy ir iSoriniy vertybiy,
kurios savo ruostu skatina tam tikras ambasadorystés iSraiSkas. Tyrimui atrinkta nagrinéti 5
motyvus: vidiné motyvacija, emociné gerove, draugysté darbe, socialinis prestizas ir jtaka, bei
organizacijos reputacija. Sie motyvai atspindi vidinius ir iSorinius veiksnius, kurie gali skatinti
ambasadorystés veikla. Tyrinéjant moksling literatiira, kurioje tyrin¢gjamos ambasadorystés vertés
darbuotojui, buvo iSsiaiSkinta, jog tai irgi apima asmeninj arba profesinj augima, kurie yra
naudingi netik darbuotojui, bet ir organizacijai. Tyrime nuspresta tirti 5 vertes — profesiné
kompetencija, savirealizacija, socialinis kapitalas, pasitenkinimas darbu ir pripazinimo troskimas.

3. Parengta kiekybinio tyrimo anketa, sudaryta i§ 26 klausimy susijusiy su motyvais, 5 klausimy
apie ambasadoriska veiklg ir 18 klausimy apie asmenines vertes gaunamas i$ ambasadorysteés.
Buvo surinkta 136 anketos atsakymai. Patikrinus klausimy validuma paaiskéjo, jog klausimai
sudarantys pasitenkinimo darbu konstrukta buvo nepatikimi, tad buvo nejtraukti j tolimesne
duomeny analizg.

4. Remiantis atlikto tyrimo duomenimis gavome tokias iSvadas:

4.1. Ambasadoriska veikla uzsiima daugiau motery (65%), nei vyry (35%), o atsizvelgiant j amziy
daugumg yra 18-25 mety (47%), kiek maziau 25-43 mety (39%) ir maziausiai 44-64 mety
(14%). Didzioji dalis respondenty turi aukstgji universitetin] iSsilavinimg (66%) ir
organizacijoje dirba nuo 2 iki 3 mety (29%), o ambasadoriska veikla uZsiima tik iki 6 ménesiy
(33%).

4.2. ApraSomosios analizés metu pastebéta, jog aukSc¢iausiai jvertinti motyvai yra draugysté darbe
(4,06) ir emociné gerove (4,05), tai parodo, jog darbuotojai labiausiai motyvuojami draugy
ir kolegy, bei geros organizacinés atmosferos. Kiti motyvai surinko Siek tiek zemesnj (3,92
— 3,67) bala, bet nepakankamai Zema, jog galima biity sakyti, jog jie néra stiprlis motyvai
ambasadoriskos veiklos iSraiSkoms. [vertinus ambasadoriskos veiklos konstrukta, kurio
vidurkis siekia 4,01, o tai parodo, jog apklausos respondentai savo ambasadoriska veikla
laiko teigiama. Aptariant asmeniniy verCiy konstrukta, didZiausig jvertinimg gavo
pripazinimo troSkimas (4,18), kiek maziau jvertinta savirealizacijos(4,07) ir socialinio
kapitalo(4,03) konstruktai, o tai parodo, jog i§ ambasadoriSka veikla darbuotojams suteikia
socialing platforma, kurioje jie dali bendrauti, reiksti savo idéjas ir biiti pripazinti. Taip pat
dauguma apklausos respondenty $ig veiklg pradéjo savo noru (76%), tai parodo, jog
darbuotojai mato prasmg¢ $ioje veikloje. O $ig veiklag rekomenduoty draugui ar kolegai, net
87% respondenty, tai parodo, jog darbuotojai tai mato kaip pozityvig patirtj.
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4.3.

4.4.

Atlikus konstrukty analize pagal demografinius rodiklius paaiSkéjo, jog moterys yra
linkusios motyvus vertes ir pacia ambasadoryste jvertinti aukStesniu balu nei vyrai. Atlikus
tokia analiz¢ su amziaus rodikliu, pastebéta, jog motyvai i$siskyre tik 2 konstruktuose, kurie
parodé, jog vyresniosios amziaus grupés ambasadoriai labiau nori mesti sau i$Sukius ir
mokintis naujy dalyky, o jauniausioji amziaus grupé yra motyvuojama pripaZinimo jausmu.
Ambasadorystés veikloje iSsiskyré tik vienas klausimas, kuris parodé, jog jauniausioji ir
vyresnioji amziaus grupés yra labiau linkusios organizacijos produktus rekomenduoti
draugams ir Seimai. Asmeninés vertés konstruktuose matomas didziausias pasiskirstymas,
kuris parodé, jog jauniausioji amziaus grupé i§ ambasadorystés jaucia savirealizacijos
jausma, viduriné amziaus grupé, kartu su jaunesnigja, jaucia pripazinimg, o vyriausia gauna
profesinés kompetencijos.

Atlikus koreliacing analize¢ pastebéta, jog stipriausig jtaka ambasadorystés veiklai, turi vidine
motyvacija (0,434) ir organizacijos reputacija (0,459), tai parodo, jog darbuotojai prisideda
prie ambasadorystés dél asmeninio noro, savirealizacijos ir savo si€jimo su organizacijos
vardu, jei reputacija yra gera. VerCiy konstruktai koreliavo kiek maziau taciau stipriausiai
ambasadorysté jtakoja profesiné kompetencija (0,335), kuri parodo, jog ambasadorystés
veikla su teikia galimybe ugdyti darbe reikalingas kompetencijas, ir jaustis savo srities
ekspertu. Atlikus koreliacijos patikrinimg tarp asmeninés vertés konstrukty ir motyvy
pastebéta, jog profesiné kompetencija stipriausiai koreliuoja su visais motyvais iSskyrus
emocing gerove, o tai parodo, jog ambasadorystés suteiktos profesinés kompetencijos
labiausiai atspindi darbuotojy motyvus pradéti ambasadorystés veikla, o tai skatina juos likti
ambasadoriais. Savirealizacijos ir pripazinimo troSkimo konstruktai stipriausiai koreliavo su
emocine gerove, socialiniu prestizu ir jtaka, bei organizacijos reputacija, o tai parodo, jog jie
labiausiai patvirtina socialinius ambasadorystés motyvus. Tuo tarpu socialinis kapitalas
koreliavo tik su dvejais motyvy konstruktais — draugysté darbe ir organizacijos reputacija.
Tokia konstrukty koreliacija parodo, jog motyvai yra patenkinami vertémis gaunamomis per
ambasadorysteés veiklg. Tyrimo motyvy ir ambasadorystés konstrukty regresinis modelis
parode, jog tyrime naudoti konstruktai paaiSkina 42,2% ambasadorystés raiSkos. Patikrinta,
jog tyrimo modelio kintamieji yra susije ir regresinés funkcijos koeficientai parode, jog
organizacijos reputacija ir vidiné motyvacija yra stipriausi motyvai, kas patvirtina
koreliacijos rezultatus, o socialinio prestiZo konstruktas néra statistiSkai reikSmingas ir tai
parodo, jog prestiZo siekis néra jtakojantis veiksnys ambasadorystés raiskoje
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Rekomendacijos

Zemiau pateiktos rekomendacijos yra formuluojamas atsizvelgiant j mokslinés literatiiros analize ir
kiekybinio tyrimo rezultatus. Rekomendacijos skiriamos darbuotojams — ambasadoriams, kurie nori
optimizuoti naudas gaunamas per ambasadorystés programas, bei organizacijoms kurios nori
tobulinti savo ambasadorystés programas.

Rekomendacijos darbuotojams:

— Tiksly siekimas per ambasadoryste. | ambasadorystés programas junkités dél asmeniniy
siekiy. Tokios programos padés pasiekti asmeninius tikslus susijusius su profesine
kompetencija, socialiniu kapitalu, draugystémis darbe, pripazinimo troskimu, bei socialiniu
prestizu.

Rekomendacijos organizacijoms:

— Darbuotoju ambasadoryste jtakoja daug veiksniy. Tyrimo rezultatai parodé, jog
ambasadoryste jtakoja skirtingi iSoriniai ir vidiniai veiksniai. Stipriausiai ja jtakoja vidine
motyvacija, emocing gerove ir organizacijos reputacija. Tai parodo, jog darbuotojams svarbus
netik organizacijos jvaizdis, bet ir vidinis pasitenkinimas ir gerove.

— Stiprinti darbuotojuy motyvacija. Skirkite daugiau démesio darbuotojy vidinés motyvacijos
puosel¢jimui. Tai galima padaryti darbuotojams skiriant prasmingas uzduotis, priimti
sprendimus, atsizvelgiant j jy kompetencijas, taip juos jtraukiant j organizacijos puoseléjima.
Ambasadorystés programas pateikti, ne kaip dar vieng pareiga, o galimybe realizuoti save,
ugdyti kompetencijas ir biiti jvertintais.

— EmociSkai palaikanti aplinka. Stengtis uztikrinti teigiama emocing atmosferg darbo
aplinkoje, kuri leis darbuotojams jaustis saugiai. Skatinti darbuotojy tarpusavio rysius,
organizuoti komandos stiprinimo renginius ir pagalbg tarpusavyje.

— Valdyti ir stiprinti organizacijos reputacija. Tyrime organizacijos reputacija buvo vienas
stipriausiy motyvy prisidéti prie ambasadoriSkos veiklos, todél Svarbu kalbéti apie
organizacijos vykdomas tvarias, etiSkas veiklas, netik iSoréje, bet ir viduje. Organizacija turéty
dalintis socialinés atsakomybés projektais ir iniciatyvomis, kuriais darbuotojai galéty
didziuotis ir dalintis.

— Leisti darbuotojams kurti ambasadorystés programas. Toks darbuotojy jtraukimas j paciy
programos vystyma, leis jiems pasirinkti prioritetines veiklas ir kaip jas vykdyti. Tai stiprins
ju viding motyvacija, savirealizacijg ir skatins didesnj jsitraukimg. Suteikti darbuotojams
galimybe mokintis apie prekés Zenklo komunikacija, vieSajj kalbéjima ar socialiniy tinkly
valdyma. Nereikéty pamirsti ir jvertinti darbuotojy uz jy jdedamas pastangas. Taciau
nepamirsti, jog ambasadorysté yra savanoriSka veikla ir negali biiti ver¢iama. Darbuotojams
— ambasadorius turéty dalintis savo autentiSka patirtimi, nes tokie pasakojamai kuria
pasitikéjimg iSorin¢je erdvéje.

— Nuolat tobulinti programas. Organizacijos turéty periodiSkai vertinti tokias programas ir jy
efektyvuma: atsizvelgti j darbuotojy pasitenkinimg, motyvacijg ir organizacijos reputacijos
poky¢ius. Tobulinti programas atsizvelgiant j pasikeitusius darbuotojy lukescius.
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Priedai

1 Priedas. Kiekybinio tyrimo anketos klausimynas.

idomius i$siikius.

challenges

Jauciu pasitenkinima,
kurj patiriu, kai
sékmingai atlieku
sudétingas uzduotis.

For the satisfaction I
experience when [ am
successful at doing
difficult tasks.

Tyrimo Klausimas originalo Autorius
konstruktas Klausimas kalba
Motyvai
Because I derive much | Tremblay, M. A., Blanchard, C. M.,
Nes man labai malonu pleasure from learning | Taylor, S., Pelletier, L. G., &
mokytis naujy dalyky. new things. Villeneuve, M. (2009). Work
For the satisfaction I Extrinsic and Intrinsic Motivation
Viding Jauciu pasitenkinima, experience from taking | Scale: Its value for organizational
idiné A . . .
motyvacija kurj patiriu priimdamas on interesting psychology research. Canadian

Journal of Behavioural Science /
Revue Canadienne Des Sciences Du
Comportement,
41(4)https://doi.org/10.1037/a00151
67

emociné geroveé

Kolkas esu patenkintas (-

a) savo darbo turiniu.

I am satisfied with the
content of my work so
far

Apskritai esu gana
patenkintas (-a) savo
dabartiniu darbu.

On the whole, I am
quite satisfied with my
present job

Darbas man teikia tikra
malonuma.

I find real pleasure in
my work

Visada randu budy, kaip
praturtinti savo darbg.

I always find ways to
enrich my work

Darbas man yra
prasminga patirtis.

For me, work is a
meaningful experience

Wang, H., Sha, H., Wang, Y.,
Cheng, L., Yu, Q., Jia, D., & Lu, L.
(2023). How Does Friendship
Motivate Frontline Employees to
Exhibit Brand Ambassador
Behavior: The Important Role of
Well-Being and Helping Behavior.
Sustainability,
15(8)https://doi.org/10.3390/sul508
6859

Darbe uzmezgiau gilias
draugystes.

I have formed deep
friendships in my work.

Draugiskai bendrauju su
kolegomis ne darbo
vietoje.

I have friendly
interactions with
colleagues outside of
the workplace.

Jauciu, kad daugeliu

I feel I can trust a lot of

Wang, H., Sha, H., Wang, Y.,
Cheng, L., Yu, Q., Jia, D., & Lu, L.
(2023). How Does Friendship

prestizas ir jtaka

Esu laimingas, kai galiu
kitiems pristatyti savo
pasiekimus.

I am happy when I can
present my
achievements to others

kolegy galiu labai my colleagues to a Motivate Frontline Employees to
. pasitiketi. large extent. Exhibit Brand Ambassador
Draugysté darbe o
Viena i§ priezasciy, One of the reasons I Behavior: The Important Role of
kodél noriu dirbti, yra want to work is to see Well-Being and Helping Behavior.
noras matyti kolegas. my colleagues. Sustainability,
Turéjau galimybe I had a chance to get to | 13(8)https:/doi.org/10.3390/sul508
susipazinti su kolegomis. | know my colleagues. 6859
I was able to work with
Galéjau dirbti su my colleagues and
kolegomis ir kartu spresti | solve problems
problemas. together.
Man litidna, jei niekas
nepripazjsta mano I feel sad if nobody Suessenbach, F., Loughnan, S.,
unikaliy talenty ir recognises my unique Schonbrodt, F. D., & Moore, A.
socialinis gebéjimy. talents and abilities. B.The Dominance, Prestige, and

Leadership Account of Social
Power Motives (2019).
https://doi.org/10.1002/per.2184
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Man sékmé reiskia buti
gerbiamam.

Success means being
respected.

Daznai dalijuosi su
kitais, kai pasiekiu ka
nors didingo.

I often share with
others when I achieved
something great.

Man patinka, kai kiti
man sako komplinemtus
dél mano gyvenimo
aprasymo/ CV.

I like it when others
compliment me on my
curriculum
vitae/resume

AS esu pasirenges dirbti
sunkiau, jei tai man atnes
didesnj kity pripazinima.

I am willing to work
harder if this earns me
more recognition from
others

Biiti nepastebétam kity
yra baisu.

Being unnoticed by
others is a terrible
thing.

Micelai darau zmonéms
paslaugas, jei jie mane
gerbia.

I am happy to do
people favours as long
as they respect me

Organizacijos
reputacija

Turiu gera nuojautg apie
$ig organizacija.

I have a good feeling
about this company.

Zaviuosi ir gerbiu Sig
organizacija.

I admire and respect
this company.

Pasitikiu §ia organizacija.

I trust this company.

Si organizacija palaiko
savo produktus ir
paslaugas.

This company stands
behind its products and
services.

Si organizacija kuria
naujoviSkus produktus ir
paslaugas.

This company develops
innovative products
and services.

Si organizacija siiilo
aukstos kokybés
produktus ir paslaugas.

This company offers
high quality products
and services.

Si organizacija sitilo
produktus ir paslaugas,
kuriy vertés ir kainos
santykis yra geras.

This company offers

products and services
that are a good value

for the money.

Soens, E., & Claeys, A.-S. (2023).
The ambassadorship potential of
employees: Examining the impact
of work-related social media posts
on consumer attitudes and
behaviors. Public Relations Review,
49(5), 102390.
https://doi.org/10.1016/j.pubrev.202
3.102390

Ambasadorysteé

ISoriniams zmonéms
sakau, kad mano
organizacija yra gera
vieta dirbti.

I tell outsiders that my
organization is a good
place to work.

Apie savo organizacija
kitiems sakau gerus
dalykus.

I say good things about
my organization to
others.

Sukuriu palankia gera I generate favorable
reputacijg savo goodwill for my
organizacijai. organization.

Skatinu draugus ir
Seimos narius naudotis
mano organizacijos
produktais ir
paslaugomis.

I encourage friends and
family to use my
organization's products
and services.

Aktyviai reklamuoju
savo organizacijos
produktus ir paslaugas.

I actively promote my
organization's products
and services.

Kanwal, H., & Van Hoye, G.
(2023). Beyond employer brand
content: The role of employer brand
process attributes in understanding
employees' reactions toward their
employer. Human Resource
Management, 63(1), 67.
https://doi.org/10.1002/hrm.22187
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Asmeniné verté

Pragjusiais metais i$
esmés buvau
kompetentingas atlikti
savo darbg tiksliai ir su
nedaug klaidy.

During the past year, |
was, in general,
competent to perform
my work accurately
and with few mistakes.

Per praéjusius metus
apskritai buvau
kompetentingas priimti
greitus sprendimus,
susijusius su mano
poziiiriu j darba.

During the past year, |
was, in general,
competent to take
prompt decisions with
respect to my approach
to work.

Apskritai esu
kompetentingas atskirti

In general, [ am
competent to

Van Der Heijden, Beatrice [ ] M,
Notelaers, G., Peters, P., Stoffers, J.
M. M., De Lange, A. H., Froehlich,
D. E., & Van Der Heijde, C. M.

Profesiné S . N . (2018). Development and validation
.. pagrindinius klausimus distinguish main issues .
kompetencija T . A of the short-form employability
nuo Salutiniy ir nustatyti | from side issues and to .
rioritetus set priorities five-factor instrument. Journal of
P : P - Vocational Behavior, 106, 236.
I consider myself https://doi.org/10.1016/j.jvb.2018.0
competent to weigh up 2.003
Manau, kad esu and reason out the
kompetentingas pasverti | “pros” and “cons” of
ir pagristi konkreciy particular decisions on
sprendimy dél darbo working methods,
metody, medziagy ir materials, and
technikos savo darbo techniques in my job
srityje ,,uz"“ ir ,,prie§®. domain.
How would you rate
Mano jgiidziai yra the quality of your
puikis. skills overall?
Metu sau isuki. to challenge myself Cassar,?(i 5200?' dMO?ey’ money,
Igyvendinau asmening to fulfill a personal money: A longriucina
viziia. vision investigation of entrepreneur career
T Augu ir mokausi kaip to grow and learn as a reasons, growth preferences and .
Savirealizacija asmenvbé erson achieved growth. Entrepreneurship
P - P - &Amp; Regional Development,
Vadovauju ir motyvuoju | to lead and motivate 19(1), 89
Kitus. - others hitps://doi.org/10.1080/0898562060
Turiu galios daryti jtakg | power to influence an 1002246
organizacijai. organization
Employees here at X
Moku bendradarbiauti su | are skilled at
kitais komandos nariai collaborating with each
tam, kad diagnozuociau | other to diagnose and
ir spresciau problemas solve problems
Parzefall, M. R., & Kuppelwieser,
Employees here at X V. G. (2012). Understanding the
Socialinis Bendrauju ir kei¢iuosi interact and exchange antecedents, the outcomes and the
kapitalas idéjomis su zmonémis i§ | ideas with people from | mediating role of social capital: An

skirtingy organizacijos
sriciy.

different areas of the
company

Taikau savo srities
zinias, sprendziant kitoje
srityje kylancias
problemas ir galimybes.

Employees here at X
apply knowledge from
one area of the
company to problems
and opportunities that
arise in another

employee perspective. Human
Relations, 65(4), 447-472.
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Noriu ka nors pasiekti,
sulaukti pripazinimo.

All in all, I am satisfied
with my job

Camman, C., Fichman, M., Jenkins,
D., & Klesh, J. (1983). Assessing
the attitudes and perceptions of
organizational members. In S.
Seashore, E. Lawler, P. Mirvis, &
C. Camman (Eds.), Assessing

Pasitenkinimas . ;
darbu L. 5 . organizational change: A gulfie to
Norl}l uzimti auk$tesnes In ggneral, I don’t like methods, measures and practices.
pareigas my job (R) New York: John Wiley. Items were
taken from Table 4-2, p. 84.
Copyright © 1983. Reprinted by
Apskritai man patinka In general, I like permission of John Wiley and Sons,
Cia dirbti working here Inc.
Noriu kg nors vpa'siekti, achieve something, get é?g;];l I’BI:; 08; d\;ﬁplfoo}y eer’ l?ian d
sulaukti pripaZinimo recognition content: The role of employer brand
Pripazinimo process attributes in understanding
troskimas employees' reactions toward their

noriu uzimti aukStesnes
pareigas.

gain a higher position
for myself

employer. Human Resource
Management, 63(1), 67.
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