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IVADAS

Disertacinio tyrimo aktualumas. Siuo metu pasitikéjimo verslu uztikrinimas
tampa vienu svarbiausiy uzdaviniy versle veikian¢ioms organizacijoms, kurios yra
pagrindiniai verslo vienetal, jautriis bet kokiems pokyciams bei Ssvyravimams,
vykstantiems bendrojoje verslo aplinkoje. Visuotiniu ir vietiniu mastu nuolat
vykstancios krizés destabilizuoja suinteresuotyjy Saliy pasitikéjima organizacijomis
ir neigiamai veikia organizacijy veikla (,,Edelman®, 2017; Lietuvos statistikos
departamentas, 2017; Rysiy su visuomene agentiira ,,Nova media“, 2013). Nepaisant
organizacijy pastangy islaikyti suinteresuotyjy $aliy pasitikéjima, jam grésme kelia
nuo organizacijy nepriklausantys ir nekontroliuojami ekonominiai, politiniai ar
kalba apie didéjant] verslo neapibréztuma, pasireiskiantj pasauliniu finansy rinky bei
geopolitiniu nestabilumu, pabégéliy krize Europoje, ,.Brexitu® ir galintj sukelti
pasauling verslo krize.

Remiantis ilgameciais tarptautinés santykiy tyrimo jmonés ,,Edelman* (2017)
duomenimis, per pastaruosius 17 mety pasaulinis pasitikéjimas nevyriausybinémis
organizacijomis, vyriausybe, Ziniasklaida ir verslu pasieké stagnacinj lygj — dviejose
i$ trijy pasaulio S$aliy yra fiksuojamas visuotinis pasitikéjim0 minétomis
institucijomis sumazéjimas. Pasitikéjimo verslu mazéjimas yra siejamas su
visuomenés baime dél per didelio poky¢iy tempo versle bei rinkose ir globalizacijos,
skatinancios verslo organizacijas prisitaikyti prie pasauliniy verslo standarty ir tokiu
biidu darancios neigiama poveikj vietinio 3alies verslo struktiirai. Salies ekonomika
sulétéja, nes yra orientuojamasi j pasaulines, o ne | vietines rinkas, mazinamas darbo
viety skai¢ius. Dél susidariusios padéties visuomené kaltina laisvosios prekybos
politika, t. y. rinky atvirumas, kuriuo buvo zadéta spresti skurdo problema didinant
masinio vartojimo prekiy jperkamumg, padidino pigesnés darbo jégos prieinamuma,
sukeldamas visuomenés netikrumg dél tolesnés ateities. Visuomenéje vyraujantj
nepasitikéjima verslu dar labiau sustiprina nedarbo augimo baimé, kurig kelia verslo
peréjimas j pigesnes rinkas, veiklos automatizavimas ir pigesnés darbo jégos grésmeé
del imigracijos politikos poky¢iy (,,Edelman®, 2017).

Visuotiniu lygmeniu fiksuojamas pasitikéjimo verslu mazéjimas rodo, jog
suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimas organizacijomis kinta priklausomai nuo situacijos
versle, Salyje ar pasaulyje. Organizacijos negali atsiriboti nuo pasaulingje erdvéje
vykstan¢iy poky¢iy, veikian¢iy bendrajj verslo mikroklimata. Vienintelis budas
organizacijoms su$velninti pasaulinés pasitikéjimo krizés padarinius — stiprinti
organizacijos ir suinteresuotyjy Saliy tarpusavio pasitikéjimg individualiame
organizacijos ir suinteresuotyjy Saliy sandiiros lygmenyje.

Shamma (2012) teigimu, aplinkoje vykstantys pokyciai turéty skatinti
organizacijas atsisakyti lengviausio kriziy valdymo biido. Anks¢iau organizacijos
siekdavo kuo greiCiau jveikti iskilusias krizes ir grizti | jprasta veikla, nesiekdamos
ilgalaikio problemos sprendimo uZtikrinimo, 0 Siandieningje verslo situacijoje
atsidiirusios organizacijos privalo garantuoti visapusis$ka tolesnés veiklos tvaruma.
Siandieninés pasaulinés pasitikéjimo krizés akivaizdoje, siekdamos uzsitikrinti
suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimg, organizacijos turi ieskoti ilgalaikio pasitikéjimo
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mazgjimo problemos sprendimo biuido. Vienas tokiy bidy — sutelkti démesj |
organizacijos reputacija, kuri traktuojama kaip vertingas, tvarus nematerialusis
organizacijos turtas, lydintis organizacijg visg jos gyvavimo laikotarpj (Araci, 2015;
Agarwal, Osiyevskyy ir Feldman, 2015; Barnett, Jermier ir Lafferty, 2006; Chun,
2005; Feldman, Bahamonde ir Bellido, 2014; Helm, 2007; Maden, Arikan, Telci ir
Kantur, 2012; Podnar, Tuskej ir Golob, 2012; Shamma, 2012; Shamma, Hassan,
2009; Siano, Kitchen ir Confetto, 2010; Varey, 2002; Walker, 2010).

Organizacijos reputacija iSryskina organizacijos vertybes ir jsitikinimus,
parodo, kokiais biidais organizacija stengiasi jvykdyti savo tikslus, priimti valdymo
sprendimus (Varey, 2002). Sutariama, jog organizacijos reputacija neabejotinai
lemia suinteresuotyjy S$aliy pasitikéjimg: mokslininkai teoriSkai bei empiriskai
grindé tiek organizacijos reputacijos jtakq suinteresuotosioms Salims, kaip
asmenims (Ahluwalia, Burnkrant ir Unnava, 2000; Ali, Lynch, Melewar ir Jin, 2015;
Coombs, Holladay, 2006; Curras-Perez, Sanchez-Garcia, 2016; Dowling, 2004b;
Fuller, Serva ir Benamati, 2007; Greenwood, Van Buren Ill, 2010; Grunwald,
Hempelmann, 2010; lannuzzi, 2000; Jahansoozi, 2006; Jalilvand, VVosta, Mahyari ir
Pool, 2017; Jimenez, San-Martin, 2016; Jones, Jones ir Little, 2000; Lewicki,
Tomlinson ir Gillespie, 2006; Mui, Mohtashemi ir Halberstadt, 2002; Park, Gunn ir
Han, 2012a; Sah, Abdullah, 2016; Schanz, 2009; Siomkos, Kurzbard, 1994;
Siomkos, Shrivastava, 1993; Sohn, Lariscy, 2015; Swift, 2001; Tong, 2015; van der
Merwe, Puth, 2014; Verhoeven, van Hoof, Keurs ir van Vuuren, 2012; Walsh,
Beatty, 2007), tiek suinteresuotosioms Salims, kaip organizacijoms (Ali ir kt., 2015;
Bachmann, Inkpen, 2011; Bennett, Gabriel, 2001; Doney, Cannon, 1997; Gluckler,
Armbruster, 2003; Greenwood, VVan Buren |11, 2010; Hansen, Samuelsen ir Silseth,
2008; Huang, Wilkinson, 2013; lannuzzi, 2000; Keh, Xie, 2009; Milan, Eberle ir
Bebber, 2015; Schanz, 2009; Schilke, Cook, 2013; Swift, 2001; van der Merwe,
Puth, 2014). Dowling (2004b) teigimu, tam tikrais atvejais organizacijai net nereikia
stengtis uzsitarnauti suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimg — Sig funkcija atlieka
organizacijos reputacija, formuojanti teigiamg suinteresuotyjy Saliy pozitrj |
organizacija, kaip j patikima santykiy subjekta.

Organizacijos reputacija  gristas suinteresuotyjy Saliy  pasitikéjimas
organizacijai kuria verte. Mokslinéje literatiiroje $i verté dazniausiai analizuojama
gery, ilgalaikiy organizacijos santykiy su suinteresuotosiomis Salimis kontekste
(Keh, Xie, 2009; Omar ir kt., 2009; Siano ir kt., 2010), akcentuojant dél
organizacijos reputacijos jtakos susiformavusio suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimo
organizacija poveikj vartotojy pirkimo elgsenai, potencialiy darbuotojy, akcininky ir
tiekéjy pritraukimui, bendruomenés ir valdzios palankumui bei nuostatoms
organizacijos atzvilgiu. Be 10, dinamiskoje verslo aplinkoje veikian¢ioms
organizacijoms ypatingg vert¢ jgauna jy atsparumo krizéms uztikrinimas, apie kurj
kaip apie geros organizacijos reputacijos ir suinteresuotyjy S$aliy pasitikéjimo
organizacija rezultatg kalba nemaza dalis mokslininky (Coombs, Holladay, 2006;
Curras-Perez, Sanchez-Garcia, 2016; Dowling, 2004b; Grunwald, Hempelmann,
2010; Schanz, 2009; Siomkos, Shrivastava, 1993; Sohn, Lariscy, 2015). Pasauliniy
rinkos tyrimy kompanijy atliekami organizacijos reputacijos jtakos suinteresuotyjy
Saliy pasitikéjimui organizacija ir jo pasekmiy organizacijai tyrimai atskleidZia, kad
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organizacijy geb¢jimo uzsitikrinti suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimg organizacijos
reputacijos pagrindu stoka lemia ekonominiy ir socialiniy baimiy didéjima
visuomengje (,,Edelman, 2017). D¢l jvairiy politinéje, ekonominéje bei verslo
aplinkoje kylan¢iy kriziy nuolat smunkanti organizacijy reputacija ir dél to
susiformavegs menkas suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimas organizacijomis didina
visuomenés ekonominio ir socialinio neapibréztumo raiska. Pastarosios mokslininky
bei rinkos tyrimy kompanijy tyrimy jzvalgos leidzia manyti, kad geros organizacijos
reputacijos pagrindu suformuotas suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimas gali uztikrinti
organizacijoms tiek trumpalaike, tiek ilgalaik¢ ekonoming bei socialing santykiy Su
suinteresuotosiomis $alimis verte ir padéti islikti $iy dieny ekonomiskai bei socialiai
sudétingoje verslo situacijoje. Remiantis prie§ tai pateiktais argumentais, galima
konstatuoti, jog §iomis dienomis organizacijos reputacijos jtakos suinteresuotyjy
Saliy pasitikéjimui organizacija tematikos plétojimas mokslinése studijose yra ypac
aktualus.

Mokslinés problemos pagrindimas. IsrySkéjus poreikiui tirti organizacijos
reputacijos jtakg suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimui organizacija ieSkant sprendimy,
kurie padéty §j pasitikéjimg padidinti, buvo apzvelgti analizuotiname kontekste jau
atlikti moksliniai tyrimai. Atliekant jy apzvalga jzvelgtas esminis probleminis
aspektas — organizacijos reputacijos jtakos suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimui
organizacija tyrimai yra atliekami pasitelkiant tik vieng suinteresuotgjg salj.

ISanalizavus minétg probleminj aspekta iSryskintos suinteresuotosios salys,
pasitelkiamos organizacijos reputacijos jtakos suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimui
organizacija tyrimuose. Marketingo bei vadybos tyrimy sri¢iy mokslininkai
dazniausiai sutelkia démesj | organizacijos reputacijos jtaka vartotojy pasitikéjimui
organizacija (Ahluwalia ir kt., 2000; Curras-Perez, Sanchez-Garcia 2016; Fuller
ir kt., 2007; Grunwald, Hempelmann, 2010; Jalilvand ir kt., 2017; Jimenez, San-
Martin, 2016; Keh, Xie, 2009; Park ir kt., 2012a; Sah, Abdullah, 2016; Walsh,
Beatty, 2007). Reciau analizuojama organizacijos reputacijos jtaka darbuotojy
(Gillespie, Dietz, 2009; Stopper ir kt., 2003), tiekéjy (Bachmann, Inkpen, 2011,
Milan ir kt., 2015), visuomenés (lannuzzi, 2000; Jahansoozi, 2006) pasitikéjimui. O
komunikacijos tyrimy srities literatliroje randama organizacijos reputacijos jtakos
vartotojams (Mui ir kt.,, 2002; Schanz, 2009; Siano ir kt.,, 2010; Siomkos,
Shrivastava, 1993), darbuotojams (Schanz, 2009; Siano ir kt., 2010), visuomenei
(Coombs, Holladay, 2006; Sohn, Lariscy, 2015; Verhoeven ir kt., 2012),
akcininkams (Jones ir kt., 2000; Schanz, 2009; Siano ir kt., 2010; Tong, 2015) bei
teorinio, apibendrinamojo pobidzio, nejvardijant konkre¢ios suinteresuotosios salies
(van der Merwe, Puth, 2014), tyrimy.

Nepaisant mokslinéje literatiiroje vyraujancios organizacijos reputacijos jtakos
vienos suinteresuotosios Salies pasitikéjimui organizacija tyrimy tendencijos,
manytina, jog, ieskant suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimo organizacijomis maz¢jimo
problemos sprendimo budy, démesio sutelkimas j vienos suinteresuotosios Salies
tyrimus ne visada yra tinkamas pasirinkimas. Tokie tyrimai riboja galimybe
numatyti skirtingy organizacijos veiklos sri¢iy, sietiny SuU organizacijos reputacija,
valdymo tikslinguma. Organizacija, siekdama didinti daugelio savo suinteresuotyjy
Saliy pasitikéjimg, turéty Zinoti, kurioms veiklos sritims deréty skirti daugiausia
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démesio. Pavienés pastangos patenkinti tam tikry suinteresuotyjy Saliy likescius
organizacija nukreipia tam tikra itin siaura organizacijos reputacijos valdymo
siekiant didinti suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimg linkme. Taciau kompleksinis
suvokimas to, kokie organizacijos reputacijos aspektai gali padéti uztikrinti keliy
skirtingy suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimg viena organizacija, suteikia galimybeg
tikslingai parinkti tinkamiausias suinteresuotyjy S$aliy pasitikéjimo organizacija
valdymo strategijas. Toks pozitris j suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimo organizacija
valdymg leidzia pasiekti keliy suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimg jvairias
organizacijos veiklos sritis derinant tarpusavyje. Remiantis Siomis nuostatomis,
iSrySkinama tai, jog svarbu neapsiriboti vienos suinteresuotosios Salies pasitikéjimui
uztikrinti svarbiy organizacijos reputacijos valdymo sprendimy paieska.

Vis délto mokslingje literatiiroje randami tyrimai neleidzia daryti i§vady apie
vienos organizacijos reputacijos jtakg keliy suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimui. O
sisteminio pozitrio j vienos organizacijos reputacijos jtaka keliy suinteresuotyjy
Saliy pasitikéjimui organizacija pateikimas sujungiant esamus tyrimus nebity
korektiskas dél skirtingo tyrimy konteksto. Deréty paminéti tai, kad pasauliniy
rinkos tyrimy kompanijy praktikoje tyrimai jtraukiant Kelias suinteresuotasias $alis
yra atliekami, taiau esminé problema — neaiSkus $iy tyrimy mokslinis pagrjstumas.
Rinkos tyrimy kompanijos, nors ir atlicka empirinio pobtidzio tyrimus, i kuriuos
jtraukiamos kelios su organizacija sgveikaujanc¢ios suinteresuotosios Salys,
vadovaujasi tik joms zinomais suinteresuotyjy Saliy atrankos Kriterijais. Svaraus
mokslinio pozitirio j vienos organizacijos reputacijos jtaka keliy suinteresuotyjy
Saliy pasitikéjimui organizacija stoka neleidzia pateikti sprendimy, galin¢iy padéti
padidinti suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimg organizacijomis. Remiantis issakytais
argumentais, disertacijoje siekiama plésti mokslinj supratima analizuojamu klausimu
nustatant vienos organizacijos reputacijos jtakg keliy suinteresuotyjy Saliy
pasitikéjimui organizacija, mokslinéje literatiiroje minimy suinteresuotyjy Saliy
kontekste isryskinant pagrindiniuy organizacijos suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimo
organizacija tyrimy reikme. Pagrindinés suinteresuotosios Salys i$skirtinos manant,
jog tai leisty j svarbiausig pozicija iSkelti glaudZiausiai su organizacija susijusias ir
organizacijos veiklos tvaruma galin¢ias uztikrinti suinteresuotasias Salis.

Be to, mokslingje literatiiroje pastebéta organizacijos reputacijos jtakos
suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimui organizacija tyrimy, kuriuose biity atsizvelgiama
] organizacijos reputacijos daugiadimensiskuma ir suinteresuotyjy saliy pasitikéjimo
tipy jvairove, stoka (palyginti su pasauliniy rinkos tyrimy kompanijy atlickamais
tyrimais), todél konstatuojamas poreikis ne tik nustatyti organizacijos reputacijos
itaka pagrindiniy suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimui organizacija, bet ir atskleisti,
kurios organizacijos reputacijos dimensijos lemia pagrindiniy suinteresuotyjy Saliy
tam tikro tipo pasitikéjima organizacija.

Remiantis pateiktomis jzvalgomis, manytina, kad minétos tyrimy kryptys
leidzia | tiriamg reiskinj pazvelgti kompleksiniu pozitriu (tyrime pasitelkiant
daugiau suinteresuotyjy Saliy) ir pateikti iSsamesne tiriamo reiskinio interpretacija
(atsizvelgiant j organizacijos reputacijos daugiadimensiS$kuma ir pasitikéjimo tipy
ivairove), gilinant iki Siol vyravusj mokslinj supratimg apie Vienos organizacijos
reputacijos jtakg keliy suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimui organizacija. Atsizvelgiant
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i i8kelta problematikg, moksliné problema formuluojama klausimais: Kokig jtakg
organizacijos reputacija daro pagrindiniy suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimui
organizacija? Kurios organizacijos reputacijos dimensijos lemia pagrindiniy
suinteresuotyjy Saliy sKirtingo tipo pasitikéjimq organizacija?

Disertacinio tyrimo objektas - suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimas
organizacija, kaip organizacijos reputacijos rezultatas.

Disertacinio tyrimo tikslas — teoriskai pagrjsti organizacijos reputacijos jtaka
suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimui organizacija ir empiriskai nustatyti organizacijos
reputacijos bei jos dimensijy jtaka pagrindiniy suinteresuotyjy $aliy skirtingo tipo
pasitikéjimui organizacija.

Disertacinio tyrimo uZdaviniai:

1. Apibendrinti jvairius pozitirius | organizacijos reputacijg ir i$gryninti
pagrindines organizacijos reputacijos dimensijas organizacijos reputacijos
suvokimo tarp skirtingy suinteresuotyjy Saliy heterogeniskumo prasme.

2. Atlikus pagrindiniy organizacijos suinteresuotyjy Saliy analize, atskleisti
suinteresuotyjy $aliy pasitikéjimo organizacija koncepcijos esme ir teoriskai
pagristi skirtingy organizacijos reputacijos dimensijy jtaka suinteresuotyjy
Saliy pasitikéjimui organizacija.

3. Sudaryti organizacijos reputacijos jtakos pagrindiniy suinteresuotyjy Saliy
pasitikéjimui organizacija konceptualyjj modelj.

4. Parengti empirinio tyrimo metodika, leidziancig patikrinti organizacijos
reputacijos jtakos pagrindiniy suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimui organizacija
konceptualyjj modelj.

5. Empiriskai  patikrinti  organizacijos reputacijos jtakos pagrindiniy
suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimui organizacija konceptualyjj modelj.

6. Atsizvelgiant | organizacijos reputacijos jtakos pagrindiniy suinteresuotyjy
Saliy pasitikéjimui organizacija tyrimy rezultatus, pateikti rekomendacijy, kaip
biity galima uztikrinti pagrindiniy organizacijos suinteresuotyjy Saliy
pasitikéjima organizacija, ir numatyti tolesniy moksliniy tyrimy kryptis.
Disertacinio tyrimo eiga ir metodai. Disertaciniy tyrimy logika yra

atskleidziama per tris pagrindinius disertacijos rengimo etapus. Pirmasis etapas
apémé organizacijos reputacijos, suinteresuotyjy Saliy ir suinteresuotyjy Saliy
pasitikéjimo organizacija koncepcijy analiz¢ bei organizacijos reputacijos ir
suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimo organizacija tarpusavio santykio interpretacija.
Atliekant organizacijos reputacijos koncepcijos analize, apzvelgti jvairiis pozitriai j
organizacijos reputacijg ir i§grynint0S esminés organizacijos reputacijos dimensijos.
Analizuojant suinteresuotyjy Saliy koncepcija, apzvelgtos ir konceptualizuotos
mokslingje literatiroje mMinimos organizacijos suinteresuotosios Salys ir i§ jy
i§skirtos pagrindinés: vartotojai, darbuotojai, akcininkai ir tiekéjai. Atliekant
Suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimo organizacija analizg, iSrySkinti trys esminiai
pasitikéjimo tipai — iSskai¢iavimu, ziniomis ir susitapatinimu grjstas pasitikéjimas.
Atlikta organizacijos reputacijos ir suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimo organizacija
tarpusavio santykio interpretacija — iSanalizuotas santykis tarp organizacijos
reputacijos ir suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimo organizacija ir teoriskai pagristas
poziliris ] Organizacijos reputacijos jtakg pagrindiniy suinteresuotyjy Saliy
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pasitikéjimui organizacija skirtingy organizacijos reputacijos dimensijy pagrindu.
Galiausiai parengtas organizacijos reputacijos jtakos pagrindiniy suinteresuotyjy
Saliy pasitikéjimui organizacija konceptualusis modelis.

Antrasis disertacijos rengimo etapas apémé pagrindinius metodinés
disertacijos dalies aspektus. Pateikta empirinio tyrimo konteksto argumentacija
pagrindziant sprendimg empiriniams tyrimams pasirinkti Lietuvos vaistiniy tinkla
,»Camelia“, metodologinés nuostatos, sukurtas empirinio tyrimo instrumentas.

Remiantis pirmajame ir antrajame disertacijos rengimo etapuose pateiktomis
jzvalgomis, treciuoju etapu siekta empiri§kai jvertinti organizacijos reputacijos jtaka
pagrindiniy suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimui organizacija pasirinkto vaistiniy
tinklo atveju. Pateikti tyrimo rezultatai, iSvados ir rekomendacijos.

Disertacijoje taikyti duomeny rinkimo metodai: mokslinés literatiiros analizg,
pusiau struktiiruotas interviu, anketiné apklausa.

Disertacinio tyrimo apribojimai. Disertacinio tyrimo apribojimai yra susije su
1) nedidele akcininky generaline visuma, neleidusia jvertinti organizacijos
reputacijos jtakos akcininky pasitikéjimui pasirinktu vaistiniy tinklu ir lémusia
apsiribojimg organizacijos reputacijos dimensijy svarbos akcininkams tyrimu;
2) tyrimo instrumento standartizacija atsizvelgiant j tiriama populiacija — dél Sios
priezasties tyrimo instrumentas negali biiti naudojamas kitos populiacijos bei kito
sektoriaus tyrimams, analogiski tyrimai kituose kontekstuose galimi tik
standartizavus arba pritaikius $ioje disertacijoje sudaryta tyrimo metodika.

Disertacinio tyrimo mokslinis naujumas ir teorinis reik§mingumas:

= Surasta prieiga, paremta suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimg organizacija
lemianciy kriterijy ir organizacijos reputacijos dimensijy sasajy nustatymu,
leidZianti teoriSkai pagrjsti organizacijos reputacijos dimensijy jtaka
pagrindiniy suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimui organizacija. Studija jneSa
svary indélj i moksliniy darby, grindzianciy organizacijos reputacijos jtaka
suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimui organizacija teoriniu poziiiriu, plétote.

= Sukurtas organizacijos reputacijos jtakos suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimui
organizacija konceptualusis modelis, j kurj jtraukta ne viena, o0 keturios
pagrindinés suinteresuotosios Salys, uzpildo mokslingje literattroje iki Siol
egzistavusia spraga, susijusig su tyrimy, kuriuose bty taikomas kompleksinis
pozilriS | Vvienos organizacijos reputacijos jtaka keliy suinteresuotyjy Saliy
pasitikéjimui organizacija, stoka.

= Disertacinis tyrimas leidzia | organizacijos reputacijos jtakg suinteresuotyjy

Saliy pasitikéjimui organizacija zvelgti platesniu, visa apimanc¢iu moksliniu
pozitriu. Pirma, Suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimas organizacija jvertintas
daugiadimensiame organizacijos reputacijos jtakos kontekste. Antra, vertintas
suinteresuotyjy Saliy skirtingo tipo pasitikéjimas organizacija. Toks tyrimas
leidzia pateikti i§samesne¢ organizacijos reputacijos jtakos suinteresuotyjy Saliy
pasitikéjimui organizacija interpretacija, palyginti teorinés studijos jzvalgas
bei empirinio tyrimo radinius ir pagrjstai nustatyti tolesniy tyrimy kryptis.

Praktiné disertacinio tyrimo reikSmé:

= Teorinio tyrimo rezultatai, atskleidziantys organizacijos reputacijos, kaip
daugiadimensio konstrukto, reik§me pagrindiniy suinteresuotyjy Saliy skirtingo
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tipo pasitikéjimui  organizacija, Yyra vertingi visoms organizacijoms,
ieSkancioms budy stabdyti suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimo jomis mazéjima,
palaikyti arba pagerinti suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimg per tinkama
organizacijos reputacijos suvokima ir valdyma (siekiant uztikrinti
suinteresuotyjy Saliy pasitikéjima organizacija).
= Empirinio tyrimo rezultatai yra orientuoti j vaistiniy sektoriy ir prisideda prie
Siame sektoriuje veikianCiy organizacijy pasitikéjimu gristy santykiy su
suinteresuotosiomis  Salimis vystymo, ta¢iau sudarytas organizacijos
reputacijos jtakos pagrindiniy suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimui organizacija
konceptualusis modelis gali bati taikomas jvairiuose sektoriuose veikianciy
organizacijy praktinéje veikloje.
= Tyrimo rezultatai galéty bati naudingi rengiant ir tobulinant organizacijy
rinkodaros, komunikacijos strategijas, pritaikant Sias strategijas atskiroms
suinteresuotosioms $alims siekiant sustiprinti jy pasitikéjimg organizacija.
Disertacinio tyrimo rezultaty moksliné aprobacija ir sklaida. Moksliniai
straipsniai disertacijos tematika paskelbti dviejuose Mokslinés informacijos instituto
duomeny bazés ,,ISI Web of Science® leidiniuose, turin¢iuose citavimo indeksg, bei
dviejuose ,\Web of Science* duomeny bazés leidiniuose, neturin¢iuose citavimo
indekso. Skaityti du pranesimai tarptautinése mokslinése konferencijose.
Disertacinio tyrimo struktiira. Disertacija sudaro jvadas, trys skyriai, i§vados,
literatliros sgraSas bei priedai. Darbo apimtis be literatiiros sgraSo, moksliniy
publikacijy disertacijos tema sgraso ir priedy — 162 puslapiai. Disertacijoje
pateikiama 41 lentele, 21 paveikslas, 369 literataros $altiniai ir 8 priedai.
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1. ORGANIZACIJOS REPUTACIJOS ITAKA SUINTERESUOTUJU SALIU
PASITIKEJIMUI ORGANIZACIJA KAIP MOKSLINIU TYRIMU
OBJEKTAS

1.1. Organizacijos reputacijos koncepcija
1.1.1. Organizacijos reputacijos savokos apibreéztis

Pirma karta organizacijos reputacija imta dométis 1950-1970 m., ir iki Siy
dieny garsiai diskutuojama apie tai, kas yra reputacija (Dolphin, 2004; Maden ir kt.,
2012). Omar ir kt. (2009), analizuodami organizacijos reputacija tam tikrais laiko
periodais, iSrySkino skirtingas jos interpretacijas. Ankstyvuoju organizacijos
reputacijos analizés periodu ji buvo tapatinama su jvaizdziu ir identitetu, o 1950—
1970 m. — tik su jvaizdziu. Mazdaug 1980 m. nustota organizacijos reputacija
tapatinti su minétais dviem konstruktais.

Prie§ du deSimtmeéius Fombrun ir van Riel (1997) konstatavo, jog
organizacijos reputacijos analizavimas yra chaotiSkas ir bevertis, taciau, Barnett
ir kt. (2006), Maden ir kt. (2012) nuomone, toks pozitiris susiformavo dél to, jog
mokslininkai, analizuojantys organizacijos reputacijg, nesistengé surasti vienos
bendros organizacijos reputacijos apibrézties — reputacija buvo traktuojama pagal
skirtingy mokslininky pozitirj, o ieSkoti vieno konstrukto imta daug véliau. Vis délto
galima tvirtinti, kad organizacijos reputacijos konstruktas yra gana gerai
iSstudijuotas: organizacijos reputacijos aktualumas buvo ypac iSauges praéjusio
desimtmecio laikotarpiu — tai leido atlikti i§samig jos analizg ir teigti, jog reputacijos
verté organizacijai yra akivaizdi (Barnett ir kt., 2006). Nepaisant to, vienas labiausiai
diskutuotiny objekty iki $iy dieny yra organizacijos reputacijos heterogeniskumas.
Mokslininkai nesutaria dél vienodo organizacijos reputacijos suvokimo tarp
skirtingy suinteresuotyjy Saliy.

Organizacijos reputacijos heterogeniSkumas. Mokslingje literatiiroje kyla
daugybé diskusijy, ar suinteresuotosios Salys organizacijos reputacija suvokia pagal
vienodas dimensijas (Feldman ir kt., 2014; Fiedler, Kirchgeorg, 2007; Helm, 2007;
Varey, 2002; Walker, 2010). Helm (2007) analizuoja Fombrun ir Shanley (1990)
iSkelta klausima: ,,Ar organizacijos turi vieng reputacija, ar daug?“ (p. 239).
Varey (2002) teigimu, kiekvienos organizacijos reputacija yra suvokiama skirtingai.
Helm (2007) aiSkina, jog kiekviena suinteresuotoji $alis organizacijg bei jos
veiksmus suvokia skirtingai, todél organizacijos reputacija yra skirtinga zvelgiant i$
kiekvienos suinteresuotosios Salies perspektyvos.

Helm (2007) organizacijos reputacijg analizuoja pasitelkdama tris mokslininky
pateikiamas perspektyvas:

1. Zvelgiant i§ pirmosios perspektyvos, Organizacijos reputacija yra
interpretuojama kaip ,tam tikras pozilrio konstruktas, egzistuojantis tik
individy sgmonéje* (p. 239), ir kiekviena suinteresuotoji Salis organizacijos
reputacija suvokia skirtingai. Pasak Berens ir van Riel (2004) bei
Bromley (2002), skirtingi kokybiniy tyrimy metodai leidzia uzfiksuoti poziiiriy
j organizacijos reputacijg heterogeniskumg (Saltinis — Helm, 2007).
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2. Zvelgiant i§ antrosios perspektyvos teigiama, jog organizacijos reputacijos
suvokimas gali buti skirtingas tarp skirtingy suinteresuotyjy Saliy, taciau
individai, patenkantys j tam tikra suinteresuotyjy Saliy grupe, tos grupés viduje
organizacijos reputacijg suvokia vienodai. Dél Sios priezasties daznai yra
teigiama, jog organizacija gali turéti ,,daug skirtingy reputacijy®, aiSkinant §j
fenomeng socialiniy grupiy, suinteresuoty organizacija, skai¢iumi (Bromley,
2002). Apibendrinant antraja perspektyva, galima daryti i$vada, jog
organizacijos reputacija skirtingy suinteresuotyjy Saliy yra suvokiama
skirtingali, o saliy viduje — vienodai.

3. Apibendrinant dvi pirmasias perspektyvas, galima daryti prielaida, jog
organizacija neturi vienos bendros reputacijos, taiau treCigja perspektyva
atskleidZziama, jog organizacijos reputacija yra suvokiama kaip visy
suinteresuotyjy Saliy tarpgrupiné konvergencija, suformuojanti bendraja
organizacijos reputacija arba kolektyvinj skirtingy suinteresuotyjy Saliy pozitirj
1 organizacijg (Helm, 2007). Helm (2007) teigimu, Sis mokslininky pozitris |
organizacijos reputacija tiksliausiai atspindi organizacijos reputacijos esme.
Helm (2007) pateikia schema, kuri jungia minétas organizacijos reputacijos

perspektyvas ir vaizduoja, kokie kriterijai sudaro bendraja organizacijos reputacijg ir
kaip §i reputacija yra suvokiama skirtingy suinteresuotyjy Saliy atzvilgiu (zr. 1 pav.).

vartotojy investuotojy darbuotojy tiekéjy placdiosios visuomenés
suvokiama suvokiama suvokiama suvokiama suvokiama
reputacija reputacija reputacija reputacija reputacija
vartotojai investuotojai darbuotojai tiekéjai pladioji visuomené

prekés ar
paslaugos
kokybé

socialiné
atsakomybé

finansiné
veikla

sukeliamos
emocijos

vizija ir
lyderysté

aplinka

organizacijos reputacija

1 pav. Bendrosios ir suinteresuotyjy Saliy suvokiamos organizacijos reputacijos
koncepcija (Helm, 2007, p. 241)

Walker (2010) nuomoné nesutampa su Helm (2007) apibendrinta daugelio
mokslininky nuomone, jog organizacija negali turéti vienos bendros reputacijos.
Walker (2010) teigimu, organizacijos reputacija yra paremta tuo, kas akivaizdziai
zinoma ar matoma, todél ji skirtingy suinteresuotyjy Saliy turéty buti suvokiama
vienodai — tik teigiamai arba tik neigiamai. Walker (2010) pateikia pavyzdj, jog
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organizacija, kuri elgiasi ekologiskai atsakingai, negali biiti suvokiama kaip daranti
zalg aplinkai, todél jos reputacija tarp visy suinteresuotyjy Saliy turéty buti tik
teigiama.

Vis délto Helm (2007) teigia, jog organizacijos reputacijos suvokimo tarp
skirtingy suinteresuotyjy Saliy heterogeniSkumo prielaida sumaZzina klaidingy
iSankstiniy nuostaty apibréZiant organizacijos reputacijg tikimybg. O Varey (2002)
aiskina, kad organizacijos reputacija susideda i§ daugybés aspekty: ka darbuotojai
mano apie savo darbdavj, vartotojai — apie prekés gamintojg, investuotojai — apie
savo akcijas ir pan., todél organizacijos reputacijos valdymas yra skirtingas tarp
skirtingy suinteresuotyjy Saliy — kiekvienai i§ jy turi biiti parenkamas skirtingas
organizacijos reputacijos valdymo modelis. Tai suponuoja poZiirj, jog organizacija
gali turéti skirtingg reputacija tarp skirtingy suinteresuotyjy saliy.

Papildant minéty mokslininky jzvalgas, galima remtis Chun (2005) iSskirtomis
trimis organizacijos reputacijos suvokimo minties mokyklomis — vertinimy, jspudziy
ir santykiy. Dvi pirmosios minties mokyklos teigia, jog kiekviena suinteresuotoji
Salis organizacijos reputacija suvokia skirtingai. O treCiosios minties mokyklos
atstovai yra skirstomi j vidines ir iSorines suinteresuotgsias Salis, suprieSinant jy
pozitrius tarpusavyje. Autoré (Chun, 2005) to nemini, taciau galima daryti prielaida,
jog vidinés ir iSorinés suinteresuotosios Salys §iy dviejy grupiy viduje organizacijos
reputacija suvokia vienodai. Kalbant apie minéty minties mokykly charakteristikas,
pazymétina, jog vertinimy mokyklos atstovai yra investuotojai arba vadovai ir jie
vertina organizacijos finansinés veiklos rezultatus. [sptidziy mokyklos atstovai gali
biti vartotojai, darbuotojai arba ziniasklaida — kiekviena i§ $iy suinteresuotyjy Saliy
organizacijos reputacija suvokia pagal apie organizacija susidaryta jspudj. Santykiy
mokyklos atstovai gali biiti jvairis — tiek vidinés, tiek iSorinés suinteresuotosios
Salys, — o §iy dviejy grupiy organizacijos suvokimas tarpusavyje kardinaliai skiriasi.

Apibendrinant mokslininky pozitirius j organizacijos reputacijos suvokimo
heterogeniskumg, galima daryti iSvada, jog organizacijos reputacija negali biti
suvokiama vienpusiskai. Tai leidzia patvirtinti ir skirtingos organizacijos reputacijos
savokos apibréztys. Jas Omar ir kt. (2009) sitilo skirstyti | keturias grupes:

1) pagal organizacijos zinomumga — teigiama arba neigiama informacija apie ja;

2) pagal emocines reakcijas — remiantis bendru skirtingy organizacijos daliy
vertinimu;

3) pagal organizacijos praeities veiksmus — kai organizacijos reputacija yra
apibréziama kaip praeities ekonominiy ir neekonominiy veiksmy rezultatas;

4) pagal tiesioginés ir netiesioginés patirties SU oOrganizacija metu gautg
informacija.

Toliau pateikiamos mokslininky i$skirtos organizacijos reputacijos savokos
apibréztys (Zr. 1 lentele).
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1 lentelé. Organizacijos reputacijos savokos apibréztys

Metai | Autorius | Organizacijos reputacijos apibréztis Saltinis
PAGAL ORGANIZACIJOS ZINOMUMA
1997 Feg]b&zlir (};eiks.mai.,'atsklleidiian.tyli s.trategine; Maden ir kt.(2012)
ganizacijos elgseng rinkoje.
Fombrun, Suinteresuotosioms Salims kylan¢i
2000 Gardberg ir o o ylancios Maden ir kt.(2012)
Sever asociacijos su organizacijos vardu.
Roberts ir Bendra organizacijy savybé, atspindinti Roberts ir Dowling
2002 Dowling iSoriniy suinteresuotyjy $aliy pozitirj j organizacija (2002)
kaip ,,gera" ar ,,nebloga“.
1) Vertingas strateginis isteklius,
prisidedantis prie tvaraus organizacijos
2009 Keh ir Xie konkurencinio pranasumo. Keh ir Xie (2009)
2) Bendras organizacijos jvertinimas,
parodantis, kad organizacija yra ,,gera“ arba ,,bloga“.
2009 Sf:_e'lmma ir Bendras suinter.esuq'.agq Saliy pozitiris | Maden ir kt. (2012)
assan organizacija.
Retas ir vertingas nematerialusis turtas, kurj
2010 Siano ir kt. sunku imituoti, pakeisti ar atkartoti dél jo socialinio | Siano ir kt. (2010)
sudétingumo.
PAGAL EMOCINES REAKCIJAS
1) Organizacijos gebéjimas patenkinti visus
suinteresuotyjy Saliy lukescius. Guru, Sanjeevaraja,
2) Bendras suinteresuotyjy $aliy Gopala ir
1996 Fombrun organizacijos vertinimas, formuojantis Parashivamurthy
suinteresuotyjy $aliy suvokima apie organizacijos (2013), Omar ir kt.
gebéjima patenkinti jy lakeséius ir suinteresuotuma (2009)
pirkti organizacijos prekes, dirbti organizacijoje ar
investuoti j ja.
Fombrun ir Konstruktas, apibidinantis bendrg daugybés
2000 Kt suinteresuotyjy $aliy organizacijos veiklos Helm (2007)
' suvokimag.
Bendras suinteresuotyjy $aliy organizacijos
vertinimas per tam tikrg laikotarpj, grindziamas
2001 Gotsi ir tiesiogine jy patirtimi su organizacija, bet kokia Abratt ir Kleyn
Wilson komunikacijos ir simbolikos forma, suteikiancia (2012)
informacijos apie organizacijos veiksmus ir jy
palyginimg su pirmaujanéiy konkurenty veiksmais.
Davies,
2003 Csr:r\g ﬂa Jéga, gebanti pritraukti vartotojus. Maden ir kt. (2012)
Roper
2003 L|I.r|bal;1lglr Jega, daran;rgglgsuli)ardawmo—plrklmo Maden ir kt. (2012)
2004 Dowling Zavejlmastlisk,rﬁ;g:;ba, pasitikéjimas, Dowling (2004a)
2006 gafﬂ'atlir.r Socialinis konstruktas, susijes su konkreSiy | gi 00 e 1t (2010)
L ouisot asmeny jsitikinimais ir jzvalgomis.
Bontis,
2007 Booker ir Jéga, gebanti uztikrinti vartotojy lojaluma. Maden ir kt. (2012)
Serenko
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Shamma ir

2009 Hassan Bendras jsptidis apie organizacija. Maden ir kt. (2012)
Suinteresuotyjy Saliy bendry sprendimy
2010 | Siano ir kt. rezultatas, paremtas organizacijos veiksmais bei | - gz iy (2010)
gebéjimu patenkinti suinteresuotyjy Saliy lakescius
ir sukurti joms verte.
Peloza, Reputacija susideda i§ daugybés skirtingy
2012 LOOCl_(,_ z.lspektl.}, 18 }(u.rlq k1ekv1§nas atlieka .sklrtlrvlggs Peloza ir kt. (2012)
Cerruti ir vaidmenis skirtingoms suinteresuotosioms Salims
Muyot skirtingose situacijose.
PAGAL ORGANIZACIJOS PRAEITIES VEIKSMUS
1995 He_erblg_ ir Organ!zagljos patl_kl_mumas vykdant Omar ir kt. (2009)
Milewicz apibréztus ketinimus.
Organizacijos praeities ir ateities veiksmy Peloza ir kt. (2012),
reprezentavimas, apibidinantis bendraja Roberts ir Dowling
1996 Fombrun organizacijos veikla, lyginant su pagrindiniais (2002), Varey
konkurentais. (2002)
1996 Podolny ir Nulemiama ankstesniy organizacijos Roberts ir Dowling
Phillips pastangy vertés (kokybés). (2002)
Fombrun ir Subjektyvus, kolektyvinis organizacijos Maden ir kt.
1997 - patikimumo vertinimas, paremtas ankstesniais (2012), Omar ir kt.
van Riel o g
organizacijos rezultatais. (2009)
Roberts ir . N . . Roberts ir Dowling
2002 Dowling Ankstesnés organizacijos veiklos atspindys. (2002)
2003 Davies ir kt. Ankstesné velkle_l, parodanti tikétinus ateities Maden ir kt. (2012)
veiksmus.
2006 Firestein Svarbiausias organizacijos tvarumo veiksnys. Abra;tztt;igleyn
2009 Smaiziene ir Unikalus nernatenalya:s organizacijos turtas, |\, .o (2012)
Jucevicius kurj sunku imituoti.
PAGAL TIESIOGINES IR NETIESIOGINES PATIRTIES METU GAUTA
INFORMACIJA
1) Svarbiausias komercinis mechanizmas,
perduodantis informacijg vartotojams, taciau turintis
1993 Kay nevienoda svarbg visose rinkose. Varey (2002)
2) Rinkos metodas, uztikrinantis prekés
kokybe, kurios vartotojas negali patikrinti.
2000 Deephouse Orgamzagl]os ir suinteresuotyjy Saliy Puncheva (2008)
sgveikos rezultatas.
Rindova, .. . .
Williamson Sumazina ne_atlkrumg jausmg _
2005 Petkova ir] suinteresuotosioms Salims ir skelbia apie teigiamas | Maden ir kt. (2012)
Sever organizacijos savybes.

Apibendrinant 1 lentel¢je paminéty mokslininky pozilrius j organizacijos

reputacija, konstatuojama, kad organizacijos reputacija — tai suinteresuotyjy Saliy

organizacijos paZinimo,

emociniy reakcijy | organizacijg, tiesioginés bei

netiesioginés patirties su organizacija metu gautos informacijos ir organizacijos
praeities veiksmy atspindys.

Pritariant Bromley (2002), Chun (2005), Fiedler ir Kirchgeorg (2007),

Helm (2007), Omar ir kt. (2009), Varey (2002) keliamai organizacijos reputacijos
suvokimo tarp skirtingy suinteresuotyjy Saliy heterogeniSkumo prielaidai, galima
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remtis anksciau pateikta Helm (2007) bendrosios ir suinteresuotyjy Saliy
suvokiamos organizacijos reputacijos koncepcijos schema (Zr. 1 pav.). Joje labai
aiskiai atsispindi organizacijos reputacijos suvokimo tarp skirtingy suinteresuotyjy
Saliy heterogeniSkumas. Kadangi skirtingos suinteresuotosios Salys j organizacijos
reputacija zvelgia i skirtingy poziiirio perspektyvy, organizacijos reputacija yra
laikoma kompleksiniu dariniu. Sis jvairialypiskumas skatina nuodugniai analizuoti
organizacijos reputacijos konstrukta, todél tolesniame skyrelyje bus siekiama
iSanalizuoti organizacijos reputacija jos sandaros pozitiriu.

1.1.2. Organizacijos reputacijos dimensijos praktiniu ir moksliniu poZiiiriu

Organizacijos reputacijos laipsnj galima iSmatuoti pasitelkiant organizacijos
reputacijos dimensijas. Mokslinéje literatiiroje yra pateikiama daugybé organizacijos
reputacijos dimensijy, ir nors jas galima jungti, grupuoti, palyginti pagal jy rysj su
tam tikromis suinteresuotosiomis Salimis, yra susiduriama su problema — kurios
organizacijos reputacijos dimensijos yra pagrindinés? Vienos didziausiy rinkos
tyrimy ir konsultavimo jmoniy pasaulyje savo atliekamuose organizacijos
reputacijos tyrimuose pasitelkia vienokias ar kitokias organizacijos reputacijos
dimensijas. Manytina, jog pasaulyje pripaZjstamy organizacijos reputacijos
vertinimo metodiky apZvalga gali padéti tiksliau nustatyti pagrindines organizacijos
reputacijos dimensijas.

Fombrun (2007) atlikto tyrimo duomenimis, pasaulyje suskaiiuojamos 183
organizacijos reputacijos vertinimo metodikos, taikomos 38 pasaulio $alyse. Sias
metodikas Fombrun (2007) skirsto j keturias grupes (p. 145):

— 61 metodika organizacijos reputacija yra vertinama visa apimanciu
daugiadimensiu pozitriu,;

— 73 metodikomis organizacijos reputacija yra vertinama organizacijos darbo
vietos kokybés poziiiriu;

— 15 metodiky organizacijos reputacija yra vertinama organizacijos pilietiSkumo
pozitriu;

— 11 metodiky organizacijos reputacija yra vertinama organizacijos finansiniy
rezultaty ir ateities perspektyvy poziiriu.

Apzvelgus Fombrun (2007) pateikta organizacijos reputacijos vertinimo
metodiky sarasg, pastebéta, jog dauguma jy yra paremtos subjektyviais kriterijais.
Didzioji dalis metodiky yra pritaikyta konkrecios Salies organizacijy reputacijos
tyrimams. Kita dalis jy yra orientuota iSskirtinai tik j tam tikry organizacijos
reputacijos dimensijy tyrimus (pvz., | organizacijos socialinés atsakomybés,
inovatyvumo, lyderystés, pilietiSkumo, darbo aplinkos, 0 ne j bendros organizacijos
reputacijos matavima).

Svarbiausias Sio skyrelio tikslas yra nustatyti pagrindines organizacijos
reputacijos dimensijas, todél logiska daugiausia démesio skirti toms organizacijos
reputacijos vertinimo metodikoms, kurios yra pagrjstos visa apimanciu
daugiadimensiu pozitriu. Atlikus iSsamig paieSka ir analizg, buvo iSskirtos 6
organizacijos reputacijos vertinimo metodikos, grindZiamos organizacijos
reputacijos dimensijy matavimu (zr. 2 lentele).
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2 lentelé. Organizacijos reputacijos vertinimo metodikos

Metodika ir ios autorius Vertinamos organizacijos Vykdymo
J reputacijos dimensijos laikotarpis
Finansiné veikla
.. - “ Vizija ir lyderysté
»Reputaci Jo§ koeﬂmgnta:sr Prekes ir paslaugos
(angl. ,, Reputation Quotient “, RQ) Darbo aplinka 2000-2005
Aut. —,,Reputation Institute “ Socialing atsakomybé
Emocinis patrauklumas
Finansiné veikla
,,100-as pasaulyje labiausiai gerbiamy ;Zglférsyiepaslaugos
organizacijy‘ . 5
(angl. , Global RepTrak 100 g‘:r‘l’f(‘)cgolsinka 2006-dabar
Aut. —,,Reputation Institute “ Valdymg skaidrumas
PilietiSkumas
,,100-0 JAV labiausiai matomy organizacijy f;ﬁ?ﬁf}??y‘é?g;e
reputacija‘“ _
(angl. ,, The Reputation of America’s 100 Most Er:rlgeos;;ﬁﬁﬂ;ugos 1999-dabar
Aul?sibl.e”i oﬁg fg;ego)“ » Socialiné atsakomybé
o Emocinis patrauklumas
Finansiné stiprybé
Ilgalaikiy investicijy verté
- S L Visuotinis konkurencingumas
,Pasaulyje labiausiai susizavéjimg kelian¢ios Valdymo kokybé
organizacijos* 3
(angl. ,, World’s Most Admired Companies *) ;;Jer]t(? Vsldﬁg;:li Kkokvbé 1997-dabar
Aut. —,, Fortune Inovaléijog 1 KOKY
Zmogiskyjy istekliy valdymas
Socialiné atsakomybé
,,25-1y pasaulyje geriausia reputacija pasizyminciy
organizacijy rodiklis . Organizacijos veiklos rezultatai
(angl. ,, Top 25 Global Corporate Reputation R 2012
Y PilietiSkumas
Index*)
Aut. —, Burson-Marsteller, Landor, PSB, BAV “
Finansiniai rezultatai
Vizija, lyderysté
,»organizacijos reputacijos vertinimo indeksas* Produktai, paslaugos 1993_dabar

Aut. —,,SIC*

Darbo aplinka, darbdavio jvaizdis
Socialin¢ atsakomybe
Emocinis patrauklumas

»Reputacijos koeficientas“ (angl. ,,Reputation Quotient*, RQ) - ,,100-as
pasaulyje labiausiai gerbiamy organizacijy“ (angl. ,,Global RepTrak 100<). Bene
zinomiausia visame pasaulyje organizacijos reputacijos vertinimo metodika — dar
1998-1999 m. rinkos tyrimy kompanijos ,,Reputation Institute pradéta Kkurti
reputacijos koeficiento skaic¢iavimo metodika, kuri véliau (2006 m.) buvo pervadinta
I ,100-0 pasaulyje labiausiai gerbiamy organizacijy“ metodikg. Organizacijos
reputacijos dimensijos (finansiné veikla, vizija ir lyderysté, prekés ir paslaugos,
darbo aplinka, socialiné atsakomybé, emocinis patrauklumas), pasitelkiamos taikant
Sig metodika, buvo papildytos dar viena dimensija — inovacijomis. Rinkos tyrimy
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kompanija ,,Reputation Institute* §ia metodika sieké sukurti instrumenta, kuris leisty
organizacijoms numatyti suinteresuotyjy Saliy zavéjimuisi, pasitikéjimui jomis,
palankumui ir visuotinei pagarbai joms svarbias organizacijos reputacijos dimensijas
ir galéty buti pritaikytas daugelio suinteresuotyjy Saliy tyrimuose. Taikant ,,100-0
pasaulyje labiausiai gerbiamy organizacijy“ metodika, organizacijas vertina i$ viso
15 skirtingy suinteresuotyjy Saliy. Vertinama visame pasaulyje veikianCiy
organizacijy reputacija, organizacijos yra atrenkamos pagal pasaulinj prekés zenklo
zinomumg. Deréty pazyméti, jog §i organizacijos reputacijos vertinimo metodika dél
kompleksiskumo yra pasitelkiama daugybéje moksliniy tyrimy. Si metodika
pasizymi tuo, kad:

v' apima optimaly skaiéiy patikrinty organizacijos reputacijos dimensijy,

v leidzia jvertinti suinteresuotyjy Saliy Zavéjimagsi, pasitikéjimg organizacija,

palankuma ir visuoting pagarba jai,

v’ yra pritaikyta plataus spektro suinteresuotyjy Saliy tyrimams.

»100-0 JAV labiausiai matomy organizacijy reputacija® (angl. , The
Reputation of America’s 100 Most Visible Companies*). Pagal §ig rinkos tyrimy
kompanijos ,,The Harris Poll* sukurtg organizacijos reputacijos vertinimo metodika
jau 18 mety yra reitinguojamos Ziniasklaidoje labiausiai matomos JAV
organizacijos, pasizymincios geriausia reputacija. Vadovaujantis Sia metodika,
organizacijos reputacija yra vertinama pasitelkiant $ias organizacijos reputacijos
dimensijas: finansing veikla, vizijg ir lyderyste, prekes ir paslaugas, darbo aplinka,
socialing atsakomybe, emocinj patraukluma. Organizacijas vertina visuomenés
atstovai. Si metodika, pasak jos autoriy, ne tik padeda jvertinti organizacijos
reputacija, bet ir konkreCiu atveju gali padéti paaiSkinti ry$j tarp organizacijos
reputacijos ir visuomenés pasitikéjimo organizacija (ypa¢ tais atvejais, kai
organizacija susiduria su pirkimo skatinimo ar komunikacijos problemomis).

»Pasaulyje labiausiai susiZavéjimq keliancios organizacijos (angl. ,, World’s
Most Admired Companies). Pasaulyje jau daug mety taikoma rinkos tyrimy
kompanijos ,,Fortune* sukurta organizacijos reputacijos vertinimo metodika. Ja
matuojamas organizacijos reputacijos indeksas, pagal kurj organizacijos yra
reitinguojamos. Sia metodika yra vertinama visame pasaulyje veikianéiy
organizacijy reputacija. Ji matuojama Siomis organizacijos reputacijos dimensijomis:
finansine stiprybe, ilgalaikiy investicijy verte, Vvisuotiniu konkurencingumu,
valdymo kokybe, turto valdymu, prekiy ir paslaugy kokybe, inovacijomis,
zmogiskyjy istekliy valdymu, socialine atsakomybe. Vienas metodikos taikymo
trikumy yra tai, jog organizacijas vertina iSimtinai tik jy vadovai, administracijos
darbuotojai ir analitikai. Pasak metodikos autoriy, dél $ios priezasties organizacijos
reputacijos vertinimai skirtingose organizacijos reputacijos vertinimo srityse daznai
atrodo nesuderinami tarpusavyje. Nepaisant to, Sios problemos negalima vadinti
metodikos trikumu, tai veikiau gali buti traktuojama kaip rezultatus ribojantis
tyrimo kontekstas.

»25-iy pasaulyje geriausia reputacija pasiyminciy organizacijy rodiklis
(angl. ,, Top 25 Global Corporate Reputation Index*). Be jau apzvelgty pagrindiniy
organizacijos reputacijos vertinimo metodiky, buvo iSskirta ir kiek maziau zinoma
rinkos tyrimy ir konsultavimo jmonés ,,Burson-Marsteller, Landor, PSB ir BAV*
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2012 m. sukurta organizacijos reputacijos vertinimo metodika, kuria buvo siekiama
reitinguoti ilgiausig patirtj rinkoje turincias pasaulines organizacijas, vertinant jas
pagal organizacijos reputacijos laipsnj. Si metodika buvo apibrézta dviem
organizacijos reputacijos dimensijomis — organizacijos veiklos rezultatais ir
pilietiskumu. Taikant S$iag metodika, organizacijas vertina vartotojai. Tikslios
prieZastys, kodél $i organizacijos reputacijos vertinimo metodika neiSpopuliaréjo,
néra zinomos. Atsizvelgiant j metodikos specifika, galima spéti, jog organizacijy
reitingavimo poky¢iai yra apriboti laiko atzvilgiu: organizacijos reputacijos
dimensijos — organizacijos veiklos rezultatai ir pilietiSkumas — susiformuoja per tam
tikrg ilgesnj organizacijos gyvavimo laikotarpj ir kinta létai. Manytina, dél Sios
priezasties atlikti organizacijos reputacijos vertinimo matavimus kas keleta mety gali
bati netikslinga. Biitent tai ir galéjo lemti metodikos taikymo ,.,vienkartinumag* —
tyrimai buvo atlikti tik vieng kartg 2012 metais ir iki Siol nebuvo pakartoti.

»Organizacijos reputacijos vertinimo indeksas“. Nuo 1993 m. Lietuvoje
veikianti rinkos tyrimy ir konsultavimo kompanija ,,SIC* organizacijos reputacijos
vertinimo tyrimus vykdo taikydama ,,Organizacijos reputacijos vertinimo indekso*
metodikg, parengta bendradarbiaujant su tarptautiniais rinkos tyrimy tinklais
,»Gallup ir ,,TNS®“. Organizacijos reputacija yra vertinama pasitelkiant SeSias
organizacijos reputacijos dimensijas: finansinius rezultatus, vizija ir lyderyste,
prekes ir paslaugas, darbo aplinkg ir darbdavio jvaizdj, socialing atsakomybe,
emocinj patrauklumg. Organizacijos reputacijg vertina vartotojai. Deréty pabrézti,
jog visuotinis organizacijy vertinimas néra atliekamas — ,,SIC* rinkos tyrimy
kompanija veikia komerciniais tikslais, todél atlieka tik uzsakomuosius pavieniy
organizacijy reputacijos tyrimus.

Visomis apzvelgtomis metodikomis pagal tuos pacius arba panaSius kriterijus
yra matuojamas tas pats objektas, ta¢iau nustatyti, kuri i$ jy yra tinkamiausia, sunku.
Pagrindiné to priezastis — skirtingas kulttirinis, ekonominis ir socialinis metodiky
taikymo kontekstas. Bitent dél jy taikymo ypatumy metodikose pasitelkiamos
organizacijos reputacijos dimensijos skiriasi. Apzvelgus pagrindines organizacijos
reputacijos vertinimo metodikas, yra tikslinga atlikti jose pasitelkiamy organizacijos
reputacijos dimensijy lyginamaja analize. Pazymétina, jog dvi apzvelgtos
organizacijos reputacijos vertinimo metodikos (,,Reputacijos koeficientas® ir ,,25-iy
pasaulyje geriausia reputacija pasizyminciy organizacijy rodiklis*) j tolesne analizg
nejtrauktos:

— ,,Reputacijos koeficiento* vertinimo metodika 2006 m. buvo pakoreguota ir
pervadinta j ,,100-0 pasaulyje labiausiai gerbiamy organizacijy* metodika.

- ,,25-iy pasaulyje geriausia organizacijos reputacija pasizyminciy organizacijy
rodiklio® vertinimo metodika paremta pernelyg siauru organizacijos
reputacijos dimensijy sarasu.

Organizacijos reputacijos vertinimo metodikose pasitelkiamy organizacijos
reputacijos dimensijy jvairové parodyta 3 lenteléje.
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3 lentelé. Organizacijos reputacijos vertinimo metodikose pasitelkiamy
organizacijos reputacijos dimensijy jvairové

ORGANIZACIJOS REPUTACIJOS VERTINIMO METODIKA

,iggis;:]sliyejlr ,»100-as pasaulyje »100-0 JAV ,»Organizacijos
A labiausiai gerbiamy labiausiai matomy reputacijos
susiZavéjima P s L
o organizacijuy®, organizacijy vertinimo
keliancios : e e . «
organizacijos ,, Reputation reputac_l]a , indeksas“,
« Institute™ ,, The Harris Poll L SIC*
,, Fortune
Finansing stiprybé . -
Ilgalaikiy investicij Finansiné veikla Finansiné veikla Flnansmla_ll
%) & " Ju rezultatai
o} verté
O Visuotinis
< konkurencingumas
E " Valdymo kokybé Lyderysté Vizija ir lyderysté Vizija, lyderysté
w Q Turto valdymas
5 Prekiy ir paslau
82 U4 1rpasiaugy Prekés ir paslaugos . Produktai,
= w kokybé Prekés ir paslaugos
=S — — paslaugos
g‘): = Inovacijos Inovacijos
N T ZmogiSkujy iStekliy Darbo aplinka Darbo aplinka Darbo aplinka,
<Z( valdymas darbdavio jvaizdis
) Socialiné Valdymo skaidrumas Socialiné atsakomvbé Socialiné
o atsakomybé Pilietiskumas Y atsakomybé
B B Emocinis Emocinis
patrauklumas patrauklumas

3 lentelés duomenimis, dauguma organizacijos reputacijos dimensijy,
pasitelkiamy skirtingose organizacijos reputacijos vertinimo metodikose, sutampa
arba yra panasios. Siekiant geriau suvokti kiekvienos dimensijos turinj, tikslinga
iSsamiau apzvelgti atskirose organizacijos reputacijos metodikose nurodomas
organizacijos reputacijos dimensijas. Apzvelgus ,,Pasaulyje labiausiai susizavéjima
kelian¢iy organizacijy®, ,,100-0 pasaulyje labiausiai gerbiamy organizacijy®, ,,100-0
JAV labiausiai matomy organizacijy reputacijos® ir ,,Organizacijos reputacijos
vertinimo indekso* metodikas, pastebéta, jog ,,100-0 pasaulyje labiausiai gerbiamy
organizacijy“ ir ,100-0 JAV labiausiai matomy organizacijy reputacijos®
metodikose pasitelkiamos dimensijos yra aigkiai ireiksStos tam tikrais indikatoriais®.
,Organizacijos reputacijos vertinimo indekso“ metodikoje, kaip numanoma,
organizacijos reputacijos dimensijos taip pat yra apibréziamos indikatoriais, taciau
metodikos autoriai S$iy indikatoriy nenurodo. O taikant ,,Pasaulyje labiausiai
susizavéjima kelianCiy organizacijy metodika apsiribojama tik organizacijos
reputacijos dimensijy vertinimu, nenaudojami konkretts iy dimensijy indikatoriai.
Sia metodika yra matuojamas kiekvienos tyrimuose pasitelkiamos organizacijos
reputacijos dimensijos indeksas, prasant vertintojy nurodyti kiekvienos organizacijos
reputacijos dimensijos vertinimag nuo 0 iki 10 (Stanwick, Stanwick, 1998).
Remiantis Siuo principu iSmatuotu organizacijos reputacijos indeksu, visos tiriamos
organizacijos yra reitinguojamos. Organizacijos reputacijos dimensijy indikatoriy
nebuvimu tam tikra prasme grindziamas ypa¢ plataus spektro organizacijos

! Pastaba — 3 lenteléje indikatoriai néra nurodomi.
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reputacijos dimensijy pasitelkimas minétoje metodikoje. Kitose metodikose
apsiribojama 6-7 organizacijos reputacijos dimensijy matavimu, 0 minétoje
metodikoje i$skiriamos net 9 dimensijos, kuriomis yra siekiama kuo tiksliau ir
aiSkiau iSreikSti organizacijos reputacija. Nepaisant to, ,Pasaulyje labiausiai
susizavéjimag kelianciy organizacijy™ metodika pritaikyti moksliniams tyrimams yra
sudétinga biitent dél organizacijos reputacijos dimensijas isreiskianciy indikatoriy
nebuvimo. D¢l S$iy priezasCiy néra galimybés atlikti nuodugnesnés ,,Pasaulyje
labiausiai susizavéjimg kelianéiy organizacijy“ ir ,,Organizacijos reputacijos
vertinimo indekso® metodikose pasitelkiamy organizacijos reputacijos dimensijy
analizés. Toliau, atliekant organizacijos reputacijos vertinimo metodikose
naudojamy organizacijos reputacijos dimensijy analize, apsiribojama ,,100-0
pasaulyje labiausiai gerbiamy organizacijy* ir ,,100-0 JAV labiausiai matomy
organizacijy reputacijos® metodikomis.

,Pasaulyje labiausiai susizavéjima kelianciy organizacijy* ir ,,Organizacijos
reputacijos vertinimo indekso* metodikose pasitelkiamos organizacijos reputacijos
dimensijos yra paremtos dar 2000 m. Fombrun ir kt. pateiktomis dimensijomis,
kuriomis jau daug mety remiasi didzioji dalis mokslininky. Fombrun ir kt. (2000),
siekdami i$spresti jvairiy organizacijos reputacijos dimensijy nesuderinamumo
problema, egzistuojancig tick mokslinéje literatiiroje, tiek organizacijy praktinéje
veikloje, pasitelké j pagalba rinkos tyrimy kompanija ,,Harris Interactive® ($iuo
metu — ,, The Harris Poll“). Sios tyrimy kompanijos padedami atlike tyrimus
desimtyse pasaulio Saliy, Fombrun ir kt. (2000) susistemino iki tol naudotas
organizacijos reputacijos dimensijas ir iSskyré Sesias pagrindines: finansinius
rezultatus, vizija ir lyderyste, prekes ir paslaugas, darbo aplinka, socialing
atsakomybe ir emocinj patraukluma.

Pastebéta, jog Fombrun ir kt. (2000) susistemintos organizacijos reputacijos
dimensijos, nors mokslininky ir naudojamos iki $iy dieny, laikui bégant Siek tiek
pakito. Tai jrodo ,,100-0 pasaulyje labiausiai gerbiamy organizacijy” metodikoje
pateikiamos kitaip jvardytos, tadiau ta pacig reikSme, kaip ir Fombrun ir kt. (2000)
pateiktos dimensijos, turinCios organizacijos reputacijos dimensijos (Zr. 3 lentele).
Be to, organizacijos reputacijos dimensijy pokycius atskleidzia ,,100-0 pasaulyje
labiausiai gerbiamy organizacijy“ ir ,,100-0 JAV labiausiai matomy organizacijy
reputacijos metodikose pateikiami nauji prekiy ir paslaugy bei socialinés
atsakomybés dimensijy indikatoriai:

1. Finansiniy rezultaty dimensija. Fombrun ir kt. (2000) nurodyti finansiniy
rezultaty dimensijos indikatoriai iSliko nepakitg iki $iy dieny, jie naudojami
tiek ,,100-0 pasaulyje labiausiai gerbiamy organizacijy®, tiek ,,100-0 JAV
labiausiai matomy organizacijy reputacijos” oOrganizacijos reputacijos
vertinimo metodikose. Tai — pelningumas, investicijy j organizacijq rizika,
konkurencingumas, augimo perspektyva.

2. Vizijos ir lyderystés dimensija. Organizacijos reputacijos vizijos ir lyderystés
dimensijos, kaip ir prieS tai minétos finansiniy rezultaty dimensijos,
indikatoriai nekito. Jie pasitelkiami ,,100-0 pasaulyje labiausiai gerbiamy
organizacijy“ ir ,,100-0 JAV labiausiai matomy organizacijy reputacijos*
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organizacijos reputacijos vertinimo metodikose. Tai — ateities vizija, valdymas,
naudojimasis rinkos galimybémis.

. Prekiy ir paslaugy dimensija. Palyginti su Fombrun ir kt. (2000) pateiktais
prekiy ir paslaugy dimensijos indikatoriais (prekiy ir paslaugy pazangumu,
kokybe, kainos ir vertés santykiu), ,,100-0 JAV labiausiai matomy organizacijy
reputacijos” metodikoje naudojamos organizacijos reputacijos dimensijos
buvo papildytos dar vienu indikatoriumi — inovacijomis. ,,100-0 pasaulyje
labiausiai gerbiamy organizacijy* metodikoje inovacijos yra iSskiriamos kaip
atskira dimensija (zr. 3 lentele), taciau, atsizvelgiant j $ios dimensijos prasme,
ja buty galima sujungti j vieng bendra prekiy ir paslaugy dimensija, kaip tai
daroma ,,100-0 JAV labiausiai matomy organizacijy reputacijos® metodikoje
(zr. 3 lentele).

. Darbo aplinkos dimensija. Darbo aplinkos dimensija yra nurodoma tiek
Fombrun ir kt. (2000), tiek ,,100-0 pasaulyje labiausiai gerbiamy organizacijy*
bei ,,100-0 JAV labiausiai matomy organizacijy reputacijos* metodikose (Zr. 3
lentelg), 0 jose pateikiami $ig dimensijg apibiidinantys indikatoriai yra vienodi.
Tai — geros darbo sqlygos, geri darbuotojai, sqzZininga atlygio darbuotojams
sistema.

. Socialinés atsakomybés dimensija. Fombrun ir kt. (2000) isskirti socialinés
atsakomybés dimensijos indikatoriai (valdymas, patrauklaus darbdavio
statusas, gery darbuotojy tinklas) yra ypac aktualts, nes pastaruoju metu itin
daug démesio skiriama darbdavio jvaizdziui. Tai jrodo didéjantis démesys
darbdavio jvaizdZio tyrimams (Abratt, Kleyn, 2012; Martin, Gollan ir Grigg,
2011; Ruiz ir kt., 2016; Sivertzen, Nilsen ir Olafsen, 2013; Verma, Ahmad,
2016; Xie, Bagozzi ir Meland, 2015). Nepaisant to, ,,100-0 JAV labiausiai
matomy organizacijy reputacijos“ metodikoje yra remiamasi socialinés
atsakomybés dimensijos indikatoriais, orientuotais ] socialing ir
aplinkosaugine veikla — kilniy veikly réemimg, atsakomybe aplinkali,
visuomenei. Nors Fombrun ir kt. (2000) bei ,,100-0 JAV labiausiai matomy
organizacijy reputacijos® metodikoje nurodomi socialinés atsakomybés
dimensijg iSreiSkiantys indikatoriai yra skirtingi, pastebéta, jog ,,100-0
pasaulyje labiausiai gerbiamy organizacijy* metodikoje yra pateikiami abu
minéti pozidriai. Kitaip tariant, ,,100-0 pasaulyje labiausiai gerbiamy
organizacijy“ metodikoje sitilomos valdymo skaidrumo ir pilietiSkumo
dimensijos (zr. 3 lentelg), remiantis jas isSreiSkianciy indikatoriy prasminiu
panaSumu j anks¢iau aptartus Fombrun ir kt. (2000) bei ,,100-0 JAV labiausiai
matomy organizacijy reputacijos“ metodikoje pasillytus socialinés
atsakomybés dimensijos indikatorius, teoriSkai gali buti SUjungtos i socialinés
atsakomybés dimensijg ir traktuojamos kaip viena bendra dimensija.

. Emocinio  patrauklumo dimensija. Emocinio patrauklumo dimensija,
matuojama teigiamy emocijy organizacijos atzvilgiu, Zavéjimosi, pasitikéjimo
organizacija ir pagarbos jai indikatoriais, yra pasitelkiama re¢iau (Siuo atveju
tik Fombrun ir kt. (2000) bei ,,100-0 JAV labiausiai matomy organizacijy
reputacijos* metodikos sitlymu) (zr. 3 lentele). Nepaisant to, Sios dimensijos
svarba atsiskleidzia per jg matuojanciy indikatoriy prasme ir raiska. Kitaip
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tariant, organizacija, siekianti visapusiSsko suinteresuotyjy Saliy palankumo

(teigiamy emocijy, Zavéjimosi, pagarbos, pasitikéjimo), neturéty nustumti

emocinio patrauklumo dimensijos j $aluting pozicija.

Ivertinant tai, jog Fombrun ir kt. (2000) iSskirtos SeSios organizacijos
reputacijos dimensijos padéjo pagrinda tolesniems, iki §iy dieny atliekamiems
organizacijos reputacijos tyrimams ir yra vis dar laikomos esminémis, jos gali bati
traktuojamos kaip pagrindinés organizacijos reputacijos dimensijos, davusios
pradzig i$vestiniy dimensijy atsiradimui. Ilgainiui Fombrun ir kt. (2000) i$skirtos
organizacijos reputacijos dimensijos buvo iSskaidytos | smulkesnes siekiant
iSrySkinti skirtingais laikotarpiais svarbius organizacijos reputacijos aspektus. Tai
puikiai jrodo ne tik platus organizacijos reputacijos vertinimo metodikose
pasitelkiamy organizacijos reputacijos dimensijy spektras, bet ir mokslinéje
literatiiroje pastebima organizacijos reputacijos dimensijy jvairové (zr. 4 lentelg).

4 lentelé. Organizacijos reputacijos dimensijy jvairové

Organizacijos reputacija

Dimensijos Indikatoriai
Geri finansiniai veiklos Geri verslo rezultatai, pelningumas, konkurencingumas, augimas,
rezultatai bankroto grésmés nebuvimas, nei$§senkamumas.

Verslo strategija

Organizacijos praeities ir ateities veiksmai, aiski vizija, aiSkios
trumpalaikeés ir ilgalaikés veiklos strategijos.

Verslo strategijos
igyvendinimas

Gebéjimas prisitaikyti prie poky¢iy, rizikos valdymas, koordinavimas,
santykiuose su iSore — lankstumas ir komunikacija.

Lyderysté

Lyderysté rinkoje, pripazinimas, vystymasis.

Organizacijos produktai

Gera prekiy ir paslaugy kokybé, kokybés valdymo sistemy diegimas,
inovacijos, vertés kiirimas, orientacija j vartotojus.

Orientacija j vartotojus

Démesys vartotojams, jsiklausymas j sitilymus, efektyvi reklama.

Inovacijos ir verté

Prekiy ir paslaugy tobulinimo programy diegimas, investicijos j tyrimus
ir vystyma, nauji ir nejprasti paskirstymo kanalai.

Organizacijos kulttira

Komandinis darbas ir atvirumas poky¢iams, aplinkos patikimumas,
organizacijos propaguojamos kulttiros laikymasis.

Zmogiskieji istekliai

Gebéjimas pritraukti ir i$laikyti talentingus darbuotojus, jais riipintis ir
juos ugdyti; geros darbo salygos, darbuotojy pasitenkinimas ir
motyvacija.

Sazininga, etiSka veikla

Saziningumas, skaidrumas, afery, korupcijos bei suk¢iavimo vengimas,
darbuotojy etisko elgesio skatinimas.

Socialiné ir
aplinkosauginé
atsakomybé

Socialiai atsakingos veiklos propagavimas, riipinimasis aplinka, tarSos
mazinimas, atsakingas vartojimas, parama ir labdara, jsipareigojimai
vietos bendruomenei.

Emocinis patrauklumas

Teigiamos emocijos, pagarba, pasitikéjimas organizacija.

Saltinis: adaptuota, remiantis Cravens, Oliver ir Ramamoorti (2003), Fombrun (1996), Fombrun, Ponzi
ir Newburry (2015), Hillenbrand ir Money (2009), Maden ir kt. (2012), Mazzola, Ravasi ir Gabbioneta
(2006), Olmedo-Cifuentes, Martinez-Leon ir Davies (2014), Omar ir kt. (2009), Petrokaite ir
Stravinskiene (2013), Podnar ir kt. (2012), Schwaiger (2004), Shamma ir Hassan (2009)

4 lenteléje pateiktos jvairios organizacijos reputacijos dimensijos atliepia
Fombrun ir kt. (2000) susistemintas ir jvairiose organizacijos reputacijos vertinimo
metodikose (zr. 3 lentelg) pasitelkiamas $eSias pagrindines organizacijos reputacijos
dimensijas: finansiniy rezultaty, vizijos ir lyderystés, prekiy ir paslaugy, darbo
aplinkos, socialinés atsakomybés ir emocinio patrauklumo. Buvo pastebéta, jog 4
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lenteléje minimi geri finansiniai veiklos rezultatai tiesiogiai atspindi finansiniy
rezultaty dimensijg; verslo strategija, verslo strategijos igyvendinimas ir lyderysté
gali bati sujungti j vizijos ir lyderystés dimensija; organizacijos produktai,
orientacija — j vartotojy dimensijg, inovacijos ir verté — j prekiy ir paslaugy
dimensija; organizacijos kulttra ir zmogiskieji iStekliai — j darbo aplinkos dimensija;
sazininga, etiSka veikla bei socialiné ir aplinkosauginé atsakomybé — j socialinés
atsakomybés dimensija; 0 emocinis patrauklumas tiesiogiai atspindi emocinio
patrauklumo dimensija. Remiantis Siomis jZvalgomis, galima teigti, jog nors
mokslininkai organizacijos reputacijos dimensijas ir jvardija skirtingai, taciau visos
jos prasminiu pozitriu gali bati sujungtos j Fombrun ir kt. (2000) iSskirtas SeSias
pagrindines organizacijos reputacijos dimensijas.

Deréty paminéti, jog mokslinéje literattiroje iSreiskiamas ir vienas netipiskas
poziliris j organizacijos reputacijos dimensijas. Eisenegger (2009), Ingenhoff ir
Buhmann (2016) teigia, jog organizacijos reputacija apima tris pagrindines visiems
asmenims ar organizacijoms buidingas dimensijas, kurios padeda suvokti bendraja
organizacijos reputacija, tai:

1) funkciné dimensija,
2) socialiné dimensija,
3) israiskos dimensija.

Eisenegger (2009) aiskina, jog funkciné dimensija yra paremta racionalumu ir
iSreiskia objektyviag tiesa apie organizacija per jos turimas kompetencijas ir
sékmingg veiklg. Socialiné dimensija yra paremta organizacijos etika, iSreiskia
socialinj organizacijos gerumag per jOS saziningumg ir atsakingumg. O iSrai§kos
dimensija yra paremta subjektyviu organizacijos groziu — tai yra subjektyvi
emocinio pobudZio organizacijos iSraiska, suvokiama kaip organizacijos
patrauklumas ir unikalumas, kuria sukuria tam tikros organizacijos charakteristikos
kartu su organizacijos identitetu.

Sis poziiiris j organizacijos reputacijos dimensijas, nors ir jvardytinas kaip
naujas, vis délto yra susijes su tradiciniu organizacijos reputacijos dimensijy
traktavimu, nes sujungia kity mokslininky pateikiamas organizacijos reputacijos
dimensijas ] stambesnes grupes. Nors Eisenegger (2009), Ingenhoff ir
Buhmann (2016) minétas dimensijas traktuoja kaip ,,dimensijas®, biity tikslingiau jas
jvardyti kaip dimensijy grupes, nes jos aprépia aibe organizacijos reputacijos
dimensijy. Eisenegger (2009), Ingenhoff ir Buhmann (2016) nurodoma funkciné
dimensija gali buti pagrjstai traktuojama kaip apimanti organizacijos finansinius
rezultatus, vizija ir lyderyste, prekes ir paslaugas, nes siomis dimensijomis galima
iSreiksti objektyvia tiesg apie organizacija per jos turimas kompetencijas ir sékminga
veiklag. Socialiné dimensija gali buti siejama su darbo aplinka ir socialine
atsakomybe, pasireiSkiancia per etiska, saZiningg, socialiai atsakinga organizacijos
veikla. ISraiskos dimensija — su emociniu organizacijos patrauklumu dél jos
jvardijimo kaip subjektyvios emocinio pobtuidzio organizacijos iSraiskos, suvokiamos
organizacijos patrauklumo ir unikalumo aspektais.

Be to, Eisenegger (2009), Ingenhoff ir Buhmann (2016) pateikiamu poziariu
yra atskleidziamos dvi organizacijos reputacijos pusés — apciuopiama ir
neap¢iuopiama. Helm (2007), Ingenhoff ir Buhmann (2016), Ingenhoff ir

25



Sommer (2007), Tong (2013) nuomone, organizacijos reputacijos dimensijos gali
biti suskirstytos j pazintinio ir emocinio pobtdZio dimensijas. Prie pazintinio
pobtudzio dimensijy galima priskirti funkcing ir socialing dimensijas, nes jos
supazindina suinteresuotgsias $alis su organizacija per informacija apie jos veikla,
rezultatus, santykj su suinteresuotosiomis salimis. O emocinio pobiidzio dimensijos
atskleidzia neapCiuopiamg organizacijos reputacijos pus¢. Sunku apibtdinti
emocinio pobiidzio dimensijas, paaiskinti jy ry$j su suinteresuotyjy Saliy
organizacijos suvokimu, tai — iSraiskos dimensijy grupé. ISraiskos dimensijy grupé
formuoja emocijomis paremta suinteresuotyjy $aliy poziiirj j organizacija. Siy dviejy
organizacijos reputacijos pusiy iSrySkinimas dar labiau sustiprina Eisenegger (2009)
bei Ingenhoff ir Buhmann (2016) pateikto pozilirio | organizacijos reputacijos
dimensijas svarba.

Apibendrinant skirtingose organizacijos reputacijos vertinimo metodikose bei
mokslinéje literatiiroje pateikiamy organizacijos reputacijos dimensijy apzvalga,
galima formuluoti iSvada, jog tyrimuose taikomy organizacijos reputacijos
dimensijy jvairové priklauso nuo:

1) tyrimo tikslo (ar bus siekiama iSsiaiSkinti tam tikro reiSkinio priezZastis,
numatyti suinteresuotyjy Saliy elgsena, ar tiesiog reitinguoti organizacijas, kaip
tai daro rinkos tyrimy ir konsultavimo kompanijos),

2) tyrimo sudétingumo (ar bus tiriama vienos organizacijos reputacija, ar tam
tikroje rinkoje, Salyje, globaliu mastu veikian¢iy organizacijy reputacija),

3) kultarinio (tam tikros Salies), ekonominio (Salies, kurioje veikia organizacija,
iSsivystymo lygio, galin¢io nulemti tam tikry organizacijos reputacijos
dimensijy, tokiy kaip inovacijos, svarbg) bei socialinio (kokioje
suinteresuotyjy Saliy grupéje bus vykdomi tyrimai) konteksto.

Ivertinus kiekvieng paminétg kriterijy, kiekviename tyrime baty galima
pasirinkti tinkamiausias organizacijos reputacijos dimensijas, taciau prekiy, rinky
bei inovacijy vystymosi sparta rodo, jog nepastovios $iy dieny verslo aplinkos
akivaizdoje yra svarbu pateikti tvary, visa apimantj poziGrj | organizacijos
reputacija. Apzvelgus rinkos tyrimy ir konsultavimo kompanijy organizacijos
reputacijos vertinimo metodikose pasitelkiamas bei mokslingje literatiiroje minimas
organizacijos reputacijos dimensijas, formuluojama is$vada, jog Vvisos apzvelgtos
organizacijos reputacijos dimensijos atsiremia j Fombrun ir kt. (2000) iSskirtas
Sesias pagrindines organizacijos reputacijos dimensijas: finansiniy rezultaty, vizijos
ir lyderystés, prekiy ir paslaugy, darbo aplinkos, socialinés atsakomybés ir emocinio
patrauklumo dimensijas. Fombrun ir kt. (2000) iSskirtos organizacijos reputacijos
dimensijosvélesnio meto mokslininky (Cravens ir kt., 2003; Fombrun ir kt., 2015;
Hillenbrand, Money, 2009; Maden ir kt., 2012; Mazzola ir kt., 2006; Olmedo-
Cifuentes ir kt., 2014; Omar ir kt., 2009; Petrokaite, Stravinskiene, 2013; Podnar ir
kt., 2012; Schwaiger, 2004; Shamma, Hassan, 2009) buvo i$skaidytos j smulkesnes
subdimensijas (zr. 4 lentelg). Subdimensijy i$skyrimas yra grindziamas manymu, jog
tai gali ne tik paskatinti gilesnj pozitirj j organizacijos reputacijos raiska, bet ir bati
naudinga tolesniuose tyrimuose, kuriais siekiama atskleisti ry$j tarp organizacijos
reputacijos ir suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimo organizacija. Be to, buvo
susisteminti ir pateikti indikatoriai, apibtidinantys kiekvieng i§ subdimensijy.
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Remiantis i$sakytais argumentais, pateikiama iSsami organizacijos reputacijos
struktGros schema, sudaryta sujungus Cravens ir kt. (2003), Eisenegger (2009),
Fombrun (1996), Fombrun ir kt. (2000, 2015), Hillenbrand ir Money (2009),
Ingenhoff ir Buhmann (2016), Maden ir kt. (2012), Mazzola ir kt. (2006), Olmedo-
Cifuentes ir kt. (2014), Omar ir kt. (2009), Petrokaite ir Stravinskiene (2013),
Podnar ir kt. (2012), Schwaiger (2004), Shamma ir Hassan (2009) pozitrius bei
rinkos tyrimy ir konsultavimo kompanijy ,,Fortune* (2017), ,,Reputation Institute*
(2017), ,,SIC* (2017), ,,The Harris Poll*“ (2017) duomenis apie organizacijos
reputacijos dimensijas ir jy indikatorius (zr. 2 pav.).

Apibendrinant atliktq organizacijos reputacijos dimensijy analize, galima
teigti, jog organizacijos reputacijos dimensijy formulavimo priestaringumas yra
esminé problema, jnesanti sumaiSties | organizacijos reputacijos tyrimus. Beveik
visos jvairiy rinkos tyrimy ir konsultavimo kompanijy pasaulyje taikomos
organizacijos reputacijos vertinimo metodikos yra paremtos skirtingomis
organizacijos reputacijos dimensijy formuluotémis, todél yra sunku vertinti, kuria
metodika reikéty remtis atliekant organizacijos reputacijos tyrvimus. Tarpusavyje
palyginus skirtingas organizacijos reputacijos vertinimo metodikas, buvo padaryta
isvada, jog visose jose pasitelkiamos organizacijos reputacijos dimensijos isreiskia
tuos pacius organizacijos reputacijos aspektus. Tai leidZia teigti, jog daugelis
skirtingose metodikose naudojamy konkreciy organizacijos reputacijos dimensijy,
nepaisant skirtingy jy formuluociy, prasminiu poZiariu yra giminingos tarpusavyje.

Sias jZvalgas dar labiau sustiprina organizacijos reputacijos dimensijy
analizé, kuria buvo patvirtintas skirtinguose Saltiniuose randamy dimensijy
prasminis panasumas. Be to, buvo nustatytos ir pagristos jvairiuose Saltiniuose
analizuojamy organizacijos reputacijos dimensijy prasminés sgsajos su Fombrun
irke. (2000) iSskirtomis SeSiomis pagrindinémis organizacijos reputacijos
dimensijomis, kurios pripazjstamos iki Siy dieny ir daugelio mokslininky laikomos
svarbiausiomis. Konstatuota, jog Fombrun ir kt. (2000) pasiilytos organizacijos
reputacijos dimensijos gali buti laikomos pagrindinémis, jungianciomis mokslinéje
literatiiroje nurodomas organizacijos reputacijos dimensijas | vieng struktirg.
Siekiant pateikti tvary, visa apimantj poZiirj | organizacijos reputacijos dimensijas,
buvo sudaryta organizacijos reputacijos struktiiros schema.
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8¢

ORGANIZACIJOS REPUTACIA

DIMENSIY GRUPES:

FUNKCINIU
DIMENSIJU
GRUPE

SOCIALINIU
DIMENSIIU
GRUPE

ISRAISKOS
DIMENSIIU
GRUPE

DIMENSHOS: SUBDIMENSLIOS: INDIKATORIAL:
Finansiniy —| Geri finansiniai veiklos rezultatai I_ Pelningumas, investicijy | organizacija rizika, konkurencingumas, augimo
rezultaty perspektyva.
dimensija
Ateities vizija: organizacijos praeities ir ateities veiksmai, aiski vizija, aiSkios
| Verslo strategija |/ trumpalaikes ir ilgalaikés veiklos strategijos.
Vizijos ir
lyderystés Verslo strategijos realizavimas Valdymas: gebéjimas prisitaikyti prie poky¢iy, rizikos valdymas, koordinavimas,
dimensija santykiuose su iSore — lankstumas ir komunikacija.
Lyderysté }\ Naudojimasis rinkos galimybémis: lyderysté rinkoje, pripazinimas, vystymasis.
Prekiy ir paslaugy pazangumas, kokybé, kainos ir vertés santykis: gera prekiy ir
paslaugy kokybé¢, kokybés valdymo sistemy diegimas, inovacijos, vertés kiirimas,
Organizacijos produktai | 7| orientacija | vartotojus.
Prekiy ir - . - Prekiy ir paslaugy paZangumas, kokybé, kainos ir vertés santykis: démesys
paslaugy Orientacija j vartotojus vartotojams, jsiklausymas i sitilymus, efektyvi reklama.
dimensija
Inovacijos ir verte I\ Prekiy ir paslaugy pazangumas, kokybé, kainos ir vertés santykis: prekiy ir
paslaugy tobulinimo programy diegimas, investicijos j tyrimus ir vystyma, nauji ir
nejprasti paskirstymo kanalai.
Valdymas: komandinis darbas ir atvirumas pokyciams, aplinkos patikimumas,
Darb Organizacijos kultlira |/ organizacijos propaguojamos kulttros laikymasis.
arno
gpllnkq_s 5 PP TR Patrauklaus darbdavio statusas, gery darbuotojy tinklas: gebéjimas pritraukti ir
dimensija Zmogiskieji iStekliai R K . oLt T >
i§laikyti talentingus darbuotojus, jais ripintis ir juos ugdyti, geros darbo salygos,
darbuotoiu pasitenkinimas ir motyvaciia.
— - - Auksti elgsenos su zmonémis standartai: saziningumas, skaidrumas, afery,
Socialinés _| Sazininga, etiska veikla |/ korupcijos bei suk¢iavimo vengimas, darbuotojy etiSko elgesio skatinimas.
atsakomybés
dimensija Socialing ir aplinkosauginé Visuomenei naudingy iniciatyvy rémimas, ekologiskai atsakinga veikla: socialiai
— atsakomybé T atsakingos veiklos propagavimas, riipinimasis aplinka, tar§os maZinimas,
atsakingas vartojimas, parama ir labdara, jsipareigojimai vietos bendruomenei.
Emocinio . Teigiamos emocijos organizacijos atzvilgiu, Zavéjimasis, pasitikéjimas organizacija
patrauklumo Emocinis patrauklumas ir pagarba jai.
dimensija

2 pav. Organizacijos reputacijos struktiira




Apibendrinant organizacijos reputacijos teorinés studijos rezultatus, yra
formuluojamos sios jzvalgos:

1. Organizacijos reputacija yra traktuojama ir analizuojama nevienpusiskai.
Mokslininky pateikiamy organizacijos reputacijos suvokimo minties mokykly
analizés duomenimis, kiekviena suinteresuotoji Salis organizacijos reputacijq
suvokia pagal skirtingas organizacijos reputacijos dimensijas. Tai apsunkina
bei riboja mokslinius tyrimus ir lemia bendro poZiirio j organizacijos
reputacijos dimensijas stokq.

2. Helm (2007) pasiilyta bendrosios ir suinteresuotyjy Saliy suvokiamos
organizacijos reputacijos koncepcijos schema padéjo pagrindus tolesnei
organizacijos  reputacijos dimensijy, kaip pagrindiniy organizacijos
reputacijos suvokimo tarp skirtingy organizacijos suinteresuotyjy Saliy
heterogeniskumg galinciy paaiskinti veiksniy, analizei. Organizacijos
reputacijos dimensijy studija atskleista, kad jvairiuose Saltiniuose vyraujantys
pozitriai | organizacijos reputacijos dimensijas yra skirtingi — tiek siizlomy
dimensijy jvairove, tiek skaiciumi. Skirtinguose JSaltiniuose nurodomy
organizacijos reputacijos dimensijy palyginamumo sunkumai, susije su
skirtingomis dimensijy formuluotémis, apsunkina organizacijos reputacijos
dimensijy nustatymgq, 0 vieno IS poziuriy pasitelkimas nejvertinant galimo
organizacijos reputacijos dimensijy skirtingumo susiaurina organizacijos
reputacijos suvokimq. Dél Sios prieZasties buvo palygintos skirtingose
pasauliniy rinkos tyrimy ir konsultavimo kompanijy taikomose organizacijos
reputacijos vertinimo metodikose bei skirtinguose mokslines literatiros
Saltiniuose randamos organizacijos reputacijos dimensijos ir pagal tai
sudaryta jvairiapusiskus mokslinius poZitirius bei visy suinteresuotyjy Saliy
interesus atspindinti bendra organizacijos reputacijos struktiiros schema.
Isryskéjes organizacijos reputacijos suvokimo tarp skirtingy suinteresuotyjy

Saliy heterogeniskumas ir organizacijos reputacijos dimensijy analizé skatina atlikti
issamiq suinteresuotyjy Saliy analize siekiant atskleisti numanomas sqsajas tarp
organizacijos reputacijos dimensijy ir skirtingy organizacijos suinteresuotyjy Saliy.
Manoma, jog nustacius suinteresuotgsias Salis bity galima isryskinti pagrindines,
t.y. svarbiausias, organizacijos suinteresuotgsias Salis, | kuriy pasitikéjimo
uztikrinimg organizacijoms vertéty orientuotis, ir konkreciau jvardyti, kokios
organizacijos reputacijos dimensijos yra svarbios organizacijai siekiant uzsitikrinti
konkreciy suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimg.

1.2. Suinteresuotyju Saliy koncepcija
1.2.1. Suinteresuotujy $aliy savokos apibreéztis

Mokslingje literatliroje Suinteresuotosios Salys yra analizuojamos santykiy su
organizacija kontekste (Hillenbrand, Money, 2007). Suinteresuotyjy Saliy analizé yra
svarbus moksliniy tyrimy objektas, nes ji padeda organizacijai nustatyti, kurios
suinteresuotosios Salys daro didziausig jtaka organizacijos sékmei ir nes¢kméms,
kurios yra jos Salininkés, o kurios — prieSininkés (Florea, Florea, 2013). Nors
mokslininkai teigia, jog organizacijos ir suinteresuotyjy $aliy santykiai yra abipusiai
naudos ir zalos bei teisiy ir pareigy kontekste (Neville, Bell ir Menguc, 2005), taciau
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pastebima, jog suinteresuotosios Salys daro didesn¢ jtaka organizacijai nei
atvirksciai.

Poziiiriy j suinteresuotyjuy Saliy svarbg organizacijai jvairove. Apzvelgus
Huang ir Gardner (2007), Neville ir kt. (2005), Post, Preston ir Sachs (2002),
Wolf (2014) moksling literatiirg ir remiantis priklausomybés nuo istekliy teorija?,
galima teigti, jog suinteresuotyjy Saliy ir organizacijos santykiai yra paremti
priklausomybe nuo tam tikry iStekliy, kurie yra gyvybiskai svarbiis organizacijoms
ir kuriy netektis ,,gali sukelti pavojy organizacijos islikimui* (Neville ir kt., 2005, p.
1187). Wolf (2014), patvirtindama ankstesniy mokslininky teiginius, nurodo, jog
suinteresuotyjy Saliy ir organizacijos tarpusavio priklausomybé yra iSreiSkiama
dviem pagrindiniais veiksniais: istekliais, t. y. tuo, kas vertinga organizacijai, bei
organizacijos priklausomybe nuo suinteresuotyjy Saliy, galin¢iy suteikti Siuos
iSteklius (Wolf, 2014). Suinteresuotyjy Saliy ir organizacijos reputacijos tarpusavio
priklausomybés analizés kontekste reputacija atlieka lemiamg vaidmenj
suinteresuotosioms $alims priimant iStekliy paskirstymo sprendimus. Neville
ir kt. (2005) iskélé prielaidg, jog bloga organizacijos reputacija lemia blogesne
finansing organizacijos veikla ir atvirk$¢iai, argumentuodami tuo, jog
suinteresuotosios Salys, atsizvelgdamos | tai, ar organizacijos reputacija tenkina jy
bendradarbiavimo su organizacija liikesCius, turi galig kontroliuoti savo turimus
iSteklius pasirinkdamos — ar investuoti juos j organizacijos veiklg uZtikrinant jai
finansine gerove, ar ne. Si istekliy kontrolé traktuojama kaip galia paremta jtakos
priemoné organizacijai, priklausomai nuo suinteresuotyjy S$aliy turimy istekliy.

Suinteresuotyjy Saliy jtaka organizacijai gali pasireiksti galios panaudojimu
(Casciaro, Piskorski, 2005; Mitchell, Agle ir Wood, 1997; Neville ir kt., 2005) arba
spaudimu (Post ir kt., 2002), galig traktuojant kaip privilegija kontroliuoti turimus
iSteklius (Post ir kt., 2002). Priklausomybé nuo suinteresuotyjy Saliy teikiamy
vertingy iStekliy pastato organizacija | santykinai silpnesne pozicija suinteresuotyjy
Saliy atzvilgiu (Neville ir kt., 2005), o siekiant to i§vengti pagrindiné organizacijos
iSeitis — sumazinti priklausomybe nuo jai teikiamy iStekliy padidinant nuosavy
iStekliy valdymo galimybe (Wolf, 2014). Hillman, Withers ir Collins (2009)
teigimu, tai galima pasiekti organizacijai susijungiant su kitomis organizacijomis,
turin¢iomis reikiamus isteklius, arba jas jsigyjant. Casciaro ir Piskorski (2005) siiilo
paprastesnj biidg — pasirinkti suinteresuotgsias Salis — iStekliy tiekéjas, turincias
mazesne galig. Nors daug Siy dieny mokslininky analizuoja budus, kuriais
organizacija gali sumazinti priklausomybe nuo iStekliy, ta¢iau Sioje disertacijoje tai
nebus nagringjama.

Atsizvelgiant | anksCiau minétas priezastis, organizacija turéty gebéti
patenkinti suinteresuotyjy Saliy likes¢ius pirmiausia dél to, jog Sios, suvokusios, kad
nesulaukia i$ jos pakankamos naudos, gali nesunkiai pasirinkti bendradarbiavima su
kita organizacija. Suinteresuotoji Salis visada gali rasti alternatyvy (Neville ir kt.,
2005) issiskyrus organizacijos ir suinteresuotosios Salies bendriems interesams
(Polonsky, 1996; Post ir kt., 2002, Saltinis — Neville ir kt., 2005). Interesy

2 Teorijos Salininkai organizacijos ir suinteresuotyjy 3Saliy tarpusavio ry$j grindZia
priklausomybe nuo istekliy (teorijos autoriai — Pfeffer, Salancik, 1978, Saltinis — Neville ir kt., 2005).
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iSsiskyrimo jtaka organizacijai pasireiSkia reikiamy iStekliy netektimi arba
pasikeitusiomis bendradarbiavimo salygomis, o iStekliy netektis savo ruoztu daro
neigiama jtakg organizacijos veiklai (Neville ir kt., 2005). Organizacijai vertéty
atkreipti démesj | tas suinteresuotasias Salis, kurios pasizymi ypatinga galia paveikti
organizacija, pretenzijomis, pretenzijy pagristumu ir neatidéliotinumu bei
susitapatinimu su organizacija, nes organizacijos ir suinteresuotyjy Saliy identiteto
bendrumas padeda uztikrinti vienijimasi dél bendros veiklos, o organizacijai savo
ruoztu — lengvesnj iStekliy prieinamuma (Neville ir kt., 2005).

Apibendrinant atliktq suinteresuotyjy Saliy svarbos organizacijai analize,
galima daryti isvadq, jog kiekviena organizacija privalo gerai pazinti Savo
suinteresuotgsias Salis, nes Sios turi pranasumq prie§ organizacijq dél
disponuojamy istekliy ir gali teigiama arba neigiama linkme paveikti jos veiklg ir
veiklos rezultatus. Atsizvelgiant | mokslinéje literatiroje minimy suinteresuotyjy
Saliy jvairove, toliau yra pateikiamos suinteresuotyjy Saliy Ssampratos siekiant
atskleisti jy konceptualigjg esme.

Suinteresuotyjy $aliy sampraty jvairové. Mokslinéje literatiiroje daznai kaip
sinonimai vartojami du terminai — suinteresuotosios Salys (angl. stakeholders) ir
suinteresuotosios grupés (angl. stakeholder groups). Kadangi mokslinés literatiiros
studija atskleidé, jog suinteresuotosios Salys yra skirstomos j grupes, todél, siekiant
iSvengti  dviprasmiskumo, §ioje  disertacijoje  nusprgsta  vartoti  terming
,suinteresuotosios Salys“. Kaip teigia Florea ir Florea (2013), Freeman (1984),
suinteresuotyjy Saliy sgvoka vadybos literatiiroje pirmg kartg buvo paminéta
1963 m. Stanfordo tyrimy institute (angl. Stanford Research Institute) surengtame
memorandume. Sia sgvoka buvo i3aukstinami akcininkai, kaip vienintelé svarbi
grupé, kurios poreikiy turéty biiti paisoma organizacijai priimant tam tikrus valdymo
sprendimus. Pirmoji suinteresuotyjy Saliy sgvokos apibréztis skambéjo taip: ,,Tai
grupés, be kuriy paramos organizacija nustoty egzistuoti (Freeman, 1984, p. 31).
Tuo metu suinteresuotosios Salys apémé akcininkus, darbuotojus, vartotojus,
tiekéjus, kreditorius ir visuomene (Freeman, 1984). Taciau, analizuojant moksline
literatlirg, pastebima, jog suinteresuotyjy Saliy sampratos iStakos siekia dar
ankstesnius laikus. Tai puikiai iliustruota Freeman (1984) pateiktoje suinteresuotyjy
Saliy sampratos raidos schemoje (Zr. 3 pav.).

Suinteresuotyjy Saliy sgvoka ypatinga svarba jgavo tada, kai 1984 m. Edward
Freeman isleido knyga ,,Strateginis valdymas: suinteresuotyjy Saliy pozitris“ (Jones,
1995; Mitchell ir kt., 1997). Sis laikotarpis yra laikomas suinteresuotyjy Saliy
teorijos®, kurios pradininku laikomas Edward Freeman, pradzia. Tuo laikotarpiu
pradéta analizuoti, kas yra suinteresuotosios Salys ir kaip turi baiti valdomi
organizacijos santykiai su jomis. Nors tyréjai jnesé didelj indélj | praktinj Sios
sagvokos aiSkinimg, tac¢iau dauguma mokslininky iki Siy dieny vis dar neabejotinai
pritaria pirmajai Freeman (1984) pateiktai suinteresuotyjy Saliy savokos apibrézéiai:

% Suinteresuotyjy 3aliy teorija yra paremta suinteresuotyjy 3aliy ir organizacijos tarpusavio
jtakos svarbos analize. Sioje teorijoje paneigiamas ankstesnis pozidris j besalygiska akcininky ir
organizacijos jtakos tarpkryptiSkumo svarba konstatuojant, jog akcininkai néra vienintelé svarbi
organizacijos suinteresuotoji $alis.
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»tal grupé ar individas, kuris gali daryti jtaka organizacijai arba biiti veikiamas
organizacijos tiksly* (Freeman, 1984, p. 46).

Savokos istorija
Adam Smith (1759)
Berle ir Means (1932)
Barnard (1938)

Suinteresuotosios
Salies savoka
Stanfordo tyrimy
institutas (1963)

Organizacijy
socialiné
atsakomybé

Organizacijy
teorija

Sistemy
teorija

Organizacijy
vadyba

Strateginis
valdymas

3 pav. Suinteresuotosios $alies sgvokos raida (Freeman, 1984, p. 32)

Mitchell ir kt. (1997) Freeman (1984) pateiktos savokos apibrézties populiaruma
tarp mokslininky aiskina tuo, jog ji gali bati tiksliai pritaikoma visoms galimoms
organizacijos suinteresuotosioms Salims, nes iSreiskia dvi jtakos kryptis, kuriomis
yra apibudinami organizacijos ir suinteresuotyjy Saliy santykiai, sandoriai,
susitarimai. Vadovaujantis §ia apibréztimi, galima teigti, jog j santykius su
organizacija néra jtraukiamos suinteresuotosios Salys, kurios neturi galios daryti
itaka organizacijai arba néra jos veikiamos (neturinios jokiy pretenzijy |
organizacija ar santykiy su ja). Nepaisant to, jog mokslinéje literattiroje dominuoja
anksCiau minéta Freeman (1984) pateikta suinteresuotyjy Saliy sgvokos apibréztis,
siekiant jsitikinti $ioS apibrézties tinkamumu, deréty jvertinti daugiau galimy,
mokslininky pateikiamy suinteresuotyjy Saliy sampratos interpretacijy.
Suinteresuotosios Salys mokslingje literatliroje dazniausiai yra apibréZiamos
pagal du vienas kitam prieSingus kriterijus. Vieni mokslininkai tikina, jog
suinteresuotosios Salys privalo turéti galig tiesiogiai paveikti organizacijos ateitj, 0
jei taip néra, jos negali biti laikomos suinteresuotosiomis Salimis (Bryson, 2004).
Kita mokslininky grupé teigia, jog suinteresuotosios Salys formaliai yra bejégés
paveikti organizacijos ateitj. Bryson (2004) manymu, antrasis poZiiiris yra labiau
suderinamas su mokslinéje literatiiroje pateikiamu tipiniu verslo bei viesajam ir ne
pelno siekian¢iam sektoriui atstovaujanéiu poziariu. Pritardamas Friedman (2000) ir
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Huntington (1996), Bryson (2004) teigia, jog suinteresuotosios Salys privalo biiti
bent minimaliai patenkintos savo santykiais su organizacija.

Siekdami jnesti aiSkumo ir susisteminti daugybe skirtingy suinteresuotyjy $aliy
sampraty, Mitchell ir kt. (1997) sitlo suinteresuotyjy Saliy apibréztis grupuoti pagal
Siuos Kriterijus:

1) pagal egzistuojancius organizacijos ir suinteresuotyjy Saliy santykius;

2) pagal galios priklausomybe, kai organizacija yra priklausoma nuo
suinteresuotosios Salies ar atvirk$¢iai arba kai yra abipusé priklausomybé;

3) pagal santykiy teisétuma;

4) pagal suinteresuotyjy $aliy jsitraukima, kai santykiy teisétumas ir pagrjstumas
nedominuoja.

Remiantis Mitchell ir kt. (1997) iSskirtais kriterijais, toliau yra pateikiamos
jvairios mokslingje literatiiroje randamos suinteresuotyjy Saliy apibréztys
(zr. 5 lentele).

5 lentelé. Suinteresuotyjy Saliy sampraty jvairove

Met. | Autorius | Suinteresuotyjy Saliy apibréZtis | Saltinis
PAGAL SANTYKIUS
Thompson,
1991 Wartick ir Grupés, giminingos organizacijai (p. 209). Mitchell ir kt. (1997)
Smith

Su organizacija palaikancios teisétus, nekasdienius
1993 Brenner santykius, pasireiskiancius tarpusavio veikla, jtaka Mitchell ir kt. (1997)
veiklai ir moraline atsakomybe (p. 205).

1994 Freeman Vertés karimo proceso dalyviai (p. 415). Mitchell ir kt. (1997)

Wicks,
1994 Gilbert ir
Freeman

Saveikauja su organizacija ir yra jai reikSmingos

(p. 483). Mitchell ir kt. (1997)

Dickinson-Delaporte,
Beverland ir Lindgreen
(2010)

Visuomené ar atitinkamos rinkos, su kuriomis

2008 Kliatchko organizacija sgveikauja (p. 145).

PAGAL GALIOS PRIKLAUSOMYBE

Stanford Bailur (2006), Florea ir

Grupés, be kuriy paramos organizacija nustoty Florea (2013), Freeman
1963 Tﬁ:ﬁf&fg‘ egzistuoti. (1984), Mitchell ir k.
(1997)

Siekdamos savo tiksly yra priklausomos nuo

1964 Rhenman R O,
organizacijos arba lemia jos i§likima.

Mitchell ir kt. (1997)

1971 Ahlsted_t ir Vedamos savo interesy ir tiksly, nuo kuriy Mitchell ir kt. (1997)
Jahnukainen priklauso organizacija.

Freeman ir Individas ar grupé, galinti daryti jtaka

1983 organizacijos tiksly siekimui arba bati veikiama Mitchell ir kt. (1997)

Reed - N

pasiekiamy organizacijos tiksly (p. 91).

Bailur (2006), Bryson

(2004), Donaldson ir

Grupé ar individas, kuris gali darytj jtaka Pé?rséﬁnégfgé)bggdghlf
1984 Freeman organizacijos tikslams arba yra jy veikiamas (p. georg X

Lafuente ir Paula (2013),
Mitchell ir kt. (1997),
Neville ir kt. (2005), Post
ir kt. (2002)

46).
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Freeman ir Galingios daryti jtakg verslui arba biti jo . .
1987 Gilbert veikiamos (p. 397). Mitchell ir kt. (1997)
1988 Bowie Be jy paramos orgar(lgzicijzcis negaléty egzistuoti Mitchell ir kt. (1997)
Nutt ir Visos Salys, kurios yra veikiamos organizacijos
1992 Backhoff strategijos ar pacios ja veikia (p. 439). Bryson (2004)
Organizacija yra atsakinga uz jy gerove, o $ios turi
1994 Langtry moraliniy ar teisiniy pretenzijy j organizacija Mitchell ir kt. (1997)
(p- 433).
1994 | Starik Yra arba gali biti veikiamos organizacijos iryra. |y open i k. (1997)
potencialios jtakos organizacijai darytojos (p. 90).
1995 Nasi Saveikauja su organizacija, k13r19s veikla priklauso Mitchell ir kt. (1997)
nuo suinteresuotyjy Saliy (p. 19).
1995 Brenner Gallnc1o_s da_ry_tl arba daran_cws_ _1takq organizacijai Mitchell ir kt. (1997)
ir veikiamos organizacijos (p. 76).
Eden ir Zmonés ar nedidelés grupés, turindios galia
1998 reaguoti, derétis ar keisti organizacijos ateitj (p. Bryson (2004)
Ackermann 117)
Grupés arba asmenys, kurie siekdami savo tiksly
2002 Johnson ir yra prlkJausoml nuo organizacijos ir nuo kll..ll‘ll,], Bryson (2004)
Scholes savo ruoztu yra priklausoma pati organizacija (p.
206).
. G_ru_pes arbq asmenys, kyrle $avo ar ne savo noru Gil-Lafuente ir Paula
2002 Post ir kt. prisideda prie organizacijos gerovés kiirimo ir yra
S .S e (2013)
potencialiis pelno arba rizikos neséjai (p. 8).
Asmenys, kuriy asmeniné ar profesiné geroveé i$
2002 Leach esmés priklauso nuo partnerystés rezultaty (p. Leach (2002)
642).
2008 Roloff Bet kuris asmuo ar grupé, galinti turéti jtakos tam Dickinson-Delaporte ir
tikram tinklui arba buti jo veikiama (p. 238). kt. (2010)
Asmenys, institucijos, organizacijos, formalios ar
2013 Florea ir nefpr_mallos grupés, suinteresuotos organizacija, Florea ir Florea (2013)
Florea veikiamos organizacijos sprendimy ir veiksmy
arba pacios galincios daryti jiems jtaka (p. 130).
PAGAL SANTYKIU TEISETUMA
1987 Corne_ll ir Turincios pretenzijy j organizacija sandoriy Mitchell ir kt. (1997)
Shapiro pagrindu (p. 5).
1) I§ organizacijos gaunancios naudag arba
1988 Evan ir patiriancios z;cllz?,, 5a1 Si §avo.v5|ksma|s gerbia arba Mitchell ir k. (1997)
Freeman pazeidzia Saliy teises (p. 79).
2) Sutarties sudarytojai.
1989 Alkhafaji Grupés, uz kurias yra gzs)akmga organizacija (p. Mitchell ir kt. (1997)
Organizacijos sudedamoji dalis, turinti pretenzijy i
1992 | Hill ir Jones organizacijg, paremty mainy Sa.nt}./}( s, Mitchell ir kt. (1997)
apripinanti organizacijg reikiamais iStekliais
tikédamasi naudos (p. 133).
Donaldson ir Asmenys arba grupés, turincios teiséty likes¢iy
1995 p dél procesinés ar nepriklausomos organizacijos Mitchell ir kt. (1997)
reston -
veiklos (p. 85).
Bet kuris asmuo ar grupé, galinti pretenduoti |
1995 Bryson organizacijos démesj, iSteklius, gamyba arba pati Bryson (2004)
biti veikiama gamybos (p. 27).
1995 Clarkson Asmenys arba grupés, kurios turi nuosavybés Clarkson (1995)
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teises j organizacija, jos interesus, veikla, praeitj,
dabart] ar ateitj arba reikalauja $iy teisiy (p. 106).

PAGAL ISITRAUKIMA

Savage, Nix,
1991 | Whitehead ir
Blair

Suinteresuotos organizacijos veiksmais ir

galingios daryti jiems jtak (p. 61). Mitchell ir kt. (1997)

1) Suinteresuotos organizacija d¢l $iy prieZaséiy:
teisés j organizacijos juriding arba fizing
nuosavybe arba nuosavybes teisiy j organizacijos
turta (p. 57).

2) Suinteresuotos viena ar keliomis verslo dalimis
(p. 60).

1993 Carroll Mitchell ir kt. (1997)

Turi arba reiskia pretenzijas j organizacijos
1995 Clarkson nuosavybe, teises arba dalyvavimg organizacijos Mitchell ir kt. (1997)
veikloje (p. 106).

IS 5 lentelés matyti, jog egzistuoja daugybé skirtingy, taciau panasia prasme
turinéiy apibréz¢iy. Jvairiy Saltiniy apZzvalga leidzia manyti, kad geriausiai
suinteresuotosios Salys yra apiblidinamos Freeman (1984) apibréztimi, Kkurioje
glaustai ir tiksliai nusakomi galia paremti organizacijos ir suinteresuotyjy Saliy
santykiai. Pritariant $io autoriaus pozidriui, suinteresuotoji Salis yra apibréZiama
kaip ,,grupé ar individas, kuris gali daryti jtakq organizacijai arba biti veikiamas
organizacijos tiksly“ (Freeman, 1984, p. 46).

Svarbu paminéti, jog mokslininkai neapsiriboja vien suinteresuotyjy Saliy
sgvokos aiskinimu: mokslinéje literatiiroje suinteresuot0Sios Salys daznai yra
jvardijamos ir grupuojamos. Tai gali biti laikoma vienu is bidy, palengvinanciy
suinteresuotyjy Saliy analize. PaZymétina, kad atskiroms organizacijoms nustatyti
suinteresuotgsias Salis néra sunku — kiekviena organizacija geba jvertinti
suinteresuotgsias Salis, kurios yra susijusios su ja tam tikrais rySiais, tai yra
vartotojus, tiekéjus, darbuotojus ir pan. Nepaisant to, iSkyla suinteresuotyjy Saliy
suskirstymo pagal jy svarbq organizacijai problema. Si isryskina suinteresuotyjy
Saliy grupavimo atsizvelgiant j tam tikrus prioritetus aktualumg. Todél manytina,
jog toliau yra tikslinga apzvelgti ir analizuoti suinteresuotyjy Saliy nustatymo ir
skirstymo j grupes ypatumus.

1.2.2. Suinteresuotyjy $aliy jvairové ir skirstymo i grupes ypatumai

Daugelio tiek Siy dieny, tiek ankstesnio laikotarpio mokslininky nuomone,
organizacijoms butina nusistatyti ir analizuoti suinteresuotasias Salis. Kaip to tikslas
jvardijamas veiksmingas santykiy su suinteresuotosiomis Salimis Vvaldymas
tenkinant jy luikescius ir siekiant uzsitikrinti sékme organizacijai (Bryson, 2004).
Pasak Gil-Lafuente ir Paula (2013), kiekvienai organizacijai svarbu nustatyti visas
savo suinteresuotgsias Salis, nes neatsizvelgus i bent vieng i$ jy iSkyla grésmé, jog
bitent ta suinteresuotoji Salis nejne§ laukiamo indélio j organizacijos socialinés ar
ckonominés aplinkos plétrg. ,Verslo kultira yra grindziama visy procese
dalyvaujanciy asmeny, kurie palengvina politinj ir socialinj atnaujinimg, nustatymu
(Gil-Lafuente, Paula, 2013, p. 675). Nors mokslininkai akcentuoja bitinybe jvardyti
visas galimas organizacijos suinteresuotgsias S$alis, ta¢iau pazymétina, kad
pagrindiné su jy nustatymu susijusi problema yra tai, jog neimanoma rasti

35




konstrukto, leidzian¢io nustatyti visoms organizacijoms bendras suinteresuotgsias
Salis, nes jos skiriasi priklausomai nuo pramonés Sakos, organizacijos, geografinés
situacijos ir konkre¢ios problemos — naujos verslo strategijos ir poky¢iai suformuoja
naujas suinteresuotasias Salis (Gil-Lafuente, Paula, 2013; Mitchell ir kt., 1997). D¢l
Sios priezasties mokslininky pateikiami suinteresuotyjy Saliy nustatymo rezultatai
negali bati traktuojami kaip nekintama tiesa. Toliau yra nagrin¢jamos jvairios
mokslingje literattiroje mMinimos organizacijos suinteresuotosios salys siekiant
jvardyti svarbiausias i$ jy.

Mokslingje literatiiroje minimy Organizacijos suinteresuotyjy Saliy jvairové
leidzia manyti, jog kiekviena organizacija nuolat susiduria (net ir netiesiogiai) su
daugybe suinteresuotyjy Saliy ir tai tam tikra prasme sukelia chaosg siekiant
nustatyti svarbiausias i$ jy. Mokslinéje literattiroje pla¢iai naudojamas Donaldson ir
Preston (1995) sudarytas suinteresuotyjy Saliy modelis (zr. 4 pav.), kuriuo
iSrySkinama, jog visos suinteresuotosios Salys yra vienodai svarbios santykiuose su
organizacija — né viena i$ jy néra pranasesné uz kitas (Donaldson, Preston, 1995).
Siame modelyje yra pateikiamos visos pagrindinés suinteresuotosios 3alys, tadiau
mokslininkai mini ir daugiau grupiy (asmeny, organizacijy), kurios gali buti
suinteresuotos organizacija. Tai — kritikai (Roloff, 2008), nevyriausybinés
organizacijos (Gil-Lafuente, Paula, 2013; Roloff, 2008; Sontaité, 2011), Ziniasklaida
(Fiedler, Kirchgeorg, 2007; Neville ir kt., 2005; Roloff, 2008; Sontaite, 2011),
verslo partneriai (Florea, Florea, 2013; Neville ir kt., 2005; Sontaité, 2011), vietos
bendruomené (Florea, Florea, 2013; Gil-Lafuente, Paula, 2013; Neville ir kt., 2005;
Sontaité, 2011), natiirali aplinka (Neville ir kt., 2005), valdyba (Florea, Florea,
2013), savininkai, konkurentai, prekybininkai, verslo asociacijos, vyriausybés
reguliavimo agentiiros, finansinés institucijos, analitikai ar ekspertai, interesy grupés
(Sontaité, 2011) ir netgi teroristai (Freeman, 1984).

Investuotojai Politinés

grupes
—> —>
<+— Organizacija <+— Vartotojali

e T
Profesinés
asociacijos Darbuotojai

4 pav. Suinteresuotyjy Saliy modelis (Donaldson, Preston, 1995, p. 69)

36



Pasak Gil-Lafuente ir Paula (2013), organizacijai nustatant suinteresuotasias
Salis yra remiamasi daugybe skirtingy mokslininky nurodomy kriterijy, taciau Gil-
Lafuente ir Paula (2013) sidilo taikyti tokius Kkriterijus, kurie yra paremti
suinteresuotyjy Saliy santykiu su organizacija:

— Pagal jsipareigojimus — fiziniai arba juridiniai asmenys, su kuriais organizacija
turi arba ateityje gali turéti juridiniy, finansiniy ar procesiniy jsipareigojimy,
jtvirtinty teisés aktais, sutartimis, politiniais ar praktiniais kodeksais.

— Pagal jtaka — fiziniai arba juridiniai asmenys, galintys paveikti organizacijos
gebéjimg siekti tiksly, savo veiksmais galintys valdyti ar trikdyti organizacijos
veiklos rezultatus. Jtaka gali biti neformali arba formali — kai suinteresuotoji
Salis turi oficialig sprendimy priémimo galig.

— Pagal artimuma — fiziniai arba juridiniai asmenys, su kuriais dazniausiai
sgveikauja organizacija. Tarp jy — vidaus suinteresuotosios Salys, kurios
palaiko ilgalaikius santykius su organizacija arba nuo kuriy priklauso kasdiené
organizacijos veikla, taip pat fiziniai arba juridiniai asmenys, esantys arciausiai
organizacijos gamybos vietos.

— Pagal priklausomybe — fiziniai arba juridiniai asmenys, labiausiai
priklausantys nuo organizacijos, pvz., darbuotojai ir jy Seimos; vartotojai,
kurie yra priklausomi nuo organizacijos tiekiamo produkto dél jo saugumo,
ilgaamziskumo, sveikumo, kuriamos gerovés; tiekéjai, kuriems organizacija
yra pagrindiné kliente.

— Pagal atstovavimg — fiziniai arba juridiniai asmenys, kurie per reguliavimo
struktiiras ar kultiirg (tradicijas) atstovauja tam tikroms asmeny grupéms, pvz.,
vietos bendruomenés vadovai, profesiniy sajungy atstovai, naryste paremty
organizacijy atstovai ir pataréjai.

Mitchell ir kt. (1997) suinteresuotgsias Salis sitilo skirstyti taip (p. 854):
— pirminés ir antrings,
— savininkés ir ne savininkeés,
— Mmaterialiojo turto savininkés ir maziau vertingo turto savininkes,
— dalyveés ir stebétojos,
— palaikancios santykius su organizacija savanorisku arba nesavanorisku
pagrindu,
— teisiy turétojos, rangoveés ar turinc¢ios moraliniy pretenzijy j organizacija,
— istekliy tiekéjos arba organizacijos iSlaikytinés,
— rizikuotojos arba jtakos darytojos,
— juridiskai svarbios, kuriomis organizacija pasitiki.

Remdamasi Freeman (1984) argumentais, Bailur (2006) teigia, jog
organizacijos suinteresuotosios S$alys ilgainiui kinta, todél, karta nustacius
suinteresuotgsias $alis, nuolatos remtis $iomis Ziniomis nejmanoma. Dél S$ios
priezasties visy organizacijy suinteresuotosios Salys negali buti galutinai nustatytos.
Bandant tai padaryti, suinteresuotyjy Saliy sarasas gali iSaugti iki begalybés — toks
nustatymas gali biati  naudingas, tafiau apsunkinti valdymo veiksmus.
Sontaité (2011) teigia priedingai — bendras suinteresuotyjy 3aliy nustatymas yra
svarbus kiekvienai organizacijai sudarant savo suinteresuotyjy Saliy sgrasa. Jos
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nuomone, organizacijos negali patenkinti visy suinteresuotyjy Saliy likesciy, todél,
esant tokiai situacijai, jos turéty atsizvelgti bent j pirminiy suinteresuotyjy Saliy
poreikius. Dél to isrySkéja butinybé suinteresuotasias Salis skirstyti pagal tam tikrus
pozymius, jas koncentruotai sujungiant j tam tikras grupes®, — tai palengvinty jy
analizg organizacijoms.

Suinteresuotyju saliy grupés. Mokslininkai suinteresuotasias Salis grupuoja
pagal tam tikrus pozymius. Wolfe ir Putler (2002) kritikuoja suinteresuotyjy Saliy
koncepcija, kuria sililoma suinteresuotasias Salis grupuoti pagal pozymius, susijusius
su grupés nariy prioritetais, nuomong, asmeninémis  vertybémis ir
sociodemografiniais veiksniais (Saltinis — Fiedler, Kirchgeorg, 2007), o
Hermann (2005) teigia, kad suinteresuotyjy Saliy grupés turéty pasizyméti S$iais
kriterijais (3altinis — Fiedler, Kirchgeorg, 2007, p. 178):

— Suinteresuotyjy Saliy homogeniskumu grupiy viduje,
— visapusiu suinteresuotyjy Saliy homogeniskumu,
— Suinteresuotyjy Saliy gebéjimu atspindéti bendrajj organizacijos vaizda.

Fiedler ir Kirchgeorg (2007) teigia, jog, nepaisant skirtingy suinteresuotyjy
Saliy grupiy heterogeniSkumo, visos jos viduje remiasi vienodais pozymiais — yra
homogeniskos, t.y. apima tam tikrus fizinius ar juridinius asmenis, pasiZyminc¢ius
panasiais elgsenos modeliais, pagal kuriuos Siuos asmenis galima skirstyti j grupes.
Gil-Lafuente ir Paula (2013) pabrézia, jog, nustacius potencialias suinteresuotgsias
Salis, jas reikéty suskirstyti pagal hierarchinj principg remiantis rizikos kategorijomis
ir likeséiais. Nepaisydami S8iy ir kity panaSiy sitalymy, daugelis mokslininky
pripazjsta, jog néra bendro konstrukto, kuriuo buty galima lengvai suskirstyti
suinteresuotgsias Salis j grupes pagal jy pobudj arba padétj (Bryson, 2004; Fiedler,
Kirchgeorg, 2007), o suinteresuotyjy S$aliy nustatymas ir grupavimas yra gana
miglotas. Egzistuoja daugybé suinteresuotyjy Saliy grupiy, toliau bus apzvelgiamos
populiariausios i$ jy, dazniausiai minimos mokslinéje literattiroje:

1) vidings ir iSorinés,

2) pirminés ir antrinés,

3) normatyvinés, funkcinés, difuzinés ir vartotojy,

4) reguliuojanciosios, organizacinés, bendruomenés ir Ziniasklaidos,
5) pagal galig ir susidoméjima.

Vidinés ir iSorinés. Nors néra bendros nuomonés dél to, kokie asmenys, jy
grupés ar organizacijos gali biiti laikomi suinteresuotoSiomis Salimis, visi jie yra
skirstomi | vidines ir iSorines suinteresuotgsias Salis (Florea, Florea, 2013).
Skirtumai tarp vidiniy ir iSoriniy suinteresuotyjy Saliy yra apibréziami jy jsitraukimo
1 organizacijos veikla lygiu. Vidinés suinteresuotosios Salys yra labiau
suinteresuotos finansine organizacijos veikla, joms riipi organizacijos pelnas,
efektyvumas, finansiné graza, nes biitent tai uztikrina dividendus, darbo uzmokestj,
maksimaly vertés padidinimg — atlygj, priklausomai nuo kiekvienos
suinteresuotosios $alies interesy. ISorinés suinteresuotosios Salys yra priklausomos
nuo organizacijos sprendimy ir veiksmy arba pacios gali daryti jiems jtakg. Jos yra
suinteresuotos verte, kokybe, pasitenkinimu, ilgalaikiais santykiais, etiSka ir moralés

4 Terminas ,,grupé“ Sioje disertacijoje turéty biiti suvokiamas kaip analizés vienetas.
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normas tenkinanéia organizacijos veikla, finansine parama ir pan. (Florea, Florea,
2013). Nors vidinés suinteresuotosios Salys yra laikomos pagrindinémis, kai kuriais
atvejais iSorinés yra svarbesnés, todél jos negali biiti nustumtos j Saluting pozicija
(Bailur, 2006). Remiantis Florea ir Florea (2013), Freeman (1984), Sontaite (2011),
vidinés suinteresuotosios Salys apima akcininkus ar savininkus, darbuotojus,
vadybininkus, valdyba. Prie iSoriniy suinteresuotyjy Saliy yra priskiriami vartotojai,
tiekéjai, verslo partneriai, bendruomené, visuomené, konkurentai, vyriausybe,
specialiosios interesy grupés, prekybininkai, verslo asociacijos, vyriausybés
reguliavimo agentiiros, finansinés institucijos, analitikai ar ekspertai, teroristai.

Pirminés ir antrinés. Suinteresuotyjy Saliy skirstymas | pirmines ir antrines
taip pat yra vienas i$ jy nustatymo budy. Skirstyti suinteresuotgsias $alis j pirmines ir
antrines sitilo daugelis mokslininky, tarp jy — Bailur (2006), Berry (2003), Choi ir
Shepherd (2005), Clarkson (1995), Crane ir Ruebottom (2011), Florea ir
Florea (2013), Freeman (1984), Mainardes, Alves ir Raposo (2012), Mishra ir
Mishra (2013), Mitchell ir kt. (1997), Moura-Leite, Padgett ir Galan (2014), Sontaité
(2011), Vos ir Achterkamp (2010), Wolf (2014). Florea ir Florea (2013) teigimu,
organizacijos sprendimai daro teigiamg jtaka vienai suinteresuotajai saliai, tuo paciu
metu kitai darydami neigiama jtaka, todél, atsizvelgiant j vienos suinteresuotosios
Salies interesus, reikéty neuzmirsti ir kity Saliy interesy. DaZnai tik vienos Salies
interesy paisymas manant, jog ji yra svarbiausia, lemia kitos labai svarbios
suinteresuotosios Salies praradima. PavyzdZziui, atlyginimo padidinimas daro
teigiamg jtakg darbuotojams, tac¢iau kartu Sis organizacijos sprendimas gali sukelti
neigiamga akcininky reakcija.

Pirminés suinteresuotosios Salys yra gyvybiSkai svarbios organizacijos
iSlikimui — jy pasitraukimas dél nepatenkinty ltikesCiy gali privesti organizacija prie
veiklos nutraukimo (Bailur, 2006; Clarkson, 1995; Mishra, Mishra, 2013; Moura-
Leite ir kt, 2014; Sontaité, 2011). Daugelis mokslininky, tarp jy Choi ir
Shepherd (2005), Mainardes ir kt. (2012), Moura-Leite ir kt. (2014), pritaria
Clarkson (1995), kuris isskyré keturias pirmines suinteresuotasias $alis — akcininkus,
darbuotojus, vartotojus ir tiekéjus. O Berry (2003), Sontaité (2011) prie $iy keturiy
pirminiy suinteresuotyjy Saliy dar priskiria visuomeng, kuriai, Clarkson (1995)
teigimu, priklauso vyriausybé, bendruomenés ir rinkos. Crane ir Ruebottom (2011)
prie jy priskiria konkurentus. Pastaruoju metu jsivyrauja pozilris, jog prie pirminiy
suinteresuotyjy Saliy turéty buti priskiriama ir nattirali aplinka (Haigh, Hoffman,
2014; Waddock, 2011), ta¢iau tai sunkiai apibréziama ir iSmatuojama suinteresuotoji
Salis, todél socialiniy moksly srityje ji yra analizuojama retai.

Jdomy poziiirj j pirmines suinteresuotasias $alis pateikia Sontaité (2011), Kuri
kaip svarbiausia suinteresuotaja Salj jvardija vartotojus, argumentuodama tuo, jog juy
neigiama nuomoné apie organizacijos produkta daro neigiamg jtakg organizacijos
pardavimo rezultatams ir pelnui. Nurodoma, jog nuo vartotojy pasitenkinimo
priklauso ir organizacijos reputacija: ,,Patenkinti vartotojai savo patirtimi gali
pasidalinti su Kitais ir lemti suinteresuoty grupiy teigiama organizacijos suvokimag‘
(Sontaité, 2011, p. 134). Tai ypa¢ isry§kéja paslaugy sektoriuje. Crane ir
Ruebottom (2011) teigimu, vartotojai daznai yra iSkeliami j auks$¢iausia pozicija kity
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suinteresuotyjy Saliy atzvilgiu, nes jie yra tiesiogiai susij¢ su ekonomine
organizacijos verte.

Kalbant apie antrines suinteresuotgsias Salis, Clarkson (1995) teigia, jog Sios
Salys taip pat yra svarbios organizacijai jy tarpusavio santykiy kontekste, taciau
organizacijos iSlikimas nuo §iy S$aliy nepriklauso, nes jos néra besglygiSkai
itraukiamos ] sandorius su organizacija. Antrinéms suinteresuotosioms Salims
priklauso ziniasklaida ir specialiosios interesy grupés (Clarkson, 1995).

Florea ir Florea (2013) greta pirminiy ir antriniy suinteresuotyjy Saliy iSskiria
treCigja grupe — svarbiausias (angl. key) Salis. Jos apibréZiamos kaip ,,0rganizacijos
ar asmenys, galintys priklausyti vienai i§ dviejy grupiy (pirminei arba antrinei)*
(Florea, Florea, 2013, p. 132). Sios suinteresuotosios Salys yra svarbios
organizacijos sprendimy priémimo bei jgyvendinimo procesuose, nes prisideda prie
organizacijos valdymo ir finansavimo; tai — politikos formuotojai, pareigtnai,
specialistai, bendruomenés jZymybés, turincios svarbia pozicija arba stiprig jtaka
(Florea, Florea, 2013).

Normatyvinés, funkcinés, difuzinés ir vartotojy. Dowling (1995),
akcentuodamas tai, jog organizacija negali turéti vienos bendros reputacijos, siiilo
suinteresuotgsias $alis skirstyti j keturias grupes pagal organizacijos reputacijos
suvokimo homogeniskumg grupiy viduje: normatyvines, funkcines, difuzines ir
vartotojy. Suinteresuotosios Salys, patenkancios | normatyvine grupe, uZztikrina
organizacijos funkcionavima ir nustato tam tikras veiklos taisykles bei normas. Prie
normatyviniy suinteresuotyjy Saliy yra priskiriama vyriausybé, priezitiros
institucijos, prekybininky asociacijos, profesinés sgjungos, investuotojai ir direktoriy
taryba. Funkcinés suinteresuotyjy Saliy grupés yra tarsi tarpininkai, savo dalyvavimu
palengvinantys kasdiene organizacijos veikla. Tai — darbuotojai, tiekéjai, sgjungos,
paskirstytojai, paslaugy teikéjai. Difuzinés suinteresuotyjy Saliy grupés dazniausiai
ima dométis organizacijos veikla tik ja iStikus krizéms. Prie jy priskiriami
Zurnalistai, bendruomenés nariai, specialiosios interesy grupés. Ketvirtoji
suinteresuotyjy Saliy grupé yra vartotojai — jie uztikrina organizacijos gerove ir gali
buti segmentuojami pagal poreikius, jsitraukima ir patirtj. ] Sias keturias grupes
patenkancios suinteresuotosios Salys turi skirtingg pozilirj | organizacija, todél ir
organizacijos reputacija visy suinteresuotyjy Saliy kontekste negali bati suvokiama
vienodai.

Reguliuojanéiosios, organizacinés, bendruomenés ir Ziniasklaidos.
Henriques ir Sadorsky (1999) pateikia suinteresuotyjy Saliy grupes, sudétimi
panaSias | anksCiau apzvelgtas Dowling (1995) iSskirtas grupes. Reguliuojanciaja
suinteresuotyjy Saliy grupe sudaro prekybos asociacijos (apribojancios organizacijos
veiksmus tam tikrais teisés aktais), neformallis tinklai (svarbiis technologinés
informacijos S$altiniai), konkurentai (galintys tapti lyderiais dél tam tikros
technologijos, ilgainiui tapsianCios standartu atitinkamoje pramonés Sakoje,
naudojimo). Reguliuojancioji suinteresuotyjy Saliy grupé per tam tikra laika geba
standartizuoti tam tikra praktika ar technologija. Si grupé gali bati prilyginama
Dowling (1995) iSskirtai normatyvinei suinteresuotyjy Saliy grupei.

Organizaciné suinteresuotyjy Saliy grupé apima tas Salis, kurios gali daryti
tiesiogine jtaka organizacijai. Tai — vartotojai, tiekéjai, darbuotojai ir akcininkai.
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Henriques ir Sadorsky (1999) minéty suinteresuotyjy Saliy priskyrimg prie Sios
grupés aiskina tuo, jog jos daro tiesioging jtaka organizacijos veiklai. Tiesioginé
vartotojy jtaka organizacijai pasireiSkia per teigiama arba neigiama pirkimo elgsena.
Tiekéjai gali daryti spaudimg organizacijai sustabdydami zaliavy tiekima tuo atveju,
kai organizacija savo veiksmais daro neigiamg jtakg tiekéjo reputacijai (pvz., dél
aplinkai nepalankiy organizacijos veiksmy tiekéjai priveréia organizacijg rinktis
ekologiSkus pakaitalus). Darbuotojai yra traktuojami kaip organizacijos sékmés
Saltinis, o jy dalyvavimas yra laikomas neatsiejamu nuo organizacijos veiklos.
Akcininkai yra ta suinteresuotoji $alis, kuri, i8kilus nesusikalbéjimui Ssu organizacija,
gali vieSai iSsakyti savo nepasitenkinimg arba tiesiog parduoti turimas akcijas.
Organizacija tam tikra prasme yra priklausoma nuo organizacinés suinteresuotyjy
Saliy grupés. Si grupé panasi j Dowling (1995) isskirta funkcing suinteresuotyjy
Saliy grupe, tik Sis autorius (Dowling, 1995) vartotojus iSskiria kaip atskirg
suinteresuotyjy Saliy grupe.

Bendruomené, kaip suinteresuotyjy Saliy grupé, pasitelkdama j pagalba tam
tikras organizacijas, gali susivienyti prie$ organizacijos vykdoma veikla ir daryti
reik§minga jtaka organizacijos veiklos rezultatams. Si Henriques ir Sadorsky (1999)
iSskirta suinteresuotyjy Saliy grupé gali buti glaudziai siejama su Ziniasklaidos
suinteresuotaja Salimi, nes ziniasklaida formuoja visuomenés nuomong apie
organizacija — Yypa¢ tada, kai organizacija iStinka krizés. Henriques ir
Sadorsky (1999) teigimu, ziniasklaidos jtaka organizacijai butent ir pasireiSkia per
visuomenei pateikiamg informacija apie ja.

Pagal galig ir susidoméjimg. Freeman (1984) sukaré strateging
suinteresuotyjy Saliy matrica, kuri paremta suinteresuotyjy saliy skirstymu j keturias
grupes pagal jtakos ir susidoméjimo lygj. Kiekvienos suinteresuotosios Salies svarba
organizacijai priklauso nuo to, kuriame matricos lauke ta Salis atsiduria (Gregory,
2007). Kaip teigia Polonsky ir Scott (2005), suinteresuotosios Salies pozicija
matricoje organizacijai suteikia galimybe parinkti tinkamiausias santykiy su ja
vystymo strategijas (Gregory, 2007). Bryson (2004) teigimu, matrica padeda
nustatyti, kokiu pagrindu remdamasi organizacija gali spresti iskilusias problemas.
Suinteresuotyjy Saliy grupavimas remiantis strategine suinteresuotyjy Saliy matrica
pateikiamas 5 pav.

Bryson (2004) teigimu, ,pagrindiniai Zzaidéjai turi reikSmingg galig ir
susidoméjima, ,,subjektai neturi galios, taciau turi didelj susidoméjima. ,,Situacijos
diktuotojams® nertipi organizacija, ta¢iau $ios suinteresuotosios Salys turi didele
jtaka jai, 0 ,,dauguma‘ — tai suinteresuotosios Salys, neturinéios nei susidoméjimo,
nei galios.

Gregory (2007) teigia, jog suinteresuotoji Salis, esanti viename lygyje,
ilgainiui gali atsidurti kitame. Galingi investuotojai dazniausiai priklauso C lygiui,
taciau patekusi j krizines situacijas organizacija perkelia $ig suinteresuotaja Salj j D
lygi tam, kad ji savo turima galia padéty sustiprinti organizacijg. Tai, jog
suinteresuotoji  $alis neturi didelio susidoméjimo ar galios, nereiSkia, jog ji
organizacijai yra nesvarbi: B lygyje esanCios suinteresuotosios Salys gali biti
patrauklios D lygyje esanCioms suinteresuotosioms Salims, tokioms kaip
darbuotojai, nes B lygiui priklausantys subjektai reikalauja nuolatinio informavimo,
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kurj darbuotojai gali suteikti. Pasak Mitchell ir kt. (1997), mokslininkai daznai
teigia, jog realybéje beveik kiekviena suinteresuotoji Salis gali daryti jtakg
organizacijos veiksmams, o tiksliai atskirti suinteresuotgsias Salis nuo
nesuinteresuotyjy galima tik remiantis suinteresuotyjy Saliy grupavimu pagal galig ir
susidoméjima.

SUSIDOMEJIMO LYGIS

Zemas Aukstas
A B
Dauguma (reikalauja Subjektai (reikalauja

L Zemas minimaliy nuolatinio
4 pastangy) informavimo)
3 C D
< 5 Situacijos diktuotojai pagrindiniai
© Aukstas (nuolatinis agrinain

. - zaidéjai

pasitenkinimas)

5 pav. Suinteresuotyjy $aliy grupavimas remiantis strategine suinteresuotyjy Saliy
matrica (adaptuota pagal Bryson, 2004, ir Gregory, 2007)

Didele suinteresuotyjy Saliy jvairove lemé ilgametes mokslininky Siy Saliy
grupavimo biidy paieskas. Siomis dienomis suinteresuotyjy Saliy grupavimo biidy
siitloma daug ir jvairiy. Vis délto mokslininkai nepateikia tiksliy rekomendacijy, kuo
reikéty remtis organizacijai pasirenkant suinteresuotyjy Saliy grupavimo biidg.
Atlikta suinteresuotyjy Saliy grupavimo budy analizé leidzZia teigti, jog grupavimo
biido pasirinkimas gali biti nulemiamas tam tikros organizacijoje iskilusios
problemos arba organizacijos issikelto tikslo. Pirmuoju atveju vienas is problem0s
pavyzdziy gali biiti organizacijos islikimo problema. Jei organizacijai yra svarbus
islikimas, tikétina, jog ji suinteresuotgsias Salis skirstys j pirmines ir antrines
siekdama patenkinti pirmiausia pirminiy suinteresuotyjy Saliy likescius ir taip
padidinti islikimo rinkoje tikimybe. Antruoju atveju vienas is organizacijos issikelto
tikslo  pavyzdziy gali  buti  tinkamos  komunikacijos su  skirtingomis
suinteresuotosiomis Salimis uztikrinimas. Jgyvendinant §j tikslg organizacijai yra
pravartu suinteresuotgsias Salis skirstyti j vidines ir iSorines, pasirinkimg grindziant
skirtingy komunikacijos biidy vidinéms ir iSorinéms suinteresuotosioms Salims
paieska.

Vis délto daznai organizacijos, susidirusios su bitinybe sqveikauti su Savo
suinteresuotosiomis Salimis, stokoja laiko, materialiniy istekliy ar tiesiog negeba
tinkamai atlikti suinteresuotyjy Saliy analizés. Manytina, jog isvengti tokios
situacijos padety pagrindiniy, visoms organizacijoms bendry suinteresuotyjy Saliy
nustatymas. Suinteresuotyjy Saliy nustatymo ir grupavimo biidy analizé isryskino
vieno bendro poziiirio j suinteresuotyjy Saliy nustatymg ir grupavimg stokq, galincig
tureti neigiamq poveikj organizacijy praktinei veiklai, kuria jos siekia efektyviai ir
tikslingai  spresti  suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimo  organizacija mazéjimo
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problemq. Remiantis issakytomis jzZvalgomis, toliau yra argumentuotai isskiriamos
pagrindinés organizacijos suinteresuotosios salys.

1.2.3. Pagrindinés suinteresuotosios salys

Pacheco ir Garcia (2012) analizavo, kokius metodus taikydami mokslininkai
nustaté pagrindines suinteresuotgsias Salis 1984-2011 m. laikotarpiu. Atlike analize,
tyréjai (Pacheco, Garcia, 2012) konstatavo, kad suinteresuotyjy Saliy nustatymo
metody yra tik keletas, jie yra nestruktirizuoti, daugelio mokslininky
interpretuojami ir taikomi skirtingai. Salado ir Nilchiani (2013), pritardami Pacheco
ir Garcia (2012) pozitriui j suinteresuotyjy Saliy nustatymo metody netobuluma,
teigia, jog nustatyti suinteresuotosioms salims jprastai yra pasitelkiamas minciy
lietaus metodas, neiSreiskiantis jokiy bendryjy suinteresuotyjy Saliy nustatymo
tendencijy. Pacheco ir Garcia (2012) padaré iSvada, jog nustatant suinteresuotgsias
Salis 90 % studijy yra paremtos empiriniais tyrimais, 8 % — teoriniais tyrimais ir tik
2% — kitais metodais. Jy (Pacheco, Garcia, 2012) teigimu, $ios tendencijos
neatspindi suinteresuotyjy Saliy nustatymo tikslumo, nes dazniausiai nustatymas yra
paremtas kurybiskumu, néra apsvarstomos visos galimos suinteresuotosios Salys —
atsizvelgiama tik | tas, kurios patenka j analizei pasirinktas kategorijas. Be to,
pasirinkti reikalavimai, kuriuos turéty atitikti suinteresuotosios Salys, ne visada yra
tinkami. Dél S8iy priezas¢iy mokslingje literatiiroje taikomas pagrindiniy
suinteresuotyjy Saliy nustatymas yra sudétingas, painus ir ne visada tinkamai
argumentuotas. Sujungiant ilgameciy moksliniy ieskojimy suinteresuotyjy Saliy
nustatymo klausimu analizés studijas ir ankstesniame poskyryje apzvelgtag
suinteresuotyjy Saliy grupavimg, konstatuojama, kad siekiant isskirti pagrindines
organizacijos suinteresuotasias $alis yra tikslinga remtis keletu suinteresuotyjy Saliy
grupavimo biidy atsiribojant nuo vieno konkretaus, nes iki Siol néra jrodytas kurio
nors vieno i§ jy pranasumas pries Kitus.

Dauguma mokslininky, skirstanéiy suinteresuotgsias $alis j grupes pagal
svarbg, remiasi panaSiais kriterijais. Pagrindinis suinteresuotyjy Saliy skirstymo
pagal svarbg kriterijus yra suinteresuotyjy Saliy jtaka (galia) organizacijos veiklai,
kai kuriy mokslininky dar jvardijama kaip organizacijos priklausomybé nuo
suinteresuotyjy Saliy. Gil-Lafuente ir Paula (2013) teigia, jog suinteresuotyjy Saliy
jtakos organizacijai svarbg deréty vertinti itin rimtai, nes jtakingiausios
suinteresuotosios Salys geba daryti jtaka organizacijos tikslams, savo veiksmais gali
valdyti ar trikdyti organizacijos veiklos rezultatus. Jy jtaka gali biiti neformali arba
formali — jos gali turéti oficialia sprendimy priémimo galig. Pagal jtaka
suinteresuotgsias Salis sitillo skirstyti tiek ankstesnio laikotarpio, tiek Siy dieny
mokslininkai, tarp kuriy Bryson (2004), Florea ir Florea (2013), Freeman (1984),
Gil-Lafuente ir Paula (2013), Gregory (2007), Henriques ir Sadorsky (1999),
Mitchell ir kt. (1997), Polonsky ir Scott (2005).

Mokslingje literatiiroje randama ir daugiau suinteresuotyjy $aliy skirstymo j
grupes pagal svarba kriterijy: suinteresuotyjy Saliy artimumas organizacijai,
[Sipareigojimo organizacijai laipsnis, priklausomybé nuo organizacijos bei
atstovavimas organizacijai. Remiantis Gil-Lafuente ir Paula (2013) pateikiamais $iy
suinteresuotyjy Saliy svarbos organizacijai kriterijy paaiSkinimais, matyti, kad
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suinteresuotyjy  Saliy artimumo organizacijai  kriterijus leidzia nustatyti
organizacijos kasdienés veiklos rezultatams itin svarbias suinteresuotgsias $alis, jy
svarbg grindZiant kasdiene saveika su organizacija. O Kiti Kriterijai — jsipareigojimo
organizacijai laipsnis, priklausomybé nuo organizacijos bei atstovavimas
organizacijai — leidzia skirstyti suinteresuotgsias $alis pagal jy atlickamos funkcijos
organizacijoje reikSminguma, ] svarbiausia pozicija iSkeliant tik tam tikrame
kontekste didele reik§me turinCias organizacijos suinteresuotgsias $alis:
= Suinteresuotosios Salys pagal jsipareigojimo organizacijai laipsnj turi tam
tikry tarpusavio sutarciy, taciau pasibaigus jy laikui suinteresuotyjy Saliy vietg
gali pakeisti naujos, dé¢l to ilgalaikéje perspektyvoje Siy suinteresuotyjy Saliy
svarba organizacijai yra abejotina.
= Suinteresuotosios Salys pagal priklausomybe nuo organizacijos gali buti
skiriamos j vidines ir iSorines, iSrySkinant vidiniy suinteresuotyjy Saliy
funkcijos organizacijoje reikSminguma ir j Saluting pozicija nepagristai
nustumiant tokias svarbias iSorines suinteresuotgsias Salis, kaip vartotojai,
tiekéjai ar konkurentai.
= Suinteresuotosios Salys pagal atstovavimg organizacijai skirstomos |
normatyvines ir difuzines suinteresuotyjy $aliy grupes, kurios yra reik§mingos
tik tam tikrame siaurame kontekste. Tai — atitinkamai suinteresuotosios Salys,
netiesiogiai, jstatymais reguliuojancios organizacijos veiklg (vyriausybé,
priezitiros institucijos, prekybininky asociacijos, profesinés sajungos), ir

Suinteresuotosios Salys, besidomincios organizacija tik jg iStikus krizéms

(zurnalistai, bendruomenés nariai, specialiosios interesy grupés).

Isanalizavus suinteresuotyjy Saliy svarbos organizacijai Kriterijus, daroma
iSvada, kad, siekiant tiksliai nustatyti pagrindines organizacijos suinteresuotgsias
Salis, deréty atsiriboti nuo situaciniy kriterijy, leidzianéiy nustatyti specifines, tik
siaurame kontekste svarbias organizacijos suinteresuotgsias Salis.

Atsizvelgiant |  mokslininky  argumentus,  grindziancius  sililyma
suinteresuotgsias Salis pagal svarba skirstyti remiantis jy jtaka organizacijai, ir |
jzvalgas, susijusias su Kitais mokslinéje literatiroje pateikiamais suinteresuotyjy
Saliy skirstymo | grupes pagal svarba kriterijais, daroma iSvada, jog pagrindines
organizacijos suinteresuotgsias Salis yra tikslinga nustatyti suskirstant jas pagal
jtakg ir artimumgq organizacijai. Mokslininkai daznai teigia, kad kiekviena
suinteresuotoji Salis yra svarbi organizacijos veiklai. Nepaisant to, skirtingy
suinteresuotyjy Saliy svarba organizacijai néra vienoda. D¢l Sios priezasties
mokslinéje literatiroje Minimos suinteresuotosios Salys pagal jy jtakg ar artimuma
organizacijai gali buti traktuojamos skirtingai.

Atlikus pagrindiniy organizacijos suinteresuotyjy Saliy nustatymo analize,
buvo sudaryta suinteresuotyjy Saliy matrica pagal Saliy jtakg ir artimuma
organizacijai, remiantis Bailur (2006), Berry (2003), Brickson (2005),
Bryson (2004), Choi ir Shepherd (2005), Clarkson (1995), Crane ir
Ruebottom (2011), Donaldson ir Preston (1995), Dowling (1995), Fiedler ir
Kirchgeorg (2007), Florea ir Florea (2013), Freeman (1984), Gil-Lafuente ir
Paula (2013), Gregory (2007), Henriques ir Sadorsky (1999), Mainardes
ir kt. (2012), Mishra ir Mishra (2013), Mitchell ir kt. (1997), Moura-Leite
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ir kt. (2014), Neville ir kt. (2005), Polonsky ir Scott (2005), Riege ir Lindsay (2006),
Roloff (2008), Sontaite (2011), Vos ir Achterkamp (2010), Wolf (2014) (zr. 6 pav.).

ITAKA ORGANIZACIJAI
Didelé Maza

Vartotojai

Darbuotojai Paskirstytojai

Akcininkai Paslaugy teikéjai
Tiekeéjai

Saveikauja
daznai

Partneriai

Ziniasklaida
Visuomené
Saveikaujal Vyriausybingés ir
retai nevyriausybinés organizacijos, Sajungos
jvairios sajungos, asociacijos Kritikai
ir kitos institucijos
Specialiosios interesy grupés
Konkurentai

ARTIMUMAS ORGANIZACIJAI

6 pav. Suinteresuotyjy $aliy matrica pagal suinteresuotyjy $aliy jtaka ir artimuma
organizacijai

Pateiktoje matricoje atsispindi, jog tokios suinteresuotosios Salys, Kaip
ziniasklaida, visuomené, vyriausybinés ir nevyriausybinés organizacijos, jvairios
sajungos, asociacijos ir kitos institucijos, taip pat specialiosios interesy grupés ir
konkurentai, nors ir turi jtakos organizacijos veiklai, taCiau néra laikomos
artimiausiomis, su kuriomis organizacija sgveikauja dazniausiai. Nors paskirstytojai
bei paslaugy teikéjai yra priskirtini prie artimy organizacijai suinteresuotyjy Saliy, jy
daroma jtaka organizacijai yra nedidelé. O jvairios sajungos ir kritikai ne tik neturi
didelés jtakos organizacijai, bet ir néra artimi jai. Kalbant apie partnerius, deréty
paminéti, jog §i suinteresuotoji $alis pagal daroma jtakg ir artimumg organizacijai
gali biiti traktuojama jvairiai. Sontaité (2011) sialo partnerius laikyti savarankiska,
t.y. atskira, suinteresuotaja Salimi. Nors kai kurie mokslininkai (Florea, Florea,
2013; Neville ir kt., 2005) $ig suinteresuotajg Salj pateikia greta kity, dazniausiai
iSoriniy, organizacijos suinteresuotyjy Saliy (tokiy kaip jvairios organizacijos —
paslaugy teikéjos), dalis mokslininky partnerius tapatina su didzigja dalimi
pagrindinémis laikomy organizacijos suinteresuotyjy Saliy — darbuotojais,
akcininkais, tiekéjais ir netgi vartotojais, — remdamiesi abipusés partnerystés tarp
organizacijos ir minéty suinteresuotyjy Saliy teikiamos naudos principu. Kitaip
tariant, terminas ,partneris“ mokslinéje literatiroje daznai vartojamas ne
suinteresuotajai Saliai jvardyti, 0 partneryste grjstiems santykiams tarp organizacijos
ir tam tikry suinteresuotyjy Saliy apibrézti. Brickson (2005), Gregory (2007), Riege
ir Lindsay (2006) teigimu, tinkamai valdant santykius tarp organizacijos ir
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suinteresuotyjy Saliy, visos suinteresuotosios $alys gali biti laikomos organizacijos
partnerémis, teikianc¢iomis isteklius, politing paramg ar specialias zinias, kuriancias
abipuse verte. Sios mokslings jzvalgos leidzia teigti, jog dél skirtingo partnerystés
sgvokos Ir partneriy santykio su organizacija traktavimo partnerius galima priskirti
prie daugelio suinteresuotyjy Saliy grupiy. Sioje disertacijoje partneriai yra
iSskiriami kaip atskira suinteresuotyjy Saliy grupé, kuri, priklausomai nuo tyrimo
konteksto, gali uzimti jvairig pozicija jtakos bei artimumo organizacijai prasme.

Apibendrinant atlikta studija, konstatuojama, kad vartotojai, darbuotojai,
akcininkai  ir tiekéjai gali buti laikomi  pagrindinémis  organizacijos
suinteresuotosiomis Salimis, nes daznai saveikauja su organizacija ir turi didele jtaka
jos veiklai.

Atlikus issamiq suinteresuotyjy Saliy analize, konstatuojama, jog mokslinéje
literatiiroje suinteresuotyjy Saliy samprata yra gana subjektyvi, taciau, nepaisant
skirtingy moksliniy poZiiriy j suinteresuotgsias Salis, jy nustatymg ir grupavimg,
tam tikry suinteresuotyjy Saliy grupavimo kriterijy sujungimas j logiskq visumg
leido iSskirti pagrindines organizacijos suinteresuotgsias Salis. Mokslinéje
literatiiroje minimos suinteresuotosios salys buvo suskirstytos j grupes laikantis
suinteresuotyjy Saliy homogeniskumo grupiy viduje reikalavimo ir kaip pagrindinius
grupavimo kriterijus pasirinkus suinteresuotyjy Saliy jtakq ir artimumg
organizacijai. Atlikus grupavimg, kaip pagrindinés organizacijos suinteresuotosios
Salys buvo jvardyti vartotojai, darbuotojai, akcininkai ir tiekéjai.

Zvelgiant is Sioje disertacijoje anksciau atlikty teoriniy tyrimy perspektyvos,
Poreikis analizuoti organizacijos suinteresuotgsias Salis iskilo pries tai atlikus
organizacijos reputacijos teoring studijg, kuria buvo isrysSkintas organizacijos
reputacijos suvokimo tarp skirtingy organizacijos  suinteresuotyjy  Saliy
heterogeniskumas. IS to iSplaukusi suinteresuotyjy Saliy studija praplété
suinteresuotyjy Saliy suvokimq ir padéjo pagrindus tolesnei organizacijos
reputacijos ir suinteresuotyjy Saliy pasitikéjim0 organizacija tarpusavio santykio
analizei. Remiantis Siomis jZvalgomis konstatuojama, jog vadovaujantis nuoseklumo
principu toliau yra pravartu atlikti suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimo organizacija
analize siekiant pateikti konceptualigjq prieigg tolesniems organizacijos reputacijos
jtakos suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimui organizacija empiriniams tyrimams.

1.3. Suinteresuotyjy $aliy pasitikéjimo organizacija koncepcija
1.3.1. Pasitikéjimo suvokimas skirtingais laikotarpiais

Pasitikéjimas yra analizuojamas jau ilga laika, ta¢iau ir §iuo metu daznai vis
dar yra traktuojamas kaip ,,neapliuopiamas®, ,,neapibréziamas®, ,psichologinis*
konstruktas. Sis mokslinégje literatiiroje vyraujantis pasitikéjimo neapibréztumas tam
tikra prasme lemia tai, kad mokslininkai labai ribotai analizuoja suinteresuotyjy
Saliy pasitikéjimg organizacija bei jo raiska.

Ilgametémis mokslininky studijomis pasitikéjimo tematika nebuvo prieita prie
bendro pozitrio | tai, kaip buty galima tiksliausiai apibrézti suinteresuotyjy Saliy
pasitikéjima organizacija, — tai rodo, jog pasitikéjimas yra sunkiai apibréziamas
konstruktas dél jo neapliuopiamumo ir suvokimo sudétingumo. Prie§ du
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deSimtmecius Mishra (1995) konstatavo, jog pasitiké¢jimg galima laikyti
daugiadimensiu konstruktu, nes to meto teoriniy ir empiriniy tyrimy rezultatai
atspindéjo nevienoda pasitikéjimo savokos interpretavima. Zvelgiant j pasitikéjimo
sampratos raidg (zr. 7 pav.), iSryS8kéja tam tikri $io konstrukto suvokimo skirtingais
laikotarpiais skirtumai:

O

Organizacijos ir
O suinteresuotyjy Saliy
Organizacijos tarpusavio sgveikos
pazeidziamumas rezultatas, paremtas
(o) s.u\‘foki.ama saptykiq
Organizacijos rizika ir paZeidziamumu

saugumas

7 pav. Pasitikéjimo sampratos raida (sudaryta remiantis Castaldo, Premazzi ir Zerbini, 2010;
Fuoli, Paradis, 2014; Mayer, Davis ir Schoorman, 1995; Mishra, 1995; Pirson, Malhotra,
2010; Xiu, Liu, 2005)

Galima teigti, jog ankstyvuoju pasitikéjimo analizés laikotarpiu (apie 1985 m.)
organizacija uzémé dominuojancia pozicija suinteresuotyjy Saliy atzvilgiu, nes tuo
laikotarpiu vyraves pasitikéjimo suvokimas buvo paremtas psichologiniu vienos
Salies (t. y. organizacijos) saugumu. Pasitikéjimas buvo suprantamas kaip stabilus,
nekintantis konstruktas, tam tikrais atvejais netgi leidziantis organizacijai nusizengti
nepatiriant dideliy nuostoliy:

Suteikia galimybe (organizacijai) nusizengti dél turimo patikimumo statuso
(Granovetter, 1985; Lewis, Weigert, 1985; Saltinis — Mishra, 1995).

Toks pasitikéjimo suvokimas vyravo neilgai. Jau 1995 m., émus suvokti, jog
pasitikéjimas vis délto yra nestabilus, dinamiskas konstruktas, kuris nevystomas gali
privesti organizacijg prie nepageidaujamy padariniy, jo suvokimas kardinaliai
pasikeité. Pasitikéjima imta traktuoti kaip konstrukta, kuriam islaikyti organizacija
privalo déti visas pastangas, kad sumazinty savo pazeidziamumg dél suinteresuotyjy
Saliy pasitikéjimo ja nestabilumo:

Remiasi vienos suinteresuotosios Salies pazeidziamumu, o kitos — tikéjimu, kad

minétoji Salis yra kompetentinga, atvira, suinteresuota ir patikima (organizacija

pazeidziama) (Mishra, 1995).

Siuo laikotarpiu iSaugo biitinybé analizuoti ir sisteminti iki tol tik epizodiskai

analizuotus veiksnius, daran¢ius jtaka suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimui

organizacija. Didelj indélj j Sios srities tyrimus jne$¢ Mayer ir kt. (1995),
susisteming ir apibendring iki tol vyravusias organizacijos patikimumo dimensijas.
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Bégant laikui (apie 2005 m.), pasitikéjimas jgavo lygiaverte reikSmg abiem
tarpusavyje sgveikaujan¢ioms suinteresuotosioms salims. Pasitikéjimg imta suvokti
ne kaip kurios nors Salies galig kitai $aliai, 0 kaip tarpusavio santykiy rezultata:

Abipusis rysys tarp dviejy Saliy, paremtas vienos Salies tikéjimu, kad kita Salis elgsis
palankiai
(Xiu, Liu, 2005).

Véliau pasitikéjimg imta traktuoti kaip dviejy suinteresuotyjy Saliy bendry
pastangy rezultatg socialinés ir komunikacinés sgveikos, paremtos tarpusavio etikos
principy laikymusi ir siekiu sumazinti tarpusavio santykiy rizika, plotméje:

Psichologinis tam tikros salies pazeidziamumas, priklausantis nuo kitos Salies
veiksmy, paremtas teigiamais pirmosios Salies likesciais (Pirson, Malhotra, 2010).

Vienos Salies tikéjimas tam tikromis kitos Salies savybémis tikintis sklandaus
tolesnio bendradarbiavimo ir kartu suvokiant savo pazeidziamumgq (Castaldo ir kt.,
2010).

Dinamiskas tarpasmeninis konstruktas, suvokiamas per socialinés ir komunikacinés
sqveikos prizme (Fuoli, Paradis, 2014).

Apibendrinant pasitikéjimo sampratos raida, galima teigti, jog pasitikéjimo
suvokimas keitési dél nykstanio organizacijy suvokiamo Santykiy su
suinteresuotosiomis Salimis rizikos vienasaliSkumo. Organizacijos jauciamas
saugumas 1985 m., pavirtgs | pazeidziamuma 1995 m., organizacijas priverté
susimastyti ir kitaip Zvelgti j santykius su suinteresuotosiomis salimis. Tam jtakos i$
dalies galéjo turéti didéjantis organizacijy skaiius ir augantys suinteresuotyjy Saliy
lukesCiai — dél to organizacijoms darési vis sunkiau iSsilaikyti rinkoje, o
besikeicianti situacija priverté pakeisti poziiir] ne tik j versla, bet ir j suinteresuotyjy
Saliy pasitikéjimo organizacija uZtikrinimo poreikj. Prie§ du deSimtmecius
pasitikéjimas vis dar buvo traktuojamas kaip psichologiné biisena (Rousseau, Sitkin,
Burt ir Camerer, 1998), manant, jog ji kontroliuoti yra sunku, o vélesnése studijose
pozitris j pasitikéjima kardinaliai pasikeité — pripazinta, jog organizacijai valdyti
pasitikéjimg vis délto yra jmanoma — per socialine ir komunikacing sgveikg su
suinteresuotosiomis Salimis (Fuoli, Paradis, 2014).

Pasitikéjimo konstrukto raidos apzvalga isryskino tam tikrus kiekvienam
laikotarpiui bidingus pasitikéjimo suvokimo skirtumus ir padéjo suformuoti Siy
dieny realijas atspindinciq pasitikéjimo sampratq. Sujungiant naujausius mokslinius
poziarius j vieng sampratq (Castaldo ir kt., 2010; Fuoli, Paradis, 2014; Pirson,
Malhotra, 2010; Xiu, Liu, 2005), pasitikéjimas Siomis dienomis gali biiti suvokiamas
kaip konstruktas, iSreiskiantis sqveikaujanciy Saliy tarpusavio rysj. Nepaisant to,
nederéty atmesti ir ankstesnio laikotarpio mokslininky poziario j pasitikéjimo
funkcing naudq organizacijai — islikimo uztikrinimg (Granovetter, 1985; Lewis,
Weigert, 1985; Mishra, 1995). Zvelgiant visa apimanciu poZiiiriu ir jvertinant
pasitikéjimo konstrukto dinamiskumqg bégant laikui, pasitikéjimq deréty interpretuoti
kaip ilgameciy moksliniy ieskojimy rezultatg. Taigi, sujungiant skirtingy laikotarpiy
mokslininky jZvalgas pasitikéjimo klausimu, galima konstatuoti, jog pasitikéjimas —
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tai konstruktas, iSreiSkiantis sqveikaujanciy Saliy tarpusavio rys$j ir palengvinantis
organizacijos islikimq. Siekiant dar aiskiau suvokti pasitikéjimo esme, yra pravartu
atlikti  nuodugnesng Sio konstrukto analize, todél toliau pasitikéjimas yra
nagrinéjamas atsizvelgiant j jo pobiidj bei tipus.

1.3.2. Pasitikéjimo raiska i§ skirtingy moksliniy pozitiriy perspektyvy

Mokslingje literatiiroje pasitikéjimo analizé yra chaotiSka. Net ir to paties
pavidalo pasitikéjima analizuojantys mokslininkai remiasi skirtingais analizés
kriterijais. Laeequddin, Sahay, Sahay ir Waheed (2010) pazymi, jog pasitikéjimas
priklauso nuo tiriamo konteksto. Analizuojant pasitikéjimg dinamiskos verslo
aplinkos kontekste, i ji yra Zvelgiama i§ daugybés skirtingy moksliniy poziiiriy
perspektyvy. Dazniausiai pasitikéjimas yra analizuojamas pagal jo pobtid] bei tipus.

Pasitikéjimo pobidis. Pasitikéjimo pobudis iSreiskia tai, tarp kokiy objekty
pasitikéjimas gali egzistuoti. Mokslingje literatiiroje diskusija dazniausiai yra
plétojama dvejopo pobudzio pasitikéjimo — tarpasmeninio ir tarporganizacinio —
klausimu (da Costa Hernandez, dos Santos, 2010; Dietz, Hartog, 2006; Doney,
Cannon, 1997; Dwivedi, Varman ir Saxena, 2003; Dwyer, Schurr ir Oh, 1987; Fang,
Palmatier, Scheer ir Li, 2008; Halinen, 1995; Laeequddin ir kt., 2012; Pennanen,
2009; Rousseau ir kt., 1998; Schilke, Cook, 2013; Six, Skinner, 2010; Weber,
Malhotra ir Murnighan, 2001; Weck, lvanova, 2013). Tarpasmeninis pasitikéjimas
yra apibréZiamas kaip pasitikéjimas tarp dviejy asmeny, 0 tarporganizacinis
pasitikéjimas — kaip pasitikéjimas tarp dviejy organizacijy. Egzistuoja ir treciojo
pobudzio pasitikéjimas — tai pasitikéjimas tarp asmens ir organizacijos, tatiau
mokslingje literatiroje nerandama termino, kuriuo bity galima jvardyti §j
pasitikéjimo tipa. Tai sukelia nepatogumy siekiant jvertinti mokslininky atlickamy
suinteresuotyjy $aliy, kaip asmeny, pasitikéjimo organizacija tyrimy metodikas, nes
néra tiesiogiai jvardijama, kokio pobiudZio pasitikéjimas yra jomis matuojamas.
Suinteresuotyjy Saliy, kaip asmeny, pasitiké¢jimas organizacija kiekvieno
mokslininko yra jvardijamas atsizvelgiant j tyrimo situacijg ir konteksta, pavyzdziui:
,vidurinio lygmens vadybininky pasitikéjimas organizacija“, ,,visuomenés
pasitikéjimas ne pelno siekianciomis organizacijomis®, ,,vartotojy pasitikéjimas
vieSojo maitinimo sektoriaus organizacijomis ir pan. Sioje disertacijoje
pasitikéjimas tarp asmens ir organizacijos toliau bus vadinamas disertacijos autorés
analizuojamam  kontekstui  pritaikytu  terminu  ,,asmeninis  pasitikéjimas
organizacija“. Tolesniame tekste yra apibiidinama tarpasmeninio, tarporganizacinio
bei asmeninio pasitikéjimo organizacija esmé ir tarpusavio sgsajos.

Mokslininkai, analizuodami suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimg organizacija,
dazniausiai gilinasi ] tarpasmeniniy santykiy aspektg. Siekiant jvertinti
suinteresuotosios ~ Salies  pasitikéjimg  organizacija, yra Zvelgiama per
suinteresuotosios Salies ar jos atstovo bei kitos organizacijos atstovo santykiy
prizmg, pasitelkiant tarpasmeniniam pasitikéjimui matuoti naudojamus indikatorius.
Susidaro jspudis, jog tarporganizacinis ir asmeninis pasitikéjimas organizacija néra
unikalis, o prie$ingai — paremti tarpasmeninio pasitikéjimo vystymosi principais.
Laeequddin ir kt. (2010) kaip pagrinding 8ios situacijos priezastj jvardija pastangy
sukurti vieng pasitikéjimo matavimo instrumentg stoka. Fuglsang ir Jagd (2015)
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pazymi, jog mokslingje literatiroje triiksta tarpasmeninio, tarporganizacinio ir
asmeninio pasitikéjimo organizacija integravimo tarpusavyje. Kita vertus, S§i
integracija gali bati jzvelgiama kaip mokslininky pastangy ,standartizuoti
pasitikéjima bet kokio pobudzio pasitikéjimo tyrimuose naudojant tarpasmeninio
pasitikéjimo matavimo indikatorius rezultatas. Vis délto tokio poziiirio pasirinkima
pagrindzian¢iy argumenty nebuvo rasta.

Bachmann ir Inkpen (2011) atskleidé, kad tarpasmeninis pasitikéjimas yra
svarbi tarporganizacinio pasitikéjimo vystymosi dalis, Fuglsang ir Jagd (2015)
teigia, jog asmeninis pasitikéjimas organizacija taip pat dazniausiai yra
analizuojamas per tarpasmeninio pasitikéjimo prizmg. RySkesnis tarpasmeninio
pasitikéjimo vaidmuo tarporganizacinio ar asmeninio pasitikéjimo organizacija
vystymuisi yra jzvelgiamas pasitikéjimo vystymo modeliuose, kuriuose ir yra
pastebimas skirtingo pobidzio pasitikéjimo integravimas tarpusavyje.

ISanalizavus Bachmann ir Inkpen (2011), da Costa Hernandez ir dos
Santos (2010), Dietz ir Hartog (2006), Doney ir Cannon (1997), Fang ir kt. (2008),
Laeequddin, Sahay, Sahay ir Waheed (2012), Pennanen (2009), Schilke ir
Cook (2013), Six ir Skinner (2010), Weck ir Ivanova (2013) pateiktus
suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimo organizacija vystymo modelius, galima trumpai ir
apibendrintai  apibtdinti pasitikéjimo vystymosi mechanizmg, atskleidziantj
tarporganizacinio, tarpasmeninio ir asmeninio pasitikéjimo organizacija integracija
tarpusavyje, kuri leidzia paaiskinti, kodél tarporganizacinio ir asmeninio
pasitikéjimo  organizacija tyrimuose mokslininkai remiasi tarpasmeninio
pasitikéjimo matavimo indikatoriais:

1. Asmuo individualiu lygmeniu arba kaip tam tikros organizacijos atstovas
absorbuoja organizacijos siunéiamus ,signalus®. Tai gali bati informacija
(gaunama tiek tiesioginés, tiek netiesioginés sgveikos su organizacija ar jos
atstovais metu), susijusi su teisinio reguliavimo, organizacijos reputacijos,
sertifikavimo, bendruomenés keliamy standarty, organizacijos strukttros ir
veiklos klausimais (Bachmann, Inkpen, 2011). Si ar nejvardyta Kkita
informacija apie organizacija lemia asmeninio lygmens pasitikéjimo
organizacija susiformavima.

2. Tam tikras skai¢ius asmeny, kuriems bidingas asmeninio lygmens
pasitikéjimas organizacija, sukuria organizacinj pasitikéjima organizacija.

Sis pasitikéjimo vystymosi mechanizmas isryskina tarpasmeninio pasitikéjimo
vaidmenj formuojant bet kokio pobiidzio pasitikéjimg organizacija, pastebima ir
kitose mokslinése studijose (Blois, 1999; da Costa Hernandez, dos Santos, 2010;
Dietz, Hartog, 2006; Doney, Cannon, 1997; Dwyer ir kt., 1987; Fang ir kt., 2008;
Halinen, 1995; Laeequddin ir kt., 2012; Pennanen, 2009; Rousseau ir kt., 1998;
Schilke, Cook, 2013; Six, Skinner, 2010; Weber ir kt., 2001; Weck, Ivanova, 2013).
Dvi organizacijos negali savaime pasitikéti viena kita: pasitikéjimas tarp jy kyla i§
vienai organizacijai atstovaujanciy asmeny pasitikéjimo kitos organizacijos
asmenimis ar informacija apie organizacijg. Vadinasi, iki pasiekiant pasitikéjima
tarp dviejy organizacijy, reikalingas bent vienai i§ jy atstovaujan¢io asmens
dalyvavimas. Dazniausiai ,,pasitikin¢iosios (angl. trustor) organizacijos atstovas
ima kontaktuoti su Kkitos organizacijos, su kuria siekiama sukurti patikimus
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santykius, atstovu (angl. trustee). Taciau pazymétina, jog antrosios organizacijos
atstovo dalyvavimas néra biitinas — pasitikinCiosios organizacijos atstovas gali
susiformuoti pasitikéjima kita organizacija rinkdamas informacijg apie ja ne i§ jai
atstovaujancio asmens, o i§ kity iSoriniy informacijos $altiniy. Siuo atveju isryskeéja
asmeninio pasitikéjimo organizacija vaidmuo — ne tik tarpasmeninis, bet ir
asmeninis pasitikéjimas organizacija gali peraugti j tarporganizacinj pasitikéjima.

Apzvelgus problemas, su kuriomis susiduriama siekiant nubrézti ribas tarp
skirtingo pobiidzio pasitikéjimo, buvo iSanalizuoti suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimo
organizacija vystymo modeliai, padéje surasti atsakymus j rapimus klausimus
(tarpasmeninio pasitikéjimo analizés iSkeélimas | pirma pozicija pagal svarba;
skirtingo pobtidZio pasitikéjimo matavimo indikatoriy susipynimas tarpusavyje;
asmeninio pasitikéjimo organizacija termino neegzistavimas). PaaiSkéjo, jog
bendrame pasitikéjimo vystymo procese tarpasmeninio pobudzio pasitikéjimas
susipina su tarporganizacinio pobudzio pasitikéjimu, todél mokslingje literatiiroje
tarporganizacinis pasitikéjimas neretai yra matuojamas per tarpasmeninio
pasitikéjimo tarp dviem organizacijoms atstovaujanciy asmeny prizme. Tai leidZia
paaiSkinti, kodél daznais atvejais mokslininkai, vertindami tarporganizacinj arba
asmeninj pasitikéjimg organizacija, remiasi tarpasmeninio pasitikéjimo matavimo
indikatoriais.

Pasitikéjimo tipai. Pasitikéjimo tipai iSreiSkia pasitikéjimo  kilme,
priezastingumg. Sociologijos moksle j pasitikéjimg budinga Zvelgti i§ savybémis
gristo ir institucinio pasitik&jimo perspektyvy (Dwivedi ir kt., 2003). Socialiniuose
moksluose j pasitikéjima yra zvelgiama i$ iSskai¢iavimu, Ziniomis ir susitapatinimu
gristo  pasitikéjimo  perspektyvy (Stoecklin-Serino, 2009), refiau minimi
pasitikéjimo tipai — atbaidymu ir santykiais grjstas pasitikéjimas (Dietz, Hartog,
2006; Idrissou, van Paassen, Aarts, Vodouhe ir Leeuwis, 2013). Atlikus
nuodugnesne S$iy pasitikéjimo tipy analize, iSrySkéjo tai, jog jie Visi susije
tarpusavyje ir gali baiti analizuojami bendrajame pasitikéjimo formavimosi kontekste
deél jy tarpusavio komplementarumo, atsiskleidziancio per laipsniskg pasitikéjimo
peréjima i vieno bivio j kita (Zr. 8 pav.).

Nors skirtingi mokslininkai atskiriems pasitikéjimo tipams priskiria nevienoda
reik§me, mokslinés literatiiros analizé atskleidé, jog dauguma pasitikéjimo tipy yra
susije bendrais rysiais, todél tolesné jy interpretacija yra atliekama nuoseklumo
principu siekiant parodyti, kaip skirtingais kriterijais gristi pasitikéjimo tipai jsilieja j
bendrajj pasitikéjimo formavimosi kontekstg.
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) skaitiavimu Ziniomis gristas Sant.ykiais Susitapatinimu
Atbaidymu aristas pasitikéjimas gristas gristas
gristas asitikéiimas pasitikéjimas pasitikéjimas
pasitikéjimas P 1 Teigiamas . . o
S Itartinas, tadiau pasitikéjimas, SFIPI’e?nIS Ypat stiprus
Nei pasitikéjimas, pasitil:éjimo grindziamas pasitikéjimas, pasitikéjimas,
nei D i3 ini grindziamas grindziamas
o nauda virija isankstiniu o .
nepasitikéjimas Klaidas inojimu abipusiu interesy
prisirisimu supana$ejimu
Tikrojo pasitikéjimo
B T »
,.slenkstis*
el e Y et aa Pakankamas Didelis (stiprus) Visiskas
Nepasitikéjimas Maas pasitikéjimas pasitikéjimas pasitikéjimas pasitikéjimas
Makrolygmens pasitikéjimo raiska SavitarpiSkumu paremto pasitikéjimo raiska

8 pav. Pasitikéjimo tipai, atspindintys pasitikéjimo laipsnj (Dietz, Hartog, 2006,
p. 563)

Visy suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimo organizacija pagrindu yra laikomi trys

pagrindiniai pasitikéjimo tipai — i$skai¢iavimu, Ziniomis ir susitapatinimu grjstas
pasitikéjimas (Boon, Holmes, 1991; da Costa Hernandez, dos Santos, 2010; Lander,
Purvis, McCray ir Leigh, 2004; Lewicki, Bunker, 1995; Shapiro, Sheppard ir
Cheraskin, 1992):
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1. ISskaiciavimu gristas pasitikéjimas (angl. calculus-based trust) yra

pasiekiamas per organizacijos sukuriama ekonoming verte suinteresuotosioms
Salims — tai santykis tarp suinteresuotyjy Saliy gaunamos naudos ir islaidy.
Ekonominé verté, formuojanti iSskaiCiavimu grista pasitikéjima, gali biti
apibréziama kainy dydziu, iSlaidy ir naudos, kainos ir kokybés skirtumais (da
Costa Hernandez, dos Santos, 2010), taip pat organizacijos reputacija (Doney,
Cannon, 1997; Lander ir kt., 2004), firmografinémis organizacijos
charakteristikomis,  prekés  pritaikomumu individualiam  vartojimui,
organizacijos dalijimusi informacija, suinteresuotosios $alies santykiais su
organizacija (Doney, Cannon, 1997), diplomais, sertifikatais ar kita
informacija, atskleidzian¢ia materialigja sandorio, santykiy verte (Kadefors,
2004; Rousseau ir kt., 1998; Snippert, Witteveen, Boes ir Voordijk, 2015;
Tuan, 2016). Idrissou ir kt. (2013) pazymi, kad iSskaiiavimu grjstas
pasitik¢jimas priklauso nuo suinteresuotosios Salies interesy ir §is pozilris
puikiai atspindi anks¢iau i$vardytus Kriterijus, kuriais gali buti grindziama
suinteresuotosios Salies 1§ organizacijos gaunama ekonominé verté. Dalis
mokslininky, analizuodami isskaiCiavimu grista pasitikéjima, nevengia joO
aiSkinti pragmatiSkumu. Scandura ir Pellegrini (2008) iSskai¢iavimu grjsta
pasitikéjima lygina su apsipirkimu, kai preké yra pasirenkama pagal kainos ir
vertés santykj. Fledderus, Brandsen ir Honingh (2014) teigia, kad
iSskai¢iavimu grjstas pasitik¢jimas yra paremtas vienos suinteresuotosios
Salies atlygiu uz kitos suinteresuotosios S$alies pasitikéjimg. Scandura ir
Pellegrini (2008) empiriniu tyrimu atskleidé, jog iSskaiiavimu grjstas
pasitik¢jimas yra nestabilus. Paprastai tariant, pasitikéjimas laikosi tol, kol



pakinta ji lemiancCios salygos. Vos tik suinteresuotoji Salis pajunta, kad
skirtumas tarp gaunamos naudos ir i$laidy ima mazéti, ji nesunkiai pereina prie
ekonomiskai naudingesniy alternatyvy. Lau ir Cobb (2010) isskaiciavimu
grista pasitikéjima tapatina su mokslininky nurodomu pazintiniu (McAllister,
1995) ir racionaliu (Kramer, 1999) pasitiké&jimu.

. Ziniomis gristo pasitikéjimo (angl. knowledge-based trust) kilmé yra
aiSkinama dvejopai. Viena dalis mokslininky teigia, jog ziniomis grjstas
pasitikéjimas gali buti kildinamas i suinteresuotosios Salies patirties ir
santykiy su organizacija ilgalaikiSkumo (da Costa Hernandez, dos Santos,
2010; Lewicki, Bunker, 1995; Shapiro ir kt., 1992), teigiamos tarpusavio
saveikos periodiskumo (Hendrikse, Hippmann ir Windsperger, 2015; Tuan,
2016). Kiti neapsiriboja vien §iuo pozidiriu ir teigia, jog ziniomis grjstas
pasitikéjimas gali susiformuoti ir dél tam tikros apie organizacija turimos
informacijos (Anderson, Weitz, 1989; Blois, 1999; da Costa Hernandez, dos
Santos, 2010; Fehr, 2009; Ganesan, 1994; Griessmair, Hussain ir
Windsperger, 2014; Hendrikse ir kt., 2015; Stoecklin-Serino, 2009), kurios
Saltiniu laikoma organizacijos reputacija. Griessmair ir kt. (2014), tarsi
sujungdami abu pozilrius, teigia, jog Ziniomis grjstas pasitikéjimas
organizacija kyla i§ organizacijos reputacijos — per ilgg laikotarpj
susikaupusios informacijos apie organizacijos veiklga sgveikaujant su
suinteresuotosiomis $alimis. Abiem pozitriais atskleidziama, jog informacija
apie organizacija, nesvarbu, ar yra paremta asmenine patirtimi, ar gaunama i$
iSoriniy Saltiniy, formuoja suinteresuotyjy Saliy pasitikéjima organizacija.
Scandura ir Pellegrini (2008) teigimu, Ziniomis grjstas pasitikéjimas
mokslingje literatiroje dazniau yra traktuojamas kaip santykiy dimensija, 0 ne
kaip pasitikéjimo tipas, taciau, remiantis mokslingje literatiiroje nebléstanciu
originalaus Lewicki ir Bunker (1995) bei Shapiro ir kt. (1992) pasitikéjimo
modelio, apimancio iSskai¢iavimu, Ziniomis ir susitapatinimu grjstg
pasitikéjimg, aktualumu, ziniomis gristas pasitikéjimas vis dar gali biti
neabejotinai laikomas pasitikéjimo tipu.

. Susitapatinimu gristas pasitikéjimas (angl. identification-based trust) yra
paremtas suinteresuotyjy Saliy empatija organizacijai. Suinteresuotoji Salis,
gavusi tam tikrg informacija apie organizacijg ir pritardama jos tikslams,
vertybéms, veiklai ir identitetui (Fledderus ir kt., 2014; Lander ir kt., 2004;
Tuan, 2016), nesamoningai troksta tapti organizacijos dalimi, susilieti su ja ir
galiausiai visiSkai susitapatina Su organizacija bei pasiekia auk$c¢iausiag
pasitikéjimo organizacija laipsnj. Pasak Lander ir kt. (2004), siekdama
samoningai formuoti susitapatinimu grjsta suinteresuotyjy Saliy pasitikéjima,
organizacija turéty pasiZymeéti labai stipriai i§vystytomis vertybémis, tikslais ar
produktais. Pazymétina, jog netgi organizacijos pavadinimas turéty buti
orientuotas ] suinteresuotasias $alis. PrieSingai nei formuojant isskai¢iavimu ar
ziniomis grjstg pasitikéjimg, organizacijai nepakanka vien patenkinti
suinteresuotosios $alies poreikius ar komunikuoti teigiamo pobiudzio
informacija apie Save, nes susitapatinimu gristo pasitikéjimo pagrindas —
visokeriopas atsizvelgimas | suinteresuotyjy Saliy interesus (Scandura,
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Pellegrini, 2008; Stoecklin-Serino, 2009). Be to, Scandura ir Pellegrini (2008)
jrodé, jog susitapatinimu gristas pasitikéjimas, priesingai nei iSskai¢iavimu
gristas, yra tvaresnis ir bégant laikui tik auga. Daugelis mokslininky vieningai
teigia, jog susitapatinimu grjsto pasitikéjimo tipas atspindi McAllister (1995)
pasiiilyta emocinio pasitikéjimo tipa, nes abiem atvejais yra iSrySkinamas
emocinis rySys tarp organizacijos ir suinteresuotosios Salies (Fledderus ir kt.,
2014; Lau, Cobb, 2010; Scandura, Pellegrini, 2008; Stoecklin-Serino, 2009).
Dietz ir Hartog (2006), Stoecklin-Serino (2009) teigimu, visi trys apzvelgti
pasitikéjimo tipai yra susije, t. y. kyla vienas is$ kito. Dietz ir Hartog (2006), Lau ir
Cobb (2010) teigimu, suinteresuotosios Salies lukesCiy pagrindu susiformaves
i$skaiCiavimu grjstas pasitikéjimas yra sustiprinamas informacijos apie organizacija
ir taip pereina j antrajj pasitikéjimo lygj — formuojasi ziniomis grjstas pasitikéjimas.
Dietz ir Hartog (2006), Idrissou ir kt. (2013) pazymi, jog tikrasis suinteresuotosios
Salies pasitikéjimas prasideda sulig ziniomis grjsto pasitikéjimo formavimosi
pradzia. ISskaiCiavimu grjstas pasitikéjimas, pereidamas | ziniomis grjstg
pasitikéjimg, ima jgauti emocinio pasitikéjimo pavidalg. Pasitikéjimas pradedamas
gristi ne tam tikromis visuotinai Zzinomomis organizacijos savybémis ar
suinteresuotosios Salies motyvais, 0 suinteresuotosios Salies organizacijos vertinimu
(Dietz, Hartog, 2006). Ziniomis grjstas pasitikéjimas ilgainiui pereina j auki&iausia
pasitikéjimo lygi — susitapatinimu grista pasitikéjima. Suinteresuotoji Salis
susitapatina su organizacija, jy abiejy interesai tampa bendri — tai lemia visapusiska
suinteresuotosios Salies pasitikéjima organizacija.

Mokslingje literattroje reciau minimi dar du pasitikéjimo tipai — atbaidymu ir
santykiais grjstas pasitikéjimas (Dietz, Hartog, 2006; Idrissou ir kt., 2013). Sie tipai
pasitikéjimo tyrimuose yra pasitelkiami re¢iau, taCiau, kaip rodo Dietz ir
Hartog (2006) jZzvalgos, jie yra reikSmingi bendrame suinteresuotyjy Saliy
pasitikéjimo formavimosi procese (Zr. 8 pav.):

1. Athaidymu gristas pasitikéjimas (angl. deterrence-based trust). Rousseau
ir kt. (1998) pazymi, jog daugelis mokslininky apskritai abejoja atbaidymu
gristo pasitikéjimo egzistavimu. D¢l Sios prieZasties $io tipo pasitikéjimas néra
laikomas prioritetiniu mokslinés analizés objektu. Nepaisant jo aktualumo
stokos, mokslinéje literatiiroje vis délto randamas atbaidymu grjsto
pasitikéjimo raiskos aiskinimas. Dietz ir Hartog (2006), Idrissou ir kt. (2013)
teigia, jog atbaidymu gristo pasitikéjimo egzistavimas yra susijes su
iSskai¢iavimu grjstu pasitikéjimu — tai atsispindi pateiktoje pasitikéjimo tipy,
iSreiskianciy pasitikéjimo laipsnj, schemoje (zr. 8 pav.), kurioje atbaidymu ir
iSskaiiavimu  gristas pasitikéjimas patenka | ,nepasitikéjimo—mazo
pasitikéjimo* zong. Idrissou ir kt. (2013) aiskina, kad pirmiausia susiformuoja
iSskaiCiavimu grjstas suinteresuotosios Salies pasitikéjimas organizacija ir,
nepaisant to, ar evoliucionuoja j aukstesnio lygio pasitikéjima, ar ne, jis gali
buti laikomas baziniu, minimaliai tenkinanéiu suinteresuotosios Salies
lukes¢ius. Kai organizacija nebejstengia arba nenori tenkinti minimaliy
suinteresuotosios Salies ltkes¢iy (lIdrissou ir kt., 2013), sulauzo jai duotus
pazadus ar jsipareigojimus, nutraukia santykius ar uztraukia bausme (Lander
ir kt., 2004), taciau laiko jg susaistyta tam tikromis tarpusavio santykius
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priverstinai palaikanciomis sankcijomis, iSskaiCiavimu grjstas pasitikéjimas
regresuoja j atbaidymu grjsto pasitikéjimo tipg. Siuo atveju suinteresuotoji
Salis negali atsiriboti nuo organizacijos, todél nei pasitiki, nei nepasitiki ja.
Lander ir kt. (2004), kalbédami apie atbaidymu grista pasitikejima, akcentuoja,
jog dél $io tipo pasitikéjimo egzistavimo bet kokio kito tipo pasitikéjimas gali
ne tik didéti, bet ir regresuoti, t. y. mazéti. Idrissou ir kt. (2013) nurodo, jog,
siekdamos iSvengti pasitikéjimo regresavimo j atbaidymu grjsto pasitikéjimo
tipa, organizacijos turéty labiau vystyti ir stiprinti ziniomis, santykiais ir
susitapatinimu gristg suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimg.

2. Santykiais gristas pasitikéjimas (angl. relational-based trust, relationship-
based trust) kyla i§ pasikartojanéios suinteresuotyjy S$aliy ir organizacijos
tarpusavio sgveikos (Kadefors, 2004; Kramer, 1999; Lau, Cobb, 2010;
Mathews, Stokes, 2013; McAllister, 1995; Rousseau ir kt., 1998; Wang, Zheng
ir Li, 2014). Tai asmeninés suinteresuotyjy Saliy patirties su organizacija
rezultatas, kai Sios atranda bendrus jy ir organizacijos liikes¢ius, vertybes ir
jsitikina, jog organizacija nenusizengia tam tikriems tarpusavio santykius
palaikantiems principams, veikia pagal tarpusavio susitarimus ir laikosi
nustatyty taisykliy (Mathews, Stokes, 2013). Visapusiskas organizacijos
atvirumas ir sgziningumas gali buti laikomi esminémis santykiais grista
pasitikéjimag apibtdinanciomis savokomis. Pasak Bohnet, Herrmann ir
Zeckhauser (2010), Kadefors (2004), kalbant apie $io tipo pasitikéjimg daznai
vartojamos sgvokos ,,pazeidziamumas® ir ,iSdavysté“ atskleidzia, jog
santykiais grjstas pasitikéjimas yra emocinio pobiidzio. Rousseau ir kt. (1998)
tvirtina, jog santykiais grjstas pasitikéjimas mokslininky yra tapatinamas su
McAllister (1995) jvardytu emocinio pobtidzio pasitikéjimu, nes santykiai tarp
suinteresuotosios  $alies ir organizacijos yra paremti pastarosios
suinteresuotumu riipintis suinteresuotgja Salimi, 0 tai ilgainiui perauga j taip
pat emocinio pobtudzio, taiau aukStesnio laipsnio susitapatinimu grjsta
pasitikéjima.

Sie du apibidinti pasitikéjimo tipai (atbaidymu ir santykiais grjstas
pasitik¢jimas) jsilieja j bendrajj suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimo formavimosi
konteksta, ta¢iau mokslininkai neteikia didelés reik§Smés jy analizei, nes atbaidymu
gristas pasitikéjimas daZznais atvejais mokslingje praktikoje néra laikomas
pasitikéjimo tipu, o santykiais gristas pasitikéjimas tam tikra prasme yra susijes Su
susitapatinimu grjsto pasitikéjimo tipu. Didzioji dalis mokslininky (tarp jy — Boon,
Holmes, 1991; da Costa Hernandez, dos Santos, 2010; Doney, Cannon, 1997;
Fledderus ir kt., 2014; Idrissou ir kt., 2013; Kadefors, 2004; Lander ir kt., 2004; Lau,
Cobb, 2010; Lewicki, Bunker, 1995; Rousseau ir kt., 1998; Scandura, Pellegrini,
2008; Shapiro ir kt., 1992; Snippert ir kt., 2015; Tuan, 2016) pasitikéjimo laipsnio
raidos pradzia laiko iSskai¢iavimu grista pasitikéjima, nes jis iSreiskia Zemiausio
lygio pasitikéjima organizacija. O atbaidymu grjstas pasitikéjimas neiSreiskia
pasitikéjimo laipsnio, prieSingai — jis iSreiSkia nepasitikéjima organizacija, todél $io
tipo pasitikéjimo egzistavimas tarp mokslininky vis dar yra diskutuotinas klausimas.
Kalbant apie santykiais grjsta pasitikéjima, jis yra laikomas tarpiniu pasitikéjimo
tipu tarp ziniomis grjsto ir susitapatinimu grjsto pasitikéjimo (Dietz, Hartog, 2006;
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Idrissou ir kt., 2013). Mokslininkai pripazjsta, jog $iS pasitikéjimo tipas, kaip ir
susitapatinimu gristas pasitikéjimas, yra emocinio pobiidzio (Bohnet ir kt., 2010;
Kadefors, 2004; Rousseau ir kt., 1998). Be to, santykiais grjstas pasitikéjimas yra
panasus | susitapatinimu gristg pasitikéjimg: jie abu yra paremti bendrais
suinteresuotyjy Saliy ir organizacijos likesCiais, vertybémis. D¢l Sios priezasties
moksliniuose tyrimuose néra tikslinga tirti santykiais gristo suinteresuotyjy Saliy
pasitikéjimo organizacija, nes tai dubliuotysi su susitapatinimu gristo pasitikéjimo
tyrimais.

Psichologijos ir sociologijos sri¢iy tyrimuose | pasitikéjima dazniausiai
zvelgiama i$ savybémis gristo ir institucinio pasitikéjimo perspektyvy. Savybémis
gristas pasitikéjimas kyla i$ vieno subjekto (Siuo atveju — asmens) pasitikéjimo kitu
subjektu, pasizymin¢iu Mayer ir kt. (1995) iSskirtomis savybémis — kompetencija,
gebéjimais (angl. ability), geranoriskumu (angl. benevolence) ir sgziningumu
(angl. integrity). Mokslininkai $ias savybes, nors jos yra buidingos asmenims, daznai
priskiria  organizacijoms, matuodami suinteresuotyjy Saliy  pasitikéjima
organizacijomis. Laeequddin ir kt. (2010), iSanalizave vadybos literatiiroje
randamus mokslinius pasitikéjimo tyrimus, pastebéjo, jog daugelio mokslininky
sudarytos pasitikéjimo tyrimy metodikos iSties yra paremtos adaptuotais
psichologijos ir sociologijos moksluose naudojamais pasitikéjimo matavimo
indikatoriais, kurie dazniausiai yra nukreipti j tarpasmeninio pasitikéjimo matavima.

Institucinis pasitikéjimas. Organizacija veikia dinamiskoje ekonominéje,
politinéje, verslo, technologinéje aplinkoje, kuri bet kuriuo metu gali teigiamai arba
neigiamai ja paveikti (Kadefors, 2004; Laeequddin ir kt., 2010; Rousseau ir kt.,
1998). Institucinis pasitikéjimas sumazina suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimo
organizacija rizika. Pasak Mathews ir Stokes (2013), suinteresuotyjy $aliy poZidiris
organizacija, kaip j institucing sistemg, yra interpretacinio pobtidzio. Suinteresuotoji
Salis bando suprasti, ar organizacija esamoje aplinkoje elgiasi adekvaciai, ar aplinka,
kurioje organizacija veikia, yra normali, saugi, ar organizacija gali suteikti jai
reikiamas garantijas, duomeny apsaugg ir pan. (Stoecklin-Serino, 2009). Ivertinus
organizacijos veiklos kontekstg ir aplinka, susiformuoja natiiralus suinteresuotosios
Salies poziliris bei pasitikéjimas organizacija. Dwivedi ir kt. (2003) konstatavo, jog
nejmanoma suformuoti i$skirtinai tik objekto savybémis ar institucine perspektyva
gristo  suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimo organizacija— pasitikéjimas gali
susiformuoti keliy perspektyvy samplaikoje.

Kaip rodo ankstesniy poZiirio j pasitikéjimg perspektyvy analizé, pasitikéjimo
formavimasis yra procesinis — pasitikéjimas gali pereiti is vieno tipo j kitg ir taip
jgauti skirtingg laipsnj. Organizacija gali déti minimalias pastangas siekdama
uzsitikrinti suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimg, taciau tokiu atveju pasitikéjimas
nebus didelis (gristas isskaiciavimu). Norédama pasiekti didelj suinteresuotyjy Saliy
pasitikéjimq, organizacija turi zvelgti j jj is keliy pasitikéjimo perspektyvy, vedanciy
link auksciausio IyQio — susitapatinimu gristo — pasitikéjimo. Daugelis mokslininky
(da Costa Hernandez, dos Santos, 2010; Dietz, Hartog, 2006; Idrissou ir kt., 2013;
Lander ir kt., 2004; Stoecklin-Serino, 2009) siiilo vadovautis kompleksiniu poziiriu j
pasitikéjimo formavimg. Kaip atskleide atlikta pasitikéjimo tipy analizé, dazniausiai
mokslininkai vadovaujasi trimis  poZiario | pasitikéjimg  perspektyvomis:
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iSskaiciavimu, Ziniomis ir susitapatinimu gristu pasitikéjimu. Sujungusi Sias tris
pagrindines pasitikéjimo perspektyvas, organizacija jgyja galimybe pasiekti stipry,
visapusiskq suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimgq.

Kaip mokslininky ilgameciy ieskojimy rezultatq galima pateikti sig
pasitikéjimo sampratos interpretacijq: pasitikéjimas — tai konstruktas, iSreiSkiantis
sqveikaujanéiy Saliy tarpusavio ry$j it palengvinantis organizacijos islikimg.
Atlikta moksliné studija atskleideé, jog pasitikéjimas dazniausiai yra analizuojamas
pagal jo pobiidj bei tipus. Pasitikéjimo pobidis isreiskia, tarp kokiy objekty
pasitikéjimas  gali egzistuoti, 0 pasitikéjimo tipai leidzia geriau suvokti sj
konstruktq — per jo kilme, priezastingumgq. Pasitikéjimas susiformuoja per trijy
pagrindiniy pasitikéjimo tipy laipsniskq peréjimq i vieno j kitg (iSskaiciavimu,
Ziniomis ir susitapatinimu gristq pasitikéjimg). Siekdama wuZsitikrinti auksSciausio
laipsnio — susitapatinimu gristq — suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimq, organizacija
turéty orientuotis j kompleksinio — isskaiciavimu, Ziniomis ir susitapatinimu grijsto —
suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimo formavimgq.

1.4. Organizacijos reputacijos ir suinteresuotyjy $aliy pasitikéjimo organizacija
tarpusavio santykio interpretacija

1.4.1. Santykis tarp organizacijos reputacijos ir suinteresuotyjy $aliy
pasitikéjimo organizacija

Mokslingje literatiiroje organizacijos reputacija ir suinteresuotyjy Saliy
pasitikéjimas organizacija yra analizuojami jvairiuose kontekstuose. Santykis tarp
$iy dviejy konstrukty mokslininky yra analizuojamas dviem skirtingais pozitriais:

1) Pirmuoju pozitriu atskleidziama, jog organizacijos reputacija daro jtaka
suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimui organizacija. Vadinasi, organizacijos
reputacijos stiprumas lemia suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimo organizacija
lygi. Sio pozidrio atstovai matuoja organizacijos reputacijos jtaka
suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimui organizacija.

2) Vadovaujantis antruoju pozitriu, teigiama, jog suinteresuotyjy Saliy
pasitikéjimas organizacija yra vienas i§ organizacijoS reputacijos stiprumo
lygiy.

Siekiant pagristi skirtingus pozilirius ] oOrganizacijos reputacijos ir
suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimo organizacija tarpusavio santykj, buvo iSanalizuota
moksliné literatlira organizacijos reputacijos ir suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimo
organizacija tarpusavio santykio aspektu.

1 pozitiris: organizacijos reputacija daro jtaka suinteresuotyju Saliy
pasitikéjimui organizacija. Sj pozifirj teoriniais ar empiriniais tyrimais grindZia
Ahluwalia ir kt. (2000), Ali ir kt. (2015), Bachmann ir Inkpen (2011), Bennett ir
Gabriel (2001), Coombs ir Holladay (2006), Curras-Perez ir Sanchez-Garcia (2016),
Doney ir Cannon (1997), Dowling (2004b), Fuller ir kt. (2007), Gluckler ir
Armbruster (2003), Greenwood ir Van Buren Il (2010), Grunwald ir
Hempelmann (2010), Hansen ir kt. (2008), Huang ir Wilkinson (2013),
lannuzzi (2000), Jahansoozi (2006), Jalilvand ir kt. (2017), Jimenez ir San-
Martin (2016), Jones ir kt. (2000), Keh, Xie (2009), Lewicki ir kt. (2006), Milan
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ir kt. (2015), Mui ir kt. (2002), Park ir kt. (2012a), Sah ir Abdullah (2016),
Schanz (2009), Schilke ir Cook (2013), Siomkos ir Kurzbard (1994), Siomkos ir
Shrivastava (1993), Sohn ir Lariscy (2015), Swift (2001), Tong (2015), van der
Merwe ir Puth (2014), Verhoeven ir kt. (2012), Walsh ir Beatty (2007).

Didele organizacijos reputacijos svarbg suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimui
organizacija rodo ne tik moksliniai tyrimai, bet ir tam tikri pasaulyje zinomy
organizacijy kriziy valdymo atvejai. lannuzzi (2000) analizavo nety¢inj atvejj
chemijos pramonéje. 1984 m. chemijos jmongje jvykus nelaimingam atsitikimui, j
aplinka issiliejo didelis kiekis mirtinai pavojingo metilo izocianato ir prazudé 2000
zmoniy. Po SeSeriy mety visuomenés pasitikéjimas chemijos pramone buvo
sumazgjes 25 procentais. Pasitikéjimas ja buvo didesnis tik uZ pasitikéjimg tabako
pramone. Pasitikéjimas chemijos pramone Siek tiek pakilo, taciau suinteresuotosios
Salys vis dar priskiria §ig pramonés Saka prie nesaZiningiausiy, nors tam tikrose
organizacijos vertinimo kategorijose ji turi daugiau privalumy nei trikumy.
Naujausiais tarptautinés santykiy tyrimy kompanijos ,,Edelman® (2017) tyrimy
duomenimis, chemijos pramoné yra viena prasCiausiai pasaulyje vertinamy
pramonés 3aky pagal visuomenés pasitikéjima. Sis pavyzdys leidzia patvirtinti, jog
organizacijai susigadinus reputacija suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimo susigraZinti
daznai yra nejmanoma.

Tarptautiné santykiy tyrimo kompanija ,,Edelman® jau septyniolika mety
vertina pasaulinj pasitikéjima nevyriausybinémis organizacijomis, vyriausybe,
ziniasklaida bei verslu, akcentuodama, jog pasitikéjimas yra organizacijy ir
suinteresuotyjy Saliy tarpusavio santykiy pagrindas. Imonés ,,Edelman® (2017)
tvirtinimu, pasitikéjimo organizacija uztikrinimas turéty biiti prioritetinis kiekvienos
organizacijos uzdavinys, nes instituciniu pozitriu pasitikéjimas yra organizacijos
ateities uztikrinimo kriterijus. Kalbant apie pasitikéjimo ir organizacijos reputacijos
tarpusavio rysj, jmoné , Edelman® (2017) laikosi nuostatos, kad reputacija yra
organizacijos praeities elgsenos iSraiSka, o pasitikéjimas — organizacijos ateities
veiklos sékmés rodiklis. Akcentuojama, kad suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimo
organizacijomis vystymas turéty btti vienas svarbiausiy strateginiy verslo
organizacijy prioritety. Matuodama visuomenés pasitikéjima verslu, jmoné
,EBdelman® (2017) vertina tam tikry organizacijos pozymiy svarbg visuomenés
pasitikéjimui organizacijomis — Vertinama, kiek tam tikras organizacijos poZymis
yra svarbus asmens pasitikéjimui ja. Vertinant pasitelkiami Sie organizacijy
pozZymiai:

— valdymas,
tikslai, lyderysté,
prekeés ir paslaugos,
— diskriminacijos nebuvimas, darbuotojy jgalinimas,
Sgziningumas, etiSkumas, socialiné atsakomybé, jsipareigojimy darbuotojams,
vartotojams ir visuomenei vykdymas, pilietiskumas,
— Santykiy su visuomene vystymas.

Sie pasitikéjimui vertinti naudojami organizacijos pozymiai atsiskleidzia per
1.1.2 skyrelyje apzvelgtas pagrindines organizacijos reputacijos dimensijas:
finansinius rezultatus, vizija ir lyderyste, prekes ir paslaugas, darbo aplinka,
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socialing atsakomybe ir emocinj patrauklumg. Tarp mokslininky gerai zinoma
pasauliné rinkos tyrimy kompanija ,,Reputation Institute*, nors ir specializuojasi
pasaulyje labiausiai gerbiamy organizacijy reitingavimo pagal jy reputacija srityje,
taip pat siekia, kad jos taikoma organizacijos reputacijos vertinimo metodika padéty
organizacijoms numatyti suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimui svarbias organizacijos
reputacijos dimensijas. Sioje metodikoje naudojamos organizacijos reputacijos
dimensijos mokslininky daznai yra pasitelkiamos pasitikéjimo vertinimo tyrimuose,
grindziant pozilirj ] organizacijos reputacijos jtaka suinteresuotyjy Saliy
pasitikéjimui organizacija.

Moksliniais tyrimais jrodyta, jog organizacijos reputacija sukuria ir palaiko
suinteresuotyjy Saliy pasitikéjima, taciau, be Sios nuostatos, mokslininkai dar teigia,
jog organizacijos reputacija gali padidinti suinteresuotyjy Saliy pasitikéjima
organizacija (Bennett, Gabriel, 2001; Tong, 2015) ir taip paskatinti suinteresuotasias
salis:

— suartéti (Bennett, Gabriel, 2001; van der Merwe, Puth, 2014),

— jsipareigoti (Bennett, Gabriel, 2001; van der Merwe, Puth, 2014),

— pirkti (Sah, Abdullah, 2016),

— dirbti organizacijoje (Sah, Abdullah, 2016; Schanz, 2009),

— investuoti j organizacija (Bennett, Gabriel, 2001; Sah, Abdullah, 2016;

Schanz, 2009),

— kitaip bendradarbiauti su organizacija (Bennett, Gabriel, 2001; Sah, Abdullah,

2016; van der Merwe, Puth, 2014).

Organizacijos reputacija su organizacijos patikimumu sieja Bachmann ir
Inkpen (2011), Huang ir Wilkinson (2013), Lewicki ir kt. (2006), Schilke ir
Cook (2013). O Ahluwalia ir kt. (2000), Coombs ir Holladay (2006),
Dowling (2004b), Grunwald ir Hempelmann (2010), Jones ir kt. (2000), Siomkos ir
Kurzbard (1994), Siomkos ir Shrivastava (1993), Sohn ir Lariscy (2015) tyrimy
rezultatai ir jzvalgos leidzia teigti, jog organizacijos reputacija geriau nei bet kokios
kitos priemonés gelbsti organizacijas krizinése situacijose, nes ji yra laikoma
organizacijos patikimumo garantu, padedanciu neprarasti suinteresuotyjy Saliy
pasitikéjimo.

Siomis jzvalgomis yra grindZiamas pirmasis pozidris j santykj tarp
organizacijos reputacijos ir suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimo organizacija.
Vadovaujantis $iuo pozitriu, démesys yra sutelkiamas j organizacijos reputacijos
dimensijy, kurias tinkamai valdydama organizacija gali pasiekti suinteresuotyjy
Saliy pasitikéjima, analize ir aiSkinimg. Pirmasis pozitris aiskiai nusako, jog,
siekiant suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimo organizacija, reikia analizuoti ir vertinti
tam tikry organizacijos reputacijos dimensijy reik§me¢ suinteresuotyjy S$aliy
pasitikéjimui. Vadovaujantis §] pozitrj grindzianciomis pasauliniy rinkos tyrimy
kompanijy taikomomis tyrimy metodikomis, | suinteresuotyjy Saliy pasitikéjima
organizacija reikéty Zvelgti kaip | organizacijos reputacijos dimensijy jtakos
rezultatg. Taciau mokslininkai, atlickantys suinteresuotyjy S$aliy pasitikéjimo
organizacija vertinimo tyrimus, organizacijos reputacijos jtaka suinteresuotyjy Saliy
pasitikéjimui organizacija dazniausiai grindZia siaurgja prasme, organizacijos
reputacija traktuodami kaip viendimensj konstrukta. Rasta tik viena studija (Walsh,
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Beatty, 2007), kurioje ] organizacijos reputacijos jtaka suinteresuotyjy Saliy
pasitikéjimui organizacija yra zvelgiama keliy organizacijos reputacijos dimensijy
kontekste. Remiantis Siais argumentais, yra konstatuojama, kad organizacijos
reputacijos jtaka suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimui organizacija gali biti
analizuojama organizacijos reputacijos dimensijy jtakos suinteresuotyjy Saliy
pasitikéjimui organizacija kontekste.

2 potziiiris: suinteresuotyju Saliy pasitikéjimas organizacija yra vienas iS§
organizacijos reputacijos stiprumo lygiu. Mokslingje literatiiroje néra randama
daug pasitikéjimo vaidmenj organizacijos reputacijai pagrindzianciy studijy. Raithel,
Wilczynski, Schloderer ir Schwaiger (2010), Ruiz ir kt. (2016) tai aiskina tuo, jog
suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimas organizacija yra emocinio pobidzio — dél
pasitikéjimo matavimo ir vertinimo sudétingumo mokslininkai ji analizuoja
saikingai. Vis délto yra kelios mokslinés studijos, kuriomis suinteresuotyjy Saliy
pasitikéjimas organizacija yra grindziamas kaip vienas i§ organizacijos reputacijos
stiprumo lygiy. Tarp jy — Esen (2012), Fatma ir kt. (2015), Lunawat (2013), Omar
ir kt. (2009), Podnar ir kt. (2012), Ruiz ir kt. (2016), Scott ir Walsham (2005),
Walsh ir kt. (2009a) darbai.

Omar ir kt. (2009) teoriskai, o Fatma ir kt. (2015), Walsh ir kt. (2009a)
empiriS$kai jrodé, kad suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimas organizacija parodo
organizacijos reputacijos stipruma. Horgan, Ahsan ir Miah (2016), Scott ir
Walsham (2005) teoriskai konstatavo suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimo organizacija
vaidmens organizacijos reputacijos valdymui svarba. Taciau Esen (2012) atliktas
tyrimas oro transporto jmoniy sektoriuje bei Ruiz ir kt. (2016) atliktas tyrimas
bankiniame sektoriuje suinteresuotyjy S$aliy pasitikéjimo organizacija jtaka
organizacijos reputacijai paneigé. Lunawat (2013) iSgrynino ir pateiké procesing
veiksmy granding, kuria atskleidziama, jog tam tikri organizacijos vadovy
sprendimai, pateikiama informacija apie organizacija investuotojams suformuoja
patikimos arba nepatikimos organizacijos jvaizdj, o i§ to kiles investuotojy
pasitikéjimas arba nepasitikéjimas organizacija daro jtaka organizacijos reputacijai.
Podnar ir kt. (2012) suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimo organizacija jtaka
organizacijos reputacijai jzvelge per organizacijos reputacijos emocinio patrauklumo
dimensijg, argumentuodami tuo, jog Suinteresuotyjy $aliy pasitikéjimas organizacija
yra vienas i$§ organizacijos reputacijos emocinio patrauklumo dimensijos indikatoriy.

»Ipsos MORI®, antroji pagal dydj Jungtinéje Karalystéje marketingo tyrimy
kompanija, besispecializuojanti organizacijy reputacijos matavimo ir valdymo
srityje, sukdiré organizacijos reputacijos vystymosi piramide, kuria vaizduojama, i$
ko kyla ir kaip vystosi organizacijos reputacija (zr. 9 pav.). Minétos piramidés
pakopos — tai organizacijos reputacijos stiprumo lygiai. Vienas i§ lygiy—
suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimas organizacija.
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Ar rekomenduosiu

organizacija, pirksiu
i§ jos, dirbsiu joje,
investuosiu j ja?

Advokatavimas

Ar galiu pasitiketi
organizacija?

Ar man patinka

organizacija? Palankumas
Ka zinau apie
organizacija? Artimumas

Ar girdéjau api
9 pav. Organizacijos reputacijos vystymosi piramidé, apimanti organizacijos reputacijos
stiprumo lygius (Marketingo tyrimy kompanija ,,Jpsos MORI®, 2014, p. 6)

PaZinimas. Worcester (2009) teigia, jog siekdama geros reputacijos
organizacija, visy pirma, turi biiti Zinoma ir atpaZjstama. Siekdama Sio tikslo, ji
suinteresuotosioms Salims pateikia tam tikrg kiekj tam tikros informacijos apie save.
Suinteresuotyjy Saliy organizacijos pazinimas gali buti laikomas organizacijos
nuopelnu, nes bitent ji savo pastangomis, pateikdama tam tikrg informacijg, save
pozicionuoja. Organizacijos zinomumas ir atpazjstamumas yra laikomi organizacijos
reputacijos pagrindu, nes zinojimas skatina suinteresuotgsias Salis jsitraukti |
santykius su organizacija.

Artimumas. Artimumas paprastai gali bati jvardijamas kaip suinteresuotyjy
Saliy ,,priartéjimas prie organizacijos®, galimybé pazinti ne tik jos sitilomas prekes ar
paslaugas, bet ir kitas vykdomas veiklas, organizacijai vadovaujancius asmenis,
darbuotojus. Worcester (2009) teigimu, galimybé i§ arliau pazinti organizacija
vidutini$kai 25 proc. padidina suinteresuotyjy $aliy palankumg jai.

Palankumas. Nuo to, kaip organizacija save pozicionuoja, kokia informacija
apie save pateikia ir kaip arti prisileidzia suinteresuotasias Salis, priklauso
suinteresuotyjy Saliy palankumas jai. Worcester (2009) teigimu, net jei
suinteresuotosios $alys, susidiirusios su neigiama informacija apie organizacija, jos
svetimumu, nepalankiai ziliri | organizacija, jy pozilrj dar galima pakeisti.
Susiformavusius jsitikinimus, pozitrj organizacija gali tikslingai pakreipti jai
palankia linkme pasinaudodama naujos informacijos apie save, komunikuojamos
visuotinai gerbiamo asmens, sklaida.

Pasitikéjimas. Palankumas organizacijai, nesvarbu, ar jis yra nulemtas
zinojimo, ar asmeninés patirties su organizacija, skatina suinteresuotgsias S$alis
pasitikéti organizacija. Sioje organizacijos reputacijos piramidés pakopoje
pasiekiamas suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimas organizacija veda link labai geros
jos reputacijos susiformavimo.

Advokatavimas. Suinteresuotyjy S$aliy advokatavimas, t.y. uZtarimas,
palaikymas, yra laikomas auks$ciausiu organizacijos reputacijos stiprumo lygiu.
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Organizacijoms yra verta déti visas pastangas siekiant uzsitikrinti suinteresuotyjy
Saliy palankuma, pasitikéjima, nes i§ to Kkyla jy wuZztarimas, palaikymas,
rekomendavimas. Remiantis Worcester (2009), apie 15 proc. vartotojy, pasitikinciy
organizacija, niekieno neskatinami, neatlygintinai rekomenduoja jos prekes ir
paslaugas kitiems. Reziumuojant galima remtis marketingo tyrimy kompanija ,,Ipsos
MORI* (2014), kuri teigia, jog organizacijos reputacija kyla is to, ,,kg pasaulis kalba
apie organizacijg” (p. 4), t. y. i§ to, kaip suinteresuotosios Salys ja uztaria, palaiko,
rekomenduoja, apskritai kalbant — advokatauja organizacijai.

Piramide autoriai skiria j dvi dalis, zenklindami jos pakopas dviem viena
paskui Kita nubréztomis rodyklémis (Zr. 9 pav.), taiau néra paaiskinamas
numanomas piramidés struktiiros pertriikis, vaizduojamas minétomis rodyklémis.
Manytina, jog Sios rodyklés, vaizduojanc¢ios piramidés struktiiros pertrikj, gali bati
siejamos su skirtingu piramidés pakopy poveikiu organizacijos reputacijos
stiprumui. Dvi Zemiausios piramidés pakopos su greta nubrézta pirmaja krypties
rodykle vaizduoja du fundamentalius organizacijos reputacijos vystymosi
Kriterijus — pazinima ir artimumg. Sios dvi pakopos tarsi atskleidzia pakankamo
stiprumo organizacijos reputacijos susiformavima. Gluckler ir Armbruster (2003)
tokio stiprumo reputacijg jvardija kaip ,vie$ajg reputacija®, kuri kyla ne i
asmeninés patirties su organizacija, o 1§ organizacijos pateikiamos, visoms
suinteresuotosioms $alims vienodai prieinamos informacijos apie ja. Jei informacija
apie organizacija ir galimybé suinteresuotosioms Salims ,priartéti“ prie
organizacijos tenkina organizacijos reputacijos vystymuisi keliamas organizacijos
pazinimo ir artimumo sglygas, reputacijos stiprumas auga — vystosi suinteresuotyjy
Saliy palankumas organizacijai ir pasitikéjimas ja, kurie veda link suinteresuotyjy
Saliy advokatavimo organizacijai, laikomo aukS$¢iausiu organizacijos reputacijos
stiprumo lygiu. Kitos pakopos su greta nubrézta antrgja krypties rodykle (zr. 9 pav.)
atskleidzia apZzvelgta organizacijos reputacijos stiprumo vystymosi eiga. Siomis
jzvalgomis yra grindZziamas antrasis poZzitiris j santykj tarp organizacijos reputacijos
ir suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimo organizacija, konstatuojant, jog pasitikéjimas
gali bati laikomas svarbiausiu organizacijos reputacijos stiprumo lygiu. Pazymétina
tai, kad minétas poziiiris parodo suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimo organizacija vieta
kuriant ar palaikant organizacijos reputacijg, ta¢iau, prieSingai nei pirmasis,
neatskleidzia, kaip pasitelkusi reputacija organizacija gali pasiekti suinteresuotyjy
Saliy pasitikéjima.

Apibendrinant abu analizuotus poZiiarius, konstatuojama, kad pirmasis
poziiiris, prieSingai nei antrasis, leidZia paaiskinti, kaip pasitelkusi reputacijg (t. y.
jos dimensijas) organizacija gali pasiekti suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimg. Sio
poziirio palaikymas gali padéti isspresti disertacijoje iskeltqg problemq ir rasti biidy,
kuriais bity galima padidinti suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimg organizacija.
Remiantis tuo, disertacijoje analizuojamos tematikos pagrindimas yra sustiprinamas
pirmojo poziario — kad organizacijos reputacija daro jtakq suinteresuotyjy Saliy
pasitikéjimui organizacija — argumentavimu.
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1.4.2. Skirtingy organizacijos reputacijos dimensijy jtaka pagrindiniy
suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimui organizacija teoriniu poZiiiriu

Ankstesniame skyrelyje buvo Kkonstatuota, jog pozitrj j organizacijos
reputacijos jtaka suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimui organizacija pagrindzianciy
studijy yra gana nemazai. Taciau organizacijos reputacijos jtakos suinteresuotyjy
Saliy pasitik¢jimui organizacija tematika yra plétojama dazniausiai tik vienos
suinteresuotosios Salies perspektyvoje (Zr. 6 lentele).

6 lentelé. Atliekant skirtingy sri¢iy moksliniy tyrimy analizg i$skirtos
suinteresuotosios Salys, kuriy atveju yra atlickami organizacijos reputacijos jtakos
suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimui organizacija tyrimai

SUINTERESUOTOSIOS
TYRIMU SALYS, KURIU ATVEJU

OBJEKTAS YRA ATLIEKAMI

TYRIMAI

MOKSLINIU TYRIMU SRITIS

Marketingas
Ahluwalia ir kt. (2000), Curras-Perez ir Sanchez-
Garcia (2016), Doney ir Cannon (1997), Grunwald
ir Hempelmann (2010), Hansen ir kt. (2008), Huang
ir Wilkinson (2013), Jimenez ir San-Martin (2016),
Keh ir Xie (2009), Milan ir kt. (2015), Park ir kt.
(2012a), Walsh ir Beatty (2007)

Vartotojai, tickéjai,
,verslas — verslui® atvejai.

Vadyba

Ali ir kt. (2015), Bachmann ir Inkpen (2011),
Bennett ir Gabriel (2001), Dowling (2004b), Fuller
ir kt. (2007), Gillespie ir Dietz (2009), Gluckler ir
Armbruster (2003), Greenwood ir Van Buren 11

(2010), lannuzzi (2000), Jahansoozi (2006),
Jalilvand ir kt. (2017), Lewicki ir kt. (2006), Sah ir
Abdullah (2016), Schilke ir Cook (2013), Stopper

ir kt. (2003), Swift (2001)

Vartotojai, darbuotojai,
visuomené, tickéjai,
,verslas — verslui“ atvejai,
nejvardytos suinteresuotosios
Salys.

pasitikéjimui organizacija

Komunikacija
Coombs ir Holladay (2006), Jones ir kt. (2000), Mui
ir kt. (2002), Schanz (2009), Siano ir kt. (2010), visuomené, tiekéjai,
Siomkos ir Shrivastava (1993), Sohn ir Lariscy akcininkai, nejvardytos
(2015), van der Merwe ir Puth (2014), Verhoeven suinteresuotosios Salys.
ir kt. (2012), Tong (2015)

Vartotojai, darbuotojai,

Organizacijos reputacijos jtaka suinteresuotyjy Saliy

Marketingo tyrimy srities mokslininkai organizacijos reputacijos ir
suinteresuotyjy  Saliy pasitikéjimo organizacija analiz¢ daZniausiai atlieka
orientuodamiesi | vartotojus. Organizacijos reputacija yra analizuojama kaip
vartotojy pasitikéjimo organizacija veiksnys. Manoma, kad dél organizacijos
reputacijos jtakos susiformaves vartotojy pasitikéjimas organizacija sustiprina
santykius tarp organizacijos ir vartotojy, padeda islaikyti vartotojus (Milan ir kt.,
2015), daro teigiamg jtaka vartotojy pirkimo ketinimams (Jimenez, San-Martin,
2016; Keh, Xie, 2009; Park ir kt., 2012a,), susilpnina neigiamg vartotojy reakcija
organizacijai patekus ] krizines situacijas (Grunwald, Hempelmann, 2010) ir kartu
didina organizacijos konkurencinj pranaSumg (Milan ir kt., 2015). Tarp gausybés
moksliniy studijy, orientuoty ] organizacijos reputacijos jtakos vartotojy
pasitikéjimui organizacija tyrimus, buvo rasta viena studija, kurioje nagriné¢jama

63




organizacijos reputacijos jtaka tiekéjy pasitikéjimui, ir viena studija, kurioje
organizacijos reputacijos jtaka analizuojama ,,verslas — verslui* (angl. ,, business to
business) atveju (nejvardijant organizacijos reputacijos jtakos konkrecios
suinteresuotosios Salies pasitikéjimui organizacija).

Vadybos tyrimy srityje organizacijos reputacijos jtakos suinteresuotyjy Saliy
pasitikéjimui organizacija analizé daZniausiai atlickama nejvardijant konkreciy
suinteresuotyjy Saliy, nes atliekami tyrimai — teorinio pobiidzio, juose akcentuojama
tai, jog organizacijos reputacija yra organizacijos patikimumo indikatorius, o
pasitikéjimas — organizacijos reputacijos rezultatas (Ali ir kt., 2015; Dowling,
2004b; Greenwood, Van Buren I11, 2010; Lewicki ir kt., 2006; Swift, 2001). Dalyje
vadybos srities mokslininky darby nagringjama organizacijos reputacijos jtaka
vartotojy pasitikéjimui organizacija. Sie mokslininkai organizacijos reputacijos
vaidmenj vartotojy pasitikéjimui organizacija grindzia i pirma pozicija iSkeldami
organizacijos reputacijos svarba vartotojy sprendimy priémimui (Fuller ir kt., 2007)
ir ketinimams rekomenduoti (Jalilvand ir kt., 2017). Taip pat keliuose vadybos
srities darbuose yra analizuojama organizacijos reputacijos jtaka darbuotojy, tiekéjy,
visuomengs pasitikéjimui organizacija bei ,,verslas — verslui* atvejais. Pastaraisiais
atvejais organizacijos reputacijos jtakos pasitikéjimui organizacija verté yra
atskleidZiama suinteresuotyjy Saliy ry$iy (Bachmann, Inkpen, 2011) bei santykiy su
organizacija palaikymo (Bennett, Gabriel, 2001; Jahansoozi, 2006) pagrindu.

Komunikacijos tyrimy srityje néra pastebimas vienos konkrecios
suinteresuotosios  Salies  dominavimas  organizacijos  reputacijos  jtakos
suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimui organizacija tyrimuose. Tiriama organizacijos
reputacijos jtaka vartotojams, darbuotojams, visuomenei, iSimtiniais atvejais—
akcininkams ir tiekéjams. Vartotojy tyrimuose organizacijos reputacijos jtakos
vartotojy pasitikéjimui organizacija verté atskleidziama per vartotojy pirkimo
apim¢iy stabilumo (Siomkos, Shrivastava, 1993), vartotojy rinkos dalies i§laikymo
(Siomkos, Kurzbard, 1994) ir organizacijos santykiy su vartotojais vystymo (Mui
ir kt., 2002) rezultatus. Kity suinteresuotyjy Saliy tyrimuose akcentuojamas siekis
pasinaudojant organizacijos reputacijos sukuriamu pasitikéjimu iSvengti ekonominiy
nuosmukiy (Jones ir kt., 2000), iSgyventi kylancias krizes (Coombs, Holladay, 2006;
Verhoeven ir kt., 2012) ir palaikyti gerus veiklos rezultatus (Schanz, 2009; Siano
ir kt., 2010; Tong, 2015).

Apzvelgus skirtingose moksliniy tyrimy srityse atliekamus organizacijos
reputacijos jtakos suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimui organizacija tyrimus, matyti,
kad mokslinéje literatiiroje truksta apibendrinto pozitirio j vienos organizacijos
reputacijos jtaka keliy suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimui organizacija. Manytina,
jog bity pravartu teoriskai pagristi organizacijos reputacijos jtaka atskiroms
organizacijos suinteresuotosioms S$alims, nes Sioje disertacijoje buvo iSskirtos
keturios pagrindinés organizacijos suinteresuotosios Salys (vartotojai, darbuotojai,
akcininkai ir tiekéjai), kurios bus jtrauktos j empirinius organizacijos reputacijos
jtakos suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimui organizacija tyrimus.

Organizacijos reputacijos jtaka suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimui organizacija
priklauso nuo organizacijos gebé&jimo patenkinti tam tikrus suinteresuotyjy Saliy
lakescius (Dietz, Hartog, 2006; Guru ir kt., 2013; Lau, Cobb, 2010; Omar ir kt.,
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2009; Siano ir kt., 2010). Kiekvienos suinteresuotosios Salies liikes¢iai organizacijai
yra skirtingi ir kiekviena suinteresuotoji $alis organizacijos reputacija suvokia pagal
skirtingas organizacijos reputacijos dimensijas (Helm, 2007). Jei suinteresuotoji
Salis viliasi, jog organizacija vykdys socialiai atsakingg veikla, taip sudarydama
patikimos organizacijos jvaizdj, vadinasi, yra tikétina, jog organizacijos socialiné
atsakomybé darys teigiamg jtakg suinteresuotosios Salies pasitikéjimui organizacija.
Siuo atveju isry§kéja organizacijos reputacijos suvokimo tarp atskiry organizacijos
suinteresuotyjy Saliy heterogeniskumas (apie tai raSoma 1.1.1 skyrelyje), kuris
reiskia, jog kiekvienos suinteresuotosios Ssalies pasitikéjimui organizacija yra
reikSmingos tam tikros organizacijos reputacijos dimensijos, nes dauguma
Suinteresuotyjy Saliy organizacijai kelia skirtingus luikeséius, atsispindinCius
skirtingose dimensijose.

Mokslininkai nejvardija, kurios organizacijos reputacijos dimensijos svarbios
skirtingy suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimui organizacija. Tai skatina gilintis |
atskiry suinteresuotyjy Saliy likesCius organizacijoms siekiant nustatyti, kokie
kriterijai® yra reikSmingi skirtingy suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimui organizacija ir
kuo Sie kriterijai yra panaSts j organizacijos reputacijos dimensijas, manant, jog
organizacijos reputacija apima viska, kas yra svarbu siekiant uztikrinti
suinteresuotyjy $aliy pasitikéjimg. Pagrindiniy organizacijos suinteresuotyjy Saliy
(vartotojy, darbuotojy, akcininky ir tiekéjy) pasitikéjimo organizacija Kriterijai
issamiau analizuojami tolesniame tekste, iSskiriant jy prasminius panaSumus j 2 pav.
nurodytas pagrindines organizacijos reputacijos dimensijas bei jy indikatorius.

Vartotojy pasitikéjimas organizacija. Daugelis mokslininky akcentuoja, jog
vartotojy pasitikéjimas yra labiausiai susijes su organizacijos prekiy ir paslaugy
kokybe. Walsh ir Beatty (2007) bei Walsh ir kt. (2009a) jrodé, kad prekiy ir paslaugy
kokybé yra svarbiausias vartotojy pasitikéjimo organizacija kriterijus. Taip pat
mokslingje literatiroje daznai minimi Sie kriterijai: organizacijos finansinis
stabilumas, orientacija j vartotojus, geras organizacijos, kaip darbdavio, statusas,
socialiné ir aplinkosauginé atsakomybé. Siam pozidiriui pritaria Boshoff (2009),
Terblanche (2014), Walsh ir Beatty (2007), Walsh ir kt. (2009a, 2009b) bei Walsh,
Mitchell, Shahsavari ir Faryabi (2013). Izvelgus iSvardyty vartotojy pasitikéjimo
organizacija kriterijy sgsajas su organizacijos reputacijos finansiniy rezultaty, prekiy
ir paslaugy, darbo aplinkos ir socialinés atsakomybés dimensijomis (zr. 2 pav.), Sie
kriterijai yra iS§samiau apibidinami tolesniame tekste, pagrindZiant jy sasajas su
nurodytomis organizacijos reputacijos dimensijomis.

Organizacijos finansinis stabilumas. Shahsavari ir Faryabi (2013),
Terblanche (2014), Walsh ir Beatty (2007), Walsh ir kt. (2009a, 2009b) finansinj
stabilumg traktuoja kaip pagrindinj organizacijos patikimumo ir vartotojy
pasitikéjimo ja kriterijy ir sitlo jj analizuoti pasitelkiant tam tikras dedamasias:
organizacijos kompetencija, vientisuma, pelninguma, vizija ir potencialg. Shahsavari
ir Faryabi (2013) teigimu, kompetentinga, stabili, pelninga ir perspektyvi

5 Sioje disertacijoje, analizuojant suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimo organizacija kriterijus,
terminas ,kriterijus” yra traktuojamas kaip ,,pozymis, pagal kurj kas nors vertinama, nustatoma,
klasifikuojama“ ($altinis — Lietuvos Respublikos terminy bankas).
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organizacijos veikla sukuria patikimos organizacijos jvaizdj, skatinantj vartotojus
pasitikéti ir jsitraukti j santykius su organizacija. Terblanche (2014) bei Walsh ir
Beatty (2007) teigimu, vartotojy suvokiamas organizacijos patikimumas gali bati
laikomas jungtimi tarp organizacijos finansinio stabilumo ir vartotojy pasitikéjimo.
Siuo atveju, modifikavus bei papildzius Caldwell ir Clapham (2003) pateikiama
organizacijos patikimumo modelj Ruiz, Esteban ir Gutierrez (2014), Shahsavari ir
Faryabi (2013), Terblanche (2014), Walsh ir Beatty (2007), Walsh ir kt. (20093,
2009b) teorinémis jzvalgomis, sudarytas teorinis organizacijos finansinio stabilumo
jtakos vartotojy pasitikéjimui organizacija modelis (Zr. 10 pav.).

ORGANIZACIJOS
stabilumas, > organizacijos »  pasitikejimas
pelningumas patikimumas organizacija
perspektyvumas Y

10 pav. Teorinis organizacijos finansinio stabilumo jtakos vartotojy pasitikéjimui
organizacija modelis

Remiantis Ruiz ir kt. (2014), Shahsavari ir Faryabi (2013), Terblanche (2014),
Walsh ir Beatty (2007), Walsh ir kt. (2009a, 2009b) teoriniy ir empiriniy tyrimy
rezultatais, daroma i$vada, kad vartotojy pasitikéjimui organizacija tiesiogine arba
netiesiogine jtaka daro organizacijos finansinis stabilumas, apimantis organizacijos
stabilumo, pelningumo ir perspektyvumo dedamgsias. Tiesioginiu bidu
susiformuojan¢iam vartotojy pasitikéjimui organizacija budingas suvokimas arba
zinojimas, kad organizacijos veikla yra stabili, pelninga ir perspektyvi, 0
netiesioginé finansinio stabilumo jtaka vartotojy pasitikéjimui organizacija
pasireiskia per vartotojy suvokima, jog organizacija yra patikima.

Apibendrinant teoring organizacijos finansinio stabilumo, darancio jtaka
vartotojy pasitikéjimui organizacija, Kriterijaus analize, pastebéta, jog mokslinéje
literatiiroje finansinis stabilumas yra iSreiSkiamas dedamosiomis (zr. 10 pav.),
prasminiu pozitiriu panasiomis j $§iuos organizacijos reputacijos finansiniy rezultaty
dimensijg iSreiSkianCios gery finansiniy veiklos rezultaty subdimensijos
indikatorius: maza investicijy rizikg, konkurencingumg (pastebimas panaSumas j
organizacijos stabilumo dedamaja), pelningumg (pastebimas panaSumas |
pelningumo dedamajg) ir perspektyvuma (pastebimas panasumas j perspektyvumo
dedamajg) (zr. 2 pav.).

Prekiy ir paslaugy kokybe. Terblanche (2014) bei Walsh ir Beatty (2007)
poziuriu, organizacijos prekiy ir paslaugy kokybé apima vartotojy suvokima, kad
organizacija sitilo inovatyvias, kokybiSkas prekes ir paslaugas, kurios neleidZia jali
atsilikti. Abdul, Gaur ir Penaloza (2012) teigimu, prekiy ir paslaugy kokybé
vartotojy yra suvokiama pagal skirtingas dedamasias. Abdul ir kt. (2012) prekiy
kokybe apibuidina pagal dvi dedamasias: 1) prekés savybes, atitinkancias specifinius
vartotojy poreikius, ir 2) prekés patikimuma, defekty nebuvima. Sj pozifirj galima
vadinti bendriniu, nes jis leidzia paprastai ir aiskiai apibudinti, j kg atsizvelgdami
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vartotojai vertina prekes. Taciau ankstesnio meto mokslininky poziiiris j prekiy
kokybés dedamgsias yra iSsamesnis ir nuoseklesnis. Tki $iy dieny mokslininkai
remiasi Garvin (1984) iSskirtomis pagrindinémis prekiy kokybés dedamosiomis:
pagrindinémis prekés savybémis, papildomais bruozais, patikimumu, savybiy ir
dizaino suderinamumu, ilgaamziskumu, praktiSkumu, estetiSkumu, suvokiama
kokybe (pvz., prekés zenklo tapatybe). Sebastianelli ir Tamimi (2002) §ias aStuonias
dedamasias suskirste | tris grupes, pirmajai priskirdami ilgaamziskuma, praktiskuma
ir patikimuma, antrajai — suderinamumg ir pagrindines savybes, o treiajai —
suvokiamg kokybg, estetiSkumg ir papildomus bruozus. Sebastianelli ir
Tamimi (2002) taip pat paaiSkino, jog pirmoji prekés kokybés dedamyjy grupé
leidzia vartotojams iSvengti su prekés naudojimu susijusiy riipes¢iy (atlieka riipesciy
eliminavimo funkcija), antroji atskleidzia prekés paskirtj (pritaikomuma), o trecioji
yra paremta apeliavimu j vartotojy emocijas. Pazymétina, jog minétomis prekiy
kokybés dedamosiomis remiasi ir $iy dieny mokslininkai — Cassia, Ugolini, Cobelli
ir Gill (2015), Manning (2013), Walsh, Shiu ir Hassan (2014). Be to, Sios vertés
dedamosios gali biti pasitelkiamos vertinant ne tik prekiy, bet ir paslaugy kokybe.

Lyginant su prekiy kokybe, paslaugy kokybé yra sunkiai apibréziama dél jos
suvokimo subjektyvumo. Pasak Abdul ir kt. (2012), paslaugy kokybé gali buti
jvardijama kaip vartotojy lauktos ir gautos kokybés skirtumo suvokimas®.
Parasuraman, Berry ir Zeithaml (1991), Zeithaml, Berry ir Parasuraman (1993)
iSskyré penkias pagrindines paslaugy kokybés dedamasias (jomis yra remiamasi iki
Siy dieny): patikimumg (gebéjima tiksliai suteikti Zadétg paslaugg), ap¢iuopiamuma
(fiziné infrastruktiira, aptarnavimas, personalas ir materialieji iStekliai turi buti
identiSki zadétiesiems reklamoje ar pan.), jautrumg (ryztg padéti vartotojams ir laiku
suteikti tinkamg paslauga), garantijg (darbuotojy zinias ir pagarba, gebéjima
uztikrinti pasitikéjimag ir konfidencialumg), empatijg (uzuojautg, individualy démes;j
kiekvienam vartotojui) (Saltiniai: Ganguli, Roy, 2013; Hussain, Nasser ir Hussain,
2015; Zhou, Lu ir Wang, 2009). Zhou ir kt. (2009), remdamiesi keturiomis i§ minéty
penkiy pagrindiniy paslaugy kokybés dedamuyjy, jrodé, kad paslaugy kokybé daro
jtakg vartotojy pasitikéjimui virtualiomis organizacijomis. Eisingerich ir Bell (2008),
Lien, Wu, Chen ir Wang (2014), Park, Lee, Lee ir Truex (2012b), Rasheed ir
Abadi (2014) patvirtino paslaugy kokybés jtakg vartotojy pasitikéjimui organizacija,
0 Alan ir Kabadayi (2014), Zehir, Sahin, Kitapci ir Ozsahin (2011) jrodé, kad
paslaugy kokybé daro jtaka vartotojy pasitikéjimui prekés Zenklu. Abdul
ir kt. (2012), Kennedy, Ferrell ir LeClair (2001) tyrimais patvirtino, kad tiek prekiy,
tiek paslaugy kokybé daro jtaka vartotojy pasitikéjimui organizacija.

Apibendrintai kalbant, mokslininkai labiau orientuojasi j paslaugy kokybés
analiz¢. Taciau, sujungus tiek ankstesnio meto, tiek Siy dieny mokslininky gautus
rezultatus ir jzvalgas prekiy ir paslaugy kokybés analizés srityje, galima daryti
iSvada, kad prekiy ir paslaugy kokybé yra aktualus moksliniy tyrimy objektas
vartotojy pasitikéjimo organizacija kontekste. Remiantis Abdul ir kt. (2012),

6 Paslaugy kokybei apibrézti yra naudojamas Parasuraman ir kt. (1985) pateiktas ,,SERVQUAL
paslaugy kokybés modelis, kuris yra paremtas skirtumo tarp vartotojy trokStamos ir gaunamos
paslaugos kokybés suvokimu ($altinis — Turner, Bienstock ir Reed, 2010).
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Ganguli ir Roy (2013), Garvin (1984), Hussain ir kt. (2015), Kennedy ir kt. (2001),
Lien ir kt. (2014), Rasheed ir Abadi (2014), Sebastianelli ir Tamimi (2002), Zhou
ir kt. (2009) tyrimais bei jZvalgomis, sudarytas teorinis prekiy ir paslaugy kokybés
itakg vartotojy pasitikéjimui organizacija atskleidziantis modelis (zr. 11 pav.).

KOKYBE
I
[ |
PREKIU PASLAUGU
I |
Pagal vertg vartotojui Pagal vartotojy
| lakescius
I
Ripesciy - Patikimumas
e I]icm i an'i mo ori tZ?kSngT:t:?T'\aS' [splﬁdzfiai: Apc“"Jt'uopiam umas
unkcija: . ' apeliavimas autrumas
. suderinamumas . . -
1 k o ' Garantija
oraktikumas, | peerindines || RO Empatia
patikimumas savybés J

[ J
VARTOTOJU PASITIKEJIMAS J
—> ORGANIZACIJA

11 pav. Teorinis prekiy ir paslaugy kokybés jtaka vartotojy pasitikéjimui organizacija
atskleidziantis modelis

11 pav. grafiskai vaizduojamas prekiy kokybés dedamyjy rySys su vartotojy
pasitikéjimu organizacija. Taip pat vaizduojamas rySys tarp paslaugy kokybés
dedamyjy ir vartotojy pasitikéjimo organizacija.

Apibendrinant prekiy ir paslaugy kokybés, daran¢ios jtaka vartotojy
pasitikéjimui organizacija, Kkriterijaus analize, galima patvirtinti jo prasminj
panasumg ] organizacijos reputacijos prekiy ir paslaugy dimensija, nes prekiy ir
paslaugy kokybés dedamosios (ilgaamziskumas, praktiSkumas, patikimumas;
suderinamumas, pagrindinés savybés; apeliavimas | vartotojy emocijas;
patikimumas, apciuopiamumas, jautrumas, garantija, empatija) (zr. 11 pav.)
prasminiu poziliriu yra panaSios j pagrindinius organizacijos reputacijos prekiy ir
paslaugy dimensijg iSreiskian¢iy subdimensijy (organizacijos produkty, orientacijos
] vartotojus, inovacijy ir vertés) indikatorius. Prekiy kokybés ilgaamziskumo,
praktiSkumo ir patikimumo dedamosios yra panaSios j organizacijos reputacijos
prekiy ir paslaugy dimensija iSreiSkiancios organizacijos produkty subdimensijos
indikatorius — gerg prekiy ir paslaugy kokybe, kokybés valdymo sistemy diegima,
inovacijas. Prekiy kokybés suderinamumo ir pagrindiniy savybiy dedamosios
panasios | organizacijos reputacijos prekiy ir paslaugy dimensijg iSreiskiancios
inovacijy ir vertés subdimensijos indikatorius — prekiy ir paslaugy tobulinimo
programy diegimg, investicijas j tyrimus ir vystymg. O prekiy ir paslaugy kokybés
apeliavimo | vartotojy emocijas, patikimumo, apéiuopiamumo, jautrumo, garantijos
ir empatijos dedamosios yra pana$ios j organizacijos reputacijos prekiy ir paslaugy
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dimensijg iSreiSkianCios orientacijos j vartotojus subdimensijos indikatorius —
démesj vartotojams, jsiklausymga j jy sitilymus (Zr. 2 pav.).

Orientacija j vartotojus. Orientacija | vartotojus yra apibudinama kaip
organizacijos gebéjimas patenkinti vartotojy poreikius iSkeliant juos j pirma vieta
(Huang, Dastmalchian, 2006; Terblanche, 2014; Walsh, Beatty, 2007). Cross,
Brashear, Rigdon ir Bellenger (2007), Huang ir Dastmalchian (2006), Kennedy
ir kt. (2001) pozitiriu, orientacija j vartotojus yra priemoné, didinanti vartotojy
pasitenkinima, pasitikéjima ar lojaluma, kuriy pagrindu organizacija pasiekia didesnj
pelng ir augimg. Guenzi, Johnson ir Castaldo (2009) patvirtinus, kad vartotojy
pasitikéjimas  organizacijos darbuotojais daro jtaka vartotojy pasitikéjimui
organizacija, Guenzi ir Georges (2010) atliko tyrima ir i$siai$kino, kad organizacijos
orientacija ] vartotojus daro tiesioging jtaka jy pasitikéjimui organizacijos
darbuotojais, skatinan¢iam jsitraukti ] santykius su organizacija pirkimo ir
rekomendavimo ketinimy pagrindu. Nors organizacijos orientacijos j vartotojus
jtaka vartotojy pasitikéjimui organizacija yra jrodyta, mokslininkai neprieina prie
bendros nuomonés apie tai, kokios dedamosios sudaro organizacijos orientacijos j
vartotojus kriterijy, pasitelkiamag vertinant vartotojy pasitikéjima organizacija.

Siekdami atsiriboti nuo placiai paplitusio Saxe ir Weitz (1982) poziiirio, kad
orientacija ] vartotojus apima vartotojy poreikiy tenkinima siekiant visapusisko
darbuotojy saziningumo pristatant preke vartotojams, juos sudominant, iSvengiant
manipuliavimo jausmais ir spaudimo, lacob (2014) bei Singh ir Koshy (2012)
pateikeé visiskai naujas orientacijos j vartotojus dedamasias. Sios dedamosios j pirma
pozicija iSkelia ne orientavimasi | prekes ir organizacijos darbuotojy gebé¢jima
tinkamai jas pateikti, 0 démesio sutelkimg j vartotojus. Pasak Singh ir Koshy (2012),
orientacija ] vartotojus apima informacijos vartotojams suteikimg, jy poreikiy
iSsiaiSkinima ir patenkinima, vertés sukiirima, vartotojy pasitenkinimo islaikymg ir
ilgalaikiy, abipusiskai naudingy santykiy tarp organizacijos ir vartotojy vystyma.
Vélesnés mokslininky orientacijos j vartotojus studijos atskleidzia, jog, nepaisant
Singh ir Koshy (2012) iSskirty orientacijos j vartotojus dedamyjy aktualumo ir
naujumo, nederéty visiskai atsiriboti nuo Saxe ir Weitz (1982) pateikty dedamyjy,
atskleidzianciy darbuotojy vaidmens svarbg vartotojy pasitikéjimui organizacija.
Pousa ir Mathieu (2014) teigimu, trys pagrindinés dedamosios, nulemiancios
orientacijos | vartotojus efektyvuma, yra susijusios su asmeniu, organizacija ir
valdymu. Nors su organizacija ir valdymu susijusios dedamosios yra sunkiai
siejamos su organizacijos orientacija j vartotojus dél jy tiesioginés sgsajos su tam
tikrais organizacijos zmogiskyjy istekliy (pvz., organizacijos kultiiros ir klimato,
darbuotojy vaidmens) ir organizacijos valdymo (pvz., centralizuoty sprendimy
priémimo, santykiy tarp skirtingy valdymo grandziy kokybés, lyderystés stiliaus)
aspektais, darbuotojus, kaip asmenis, galima laikyti pacia svarbiausia orientacijos ]
vartotojus dedamaja, nes bitent nuo jy pastangy, gebé&jimy, Ziniy ir asmeniniy
savybiy priklauso santykiy ir pasitikéjimo tarp organizacijos ir vartotojy
formavimas.

Apzvelgus, kaip kito mokslininky poziiiris | organizacijos orientacijos |
vartotojus, darancios jtaka vartotojy pasitikéjimui organizacija, Kriterijaus
dedamgsias, matyti, jog po ilgy moksliniy ieskojimy vis délto nebuvo prieita prie
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bendros isvados apie tai, kokios dedamosios geriausiai atspindi organizacijos
orientacijg  vartotojus. Pastebéta, jog mokslininkai vis délto | pagrinding pozicija
iSkelia darbuotojy vaidmenj organizacijai siekiant visapusiSkos orientacijos |
vartotojus. Ir nors atrodyty, jog darbuotojy dedamosios reikSmé siekiant
visapusiS§kos orientacijos j vartotojus gali biiti siejama Su organizacijos reputacijos
darbo aplinkos dimensija, $iuo atveju deréty pazyméti, jog orientuojantis j vartotojus
organizacijos pagrindinis tikslas yra pateikti preke arba suteikti paslauga
vartotojams. Darbuotojai, blidami svarbia orientacijos j vartotojus dalimi, prekes ir
paslaugas padaro prieinamas vartotojams. Tod¢l orientacijos ] vartotojus pagrindinis
akcentas vis délto yra prekés ir paslaugos, kurias reprezentuoja, pateikia,
konkretiems vartotojy poreikiams pritaiko organizacijos darbuotojai. Tai leidZia
sugrjzti prie Saxe ir Weitz (1982) pateiktos orientacijos j vartotojus traktuotés, kurig
galima iSreik$ti teiginiu, jog orientacija ] vartotojus apima vartotojy poreikiy
tenkinimg siekiant visapusisko darbuotojy saziningumo pristatant preke vartotojams,
juos sudominant, i§vengiant manipuliavimo jausmais ir spaudimo. Remiantis $ia
logika, galima teigti, jog organizacijos orientacijos ] vartotojus Kriterijus,
pasitelkiamas vertinant vartotojy pasitikéjimg organizacija, yra panasus |
organizacijos reputacijos prekiy ir paslaugy dimensijg iSreiskiancios orientacijos j
vartotojus subdimensijos indikatorius — démesj vartotojams, jsiklausymag | jy
sitilymus (zr. 2 pav.).

Geras organizacijos, kaip darbdavio, statusas. Geras organizacijos, kaip
darbdavio, statusas apima organizacijos rupinimasi darbuotojais, tinkamg valdymg ir
darbuotojy kompetencijy ugdyma (Terblanche, 2014; Walsh, Beatty, 2007).
Analizuojant §j kriterijy kyla klausimas, ar jis tikrai yra susijes ne su darbuotojy, o
su vartotojy pasitikéjimu organizacija. Atsakant | §] klausimg, galima remtis
Shamma ir Hassan (2009) tyrimais bei jzvalgomis: $iy mokslininky teigimu,
organizacijos zmogiskieji iStekliai ne tik atspindi organizacijos vidaus aplinka, bet ir
yra susije su jos rezultatais, tiesiogiai orientuotais j vartotojus, tokiais kaip prekiy ar
paslaugy kokybé, pasitelkiama vertinant vartotojy pasitikéjima organizacija. Cravens
ir kt. (2003) pozitriu, vartotojai bei kitos suinteresuotosios Salys pasitiki
organizacija tik tada, kai jos darbuotojai yra lojaliis ir patenkinti darbdaviu.
Radaviciené ir Dzemyda (2014) jrodé, kad geras organizacijos, kaip darbdavio,
statusas daro jtakg vartotojy pasitikéjimui ja bei lojalumui ir yra svarbesnis vartotojy
pasitikéjimo organizacija kriterijus uz patikimuma ir finansinj stabiluma, prekiy ir
paslaugy kokybe, socialing ir aplinkosaugine atsakomybe. Tik organizacijos
orientacija ] vartotojus Radaviéienés ir Dzemydos (2014) buvo jvardyta kaip
itakingesné vartotojy pasitikéjimui organizacija uz gerg organizacijos, kaip
darbdavio, statusa.

Mokslingje literatiroje randama tik keletas studijy (Cravens ir kt., 2003;
Radaviciené, Dzemyda, 2014; Shamma, Hassan, 2009; Terblanche, 2014; Walsh,
Beatty, 2007), kuriomis gana pavirSutiniskai atskleidziama gero organizacijos, kaip
darbdavio, statuso jtaka vartotojy pasitikéjimui organizacija. Galima konstatuoti,
kad gero organizacijos, kaip darbdavio, statuso ir vartotojy pasitikéjimo organizacija
rySys néra pakankamai moksliskai istirtas. Todél, analizuojant §j vartotojy
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pasitikéjimo organizacija kriterijy, yra tikslinga pasitelkti konkretesnj konstrukta.
Vienas i$ tokiy konstrukty yra ,,darbdavys, kaip prekés zenklas®.

Nors prekés Zenklo sgvoka daug mety buvo vartojama apibadinti tam tikriems
apCiuopiamiems objektams ar produktams, taiau jau ilga laika ji pasitelkiama
apibudinti zmonéms, vietoms ar organizacijoms (Backhaus, Tikoo, 2004).
Darbdavio, kaip prekés zenklo, Ssavoka yra labiau orientuotina j darbuotojus —
apibudina organizacijos, kaip darbdavio, savybes darbuotojams. Taciau, nepaisant
to, $i sgvoka yra orientuota ir i daugelj kity suinteresuotyjy Saliy, tarp jy ir |
vartotojus (Backhaus, Tikoo, 2004; Edwards, 2010). Backhaus ir Tikoo (2004),
Berthon, Ewing ir Hah (2005) pozitriu, darbdavys, kaip prekés Zenklas, ne tik
parodo funkcing, ekonomin¢ ar psichologing organizacijos, kaip darbdavio, verte
darbuotojams, bet ir atskleidzia organizacijos tapatybe daugeliui suinteresuotyjy
Saliy. Kitaip tariant, darbdavys, kaip prekés zenklas, yra susijgs su organizacijos ar
produkto prekés Zenklais — organizacija, samoningai palaikydama savo, kaip
darbdavio, prekés Zenkla, orientuojasi j darbuotojy gerove, taip netiesioginiu biidu
sickdama parodyti iSorinéms suinteresuotosioms $alims, kad rGpinimasis
darbuotojais kuria verte vartotojams per patenkinty darbuotojy sukuriamas prekes ar
paslaugas (Foster, Punjaisri ir Cheng, 2010; McQuiston, 2004; Ruiz ir kt., 2014).
Ruiz ir kt. (2014), Wilden, Gudergan ir Lings (2010) pozitiriu, darbdavio, kaip
prekés Zenklo, jvaizdis vartotojams ir kitoms suinteresuotosioms Salims yra kaip
zenklas, kad organizacija gerbtina ir turi gerg reputacija. Foster ir kt. (2010) teigimu,
vartotojai yra organizacijos tiksliné grupé, o darbuotojai — tarpiné grandis tarp
organizacijos, kaip darbdavio, ir vartotojy. Nepaisant to, darbdavio, kaip prekeés
zenklo, savoka mokslininky yra labiau analizuojama organizacijos santykiy su
darbuotojais kontekste. O vartotojy likes¢iy patenkinimas, jy pasitenkinimo ir
lojalumo uztikrinimas yra traktuojamas kaip antraeilis, iSorinis darbdavio, kaip
prekés Zenklo, jtakos vartotojams rezultatas (Moroko, Uncles, 2005). D¢l Sios
priezasties mokslininkai skiria mazai démesio darbdavio, kaip prekés Zenklo, jtakos
vartotojams tyrimams. Nepaisant to, Sioje srityje atlikta mokslinés literatiros analizé
leidzia teigti, kad darbdavys, kaip prekés Zenklas, gali buti traktuojamas kaip
vienintelé svari ir reikSminga gero organizacijos, kaip darbdavio, statuso Kriterijaus,
pasitelkiamo vertinant vartotojy pasitikéjimg organizacija, dedamoji, orientuotina j
vartotojy pasitikéjimo uztikrinimg. Tai puikiai atskleidzia modelis, sudarytas
remiantis Backhaus ir Tikoo (2004), Berthon ir kt. (2005), Cravens ir kt. (2003),
Foster ir kt. (2010), McQuiston (2004), Radavic¢iene ir Dzemyda (2014), Ruiz
ir kt. (2014), Shamma ir Hassan (2009), Terblanche (2014), Walsh ir Beatty (2007),
Wilden ir kt. (2010) (zr. 12 pav.).
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12 pav. Modelis, atskleidziantis gero organizacijos, kaip darbdavio, statuso jtaka
vartotojy pasitikéjimui organizacija

Remiantis Backhaus ir Tikoo (2004), Berthon ir kt. (2005), Cravens
ir kt. (2003), Foster ir kt. (2010), McQuiston (2004), Radavi¢ienés ir
Dzemydos (2014), Ruiz ir kt. (2014), Shamma ir Hassan (2009), Terblanche (2014),
Walsh ir Beatty (2007), Wilden ir kt. (2010) teoriniy ir empiriniy tyrimy rezultatais,
galima teigti, kad vartotojy pasitikéjimui organizacija jtaka daro geras organizacijos,
kaip darbdavio, statusas, apimantis darbdavio, kaip prekés zZenklo, dedamaja.
Darbdavio, kaip prekés zenklo, jtaka vartotojy pasitikéjimui organizacija gali
pasireiksti tiesioginiu arba netiesioginiu btidu. Tiesioginiu btidu susiformuojanc¢iam
vartotojy pasitikéjimui organizacija budingas suvokimas arba zinojimas, kad
organizacija, kaip darbdavys, yra patikima, 0 netiesioginé darbdavio, kaip prekés
zenklo, jtaka vartotojy pasitikéjimui organizacija pasireiskia per organizacijos
darbuotojams sukuriamg gerove: zinojimas apie darbuotojy gerove daro jtaka
organizacijos tiekiamy prekiy ar teikiamy paslaugy vertés suvokimui ir didina
vartotojy pasitikéjimg organizacija.

Apibendrinant teoring gero organizacijos, kaip darbdavio, statuso, darancio
jtakg vartotojy pasitikéjimui organizacija, Kriterijaus analiz¢, galima patvirtinti jo
prasminj panasumg ] organizacijos reputacijos darbo aplinkos dimensija,
argumentuojant tuo, jog geras organizacijos, kaip darbdavio, statusas vartotojy gali
biti tiesiogiai siejamas su organizacijos darbuotojams kuriama gerove, 0 tai
tiesiogiai susij¢ su vartotojams organizacijos darbuotojy tiekiamomis prekémis ar
suteikiamomis paslaugomis. Vartotojai tam tikra prasme gali bati tikri, jog
patenkinti organizacijos darbuotojai sukurs ar pateiks geras prekes ar suteiks geras
paslaugas. Remiantis §ia logika, gali biiti teigiama, jog vartotojai pasitikés
organizacija, jei §i pozicionuos save kaip gerg darbdavj, suteikiantj geras darbo
salygas darbuotojams — kurti, plétoti ir tiekti prekes bei teikti paslaugas vartotojams.
Siekiant sustiprinti pateiktas jzvalgas, galima pagristi prasminj panaSumag tarp gero
organizacijos, kaip darbdavio, statuso kriterijaus ir darbo aplinkos dimensija
iSreiSkianéiy  organizacijos kultiros ir Zzmogiskyjy iStekliy subdimensijy
indikatoriy — aplinkos patikimumo, organizacijos propaguojamos kultiiros
laikymosi, gebéjimo pritraukti ir iSlaikyti talentingus darbuotojus, jais ripintis ir
juos ugdyti, gery darbo salygy, darbuotojy pasitenkinimo ir motyvacijos (Zr. 2 pav.).

Socialiné ir _aplinkosauginé atsakomybé. Socialiné ir aplinkosauginé
atsakomybé yra apibiidinama kaip organizacijos gebéjimas prisiimti atsakomybeg
visuomenei ir aplinkai (Terblanche, 2014; Walsh, Beatty, 2007). Deréty pazyméti,
jog socialinés ir aplinkosauginés atsakomybés Kriterijus néra laikomas prioritetiniu
vertinant vartotojy pasitikéjima organizacija. Nors dalis mokslininky, tarp kuriy
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Park, Lee ir Kim (2014), Semuel ir Chandra (2014), Swaen ir Chumpitaz (2008),
Tian, Wang ir Yang (2011), Vlachos, Tsamakos, Vrechopoulos ir Avramidis (2009),
pagrindé socialinés atsakomybés jtaka vartotojy pasitikéjimui organizacija, didzioji
dalis mokslininky, analizuiodami vartotojy pasitikéjimg organizacija, neretais
atvejais nuo sio Kriterijaus atsiriboja. Mokslingje literatiiroje stokojama pagrindimo,
kodé¢l socialiné atsakomybé gali bati laikoma svariu vartotojy pasitikéjimo
organizacija kriterijumi (Maignan, 2001). D¢l socialinés ir aplinkosauginés
atsakomybés jtakos vartotojy pasitikéjimui organizacija abejoja daugelis
mokslininky. Page ir Fearn (2005), atlikg iSsamig moksling studija JAV, DidZiojoje
Britanijoje ir Japonijoje, padaré iSvada, kad organizacijos atsakomybé aplinkai ar
visuomenei vartotojams yra svarbi tik tuo atveju, jei dél jos néra padidinama prekiy
ar paslaugy kaina — vartotojai nesutinka mokéti daugiau vien dél to, kad organizacija
elgiasi socialiai atsakingai. Lacey ir Kennett-Hensel (2010) atliktu tyrimu paneigé
iSkelta prielaida, jog socialing¢ atsakomybé sustiprina vartotojy pasitikéjima
organizacija. Castaldo, Perrini, Misani ir Tencati (2009), Lin, Chen, Chiu ir
Lee (2011), Stanaland, Lwin ir Murphy (2011), nors ir nustaté, jog tarp socialinés
atsakomybés ir vartotojy pasitikéjimo organizacija egzistuoja teigiamas statistiskai
reikSmingas rySys, S§io kriterijaus jtakos vartotojy pasitikéjimui organizacija
neanalizavo. Kang ir Hustvedt (2014) jrodé, jog socialiné atsakomybé daro nedidelg
jtakg vartotojy pasitikéjimui organizacija, taCiau ji néra laikytina prioritetiniu
kriterijumi vertinant vartotojy pasitikéjima organizacija. O moksliniais tyrimais,
atliktais maisto produkty (Meijboom, Visak ir Brom, 2006) bei ekologisky maisto
produkty (Perrini, Castaldo, Misani ir Tencati, 2010; Pivato, Misani ir Tencati,
2008) sektoriuose, jrodyta prieSingai — kad vartotojy pasitikéjimui organizacija
socialiné atsakomybé daro labai didele jtaka. Atsizvelgiant | moksliniy tyrimy
rezultaty prieStaringuma, galima daryti iSvada, jog socialinés ir aplinkosauginés
atsakomybés jtaka vartotojy pasitikéjimui organizacija negali buti traktuojama
vienpusiskai — ji priklauso dar ir nuo tiriamo sektoriaus.

Kadangi minétos mokslinés studijos ir jy rezultatai nepateikia vieno aiskaus
atsakymo, ar socialing ir aplinkosauginé atsakomybé¢ gali biiti laikoma reik§Smingu
vartotojy pasitikéjimo organizacija Kriterijumi, siekiant priskirti ja prie vartotojy
pasitikéjimo kriterijy, deréty empiriskai patikrinti jos jtaka vartotojy pasitikéjimui
organizacija konkretaus tiriamo sektoriaus atveju. Nepaisant to, jzvelgiamas
prasminis panasumas tarp socialinés bei aplinkosauginés atsakomybés ir
organizacijos reputacijos socialinés atsakomybés dimensijg sudaranciy sgziningos,
etiSkos veiklos bei socialinés ir aplinkosauginés atsakomybés subdimensijy
indikatoriy — sgziningumo, skaidrumo, ripinimoOsi aplinka, tarSos mazinimo,
atsakingo vartojimo, paramos ir labdaros, jsipareigojimy vietos bendruomenei
(zr. 2 pav.).

Darbuotoju pasitikéjimas organizacija. Karnes (2009) teigimu, darbuotojy
nepasitikéjimas darbdaviu, t. y. organizacija, yra kilgs dar nuo Pirmojo pasaulinio
karo pabaigos laiky, kai j darbo rinka jzengus moterims iSkilo neetiSko elgesio su
darbuotojais problema, ly¢iy nelygybés aspektas ir daug kity moralés nepaisymo
principy. Sie principai pastebimi ir iy dieny darbo rinkoje. Dél $iy priezaséiy ypaé
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didelio mokslininky susidoméjimo sulaukia organizacijos ir darbuotojy santykiy
valdymas, paremtas darbuotojy pasitikéjimo vystymu, pasitelkiant socialiai
atsakingg darbdaviy elgesj su darbuotojais. Karnes (2009) pazymi, jog pries 3—4
deSimtmecius organizacijy ir darbuotojy santykiai buvo paremti stabilumu,
darbuotojai buvo tikri, kad nepraras darbo, darbdavius tenkino darbuotojy
sugeneruojamas pelnas, todél tarpusavio santykiuose vyravo pasitikéjimas ir darna.
Bégant laikui ir augant konkurencijai, darbdaviai émé reikalauti padidinti darbo
naSuma, darbuotojai émé jaustis ne taip stabiliai, mazéjo pasitikéjimas organizacija.
Prie to prisidéjo ir darbdaviy nesaziningumas, pasireiskiantis didelio pelno siekimu
ir atlygio darbuotojams mazinimu nepaisant didéjancio darbo kriavio. Tai
i8sirutuliojo j aktualig darbuotojy nepasitikéjimo darbdaviu problema, kurig bando
spresti §iy dieny mokslininkai.

Mokslingje literattiroje pateikiamas platus spektras kriterijy, pasitelkiamy
vertinant darbuotojy pasitikéjima organizacija. Searle ir kt. (2011), Wong, Ngo ir
Wong (2003) isskiria darbo saugumg, Park (2012) — darbo ypatybes, apimancéias
darbuotojy viding ir iSoring motyvacija, atlyginimg, pareigy &jimo organizacijoje
trukme, statusa, nuopelnus, Bigley ir Pearce (1998), Hemdi ir Nasurdin (2006),
Searle ir kt. (2011), Tzafrir (2005), Tzafrir, Harel, Baruch ir Dolan (2004) —
darbuotojy ugdymg. Darbuotojy ugdyma mokslininkai traktuoja kaip esminj
darbuotojy pasitikéjimo organizacija kriterijy, taiau mokslinéje literatiiroje
pateikiama tiek siaury, tiek labai placiy $io kriterijaus interpretacijy. Allen, Shore ir
Griffeth (2003), Gould-Williams (2003), Hemdi ir Nasurdin (2006), Narang ir
Kang (2011) darbuotojy ugdyma suvokia kaip zmogiskyjy istekliy valdymo dalj, o
zmogiskyjy istekliy valdymas mokslininky yra jvardijamas kaip svarbus darbuotojy
pasitikéjimo organizacija kriterijus (Gould-Williams, 2003). O Park (2012)
jvardijamas darbo ypatybiy kriterijus gali buti gretinamas su Gould-Williams (2003)
i§skirtu darbuotojy charakteristiky kriterijumi, apimanciu statusa, atlyginima, darbo
sutartis. Apibendrinant mokslininky pozitrj j iSvardytus darbuotojy pasitikéjimo
organizacija kriterijus, galima daryti iSvada, jog yra tikslinga analizuoti ne
konkreéiai darbo saugumo, darbo ypatybiy, darbuotojy ugdymo Kkriterijus, o juos
jungiantj organizacijos zZmogiskyjy istekliy valdymg, kaip esminj darbuotojy
pasitikéjimo organizacija kriterijy.

Dar vienas svarbus darbuotojy pasitikéjimo organizacija Kriterijus yra socialiai
atsakinga organizacijos veikla. Gond, EI-Akremi, lgalens ir Swaen (2010),
iSanalizave ir apibendring Sioje srityje mokslininky atliktas studijas, pateiké
pagrindines priezastis, dél kuriy darbuotojams yra svarbi organizacijos vykdoma
socialiai atsakinga veikla. Visy pirma, §i veikla darbuotojams yra reikSminga dél
tam tikry psichologiniy priezas¢iy. Darbuotojai jaucia pasitenkinimg dirbdami
prestizinéje, gera jvaizdj dél vykdomos socialiai atsakingos veiklos turinéioje
organizacijoje. Manoma, jog socialiai atsakingose organizacijose dirbanciy
darbuotojy savivertés lygis ir motyvacija dirbti yra aukstesni. Antra, darbuotojams
yra svarbi visuotiné socialiai atsakingos organizacijos veiklos reik§mé. Socialiai
atsakinga organizacijos veikla yra labiau suinteresuoti tie darbuotojai, kurie palaiko
socialiai atsakingas iniciatyvas ir patys prie jy prisideda. Trec¢ia — socialiai
atsakingos veiklos orientacija j darbuotojus. Kitaip tariant, darbuotojai palankiai
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vertina tg socialiai atsakinga organizacijos veikla, kuri yra nukreipta j juy paciy
gerove. Darbuotojy gerové apibréziama kaip palankus organizacijos elgesys
darbuotojy atzvilgiu: ripinimasis jais, iSnaudojimo galimybiy nebuvimas, sgziningas
atlyginimy mokéjimas ir pan. Deréty pridurti, jog socialiai atsakingos organizacijos
veiklos jtaka darbuotojy pasitikéjimui organizacija empiriS$kai pagrindé Bauman ir
Skitka (2012), Halim, Rahayu ir Rahayu (2016), Hansen, Dunford, Boss, Boss ir
Angermeier (2011), Hillenbrand, Money ir Ghobadian (2013), West, Hillenbrand ir
Money (2015).

Apibendrinant mokslinéje literatiiroje minimus darbuotojy pasitikéjimo
organizacija kriterijus, daroma i$vada, jog pagrindiniais galima laikyti organizacijos
Zmogiskyjy istekliy valdymq ir socialiai atsakingg organizacijos veiklg. Minéti
darbuotojy pasitikéjimo organizacija kriterijai yra nagrinéjami tolesniame tekste,
pagrindZiant jy prasmines sgsajas su organizacijos reputacijos darbo aplinkos ir
socialinés atsakomybés dimensijomis.

Organizacijos zmogiskyjy istekliy valdymas. Mokslininkai pazymi, kad
darbuotojy pasitikéjimui organizacija didele jtakg daro tai, kaip ji valdo su
zmogiskaisiais iStekliais susijusias sritis. Tinkamas zmogiskyjy iStekliy valdymas
atspindi organizacijos suinteresuotuma riipintis savo darbuotojais (Hemdi, Nasurdin,
2006; Van De Voorde, Paauwe ir Van Veldhoven, 2012), dél to sie labiau pasitiki
organizacija ir jai jsipareigoja (Allen ir kt., 2003; Hemdi, Nasurdin, 2006; Narang,
Kang, 2011; Van De Voorde ir kt., 2012; Zeffane, Connell, 2003). Vanhala ir
Ahteela (2011) teigimu, darbuotojai yra labiau linke pasitikéti tomis
organizacijomis, kuriose zmogiskyjy istekliy valdymas yra paremtas geranoriskumu
ir parama darbuotojams. Kartais teigiama, kad organizacijos zmogiskyjy iStekliy
valdymas daro jtakg darbuotojy pasitikéjimui organizacija, kai jis paremtas
darbuotojy motyvacijos skatinimu. Kitaip tariant, organizacija, sutelkdama
pastangas | darbuotojams patrauklius zmogiskyjy istekliy valdymo sprendimus,
motyvuoja darbuotojus ir skatina juos ja pasitikéti. Organizacijos Zzmogiskyjy
iStekliy valdymo jtakos darbuotojy pasitikéjimui organizacija prielaidas pateiké
Whitener (1997), o jtaka pagrindé Cho ir Poister (2013), Gould-Williams (2003),
Hemdi ir Nasurdin (2006), Li, Koh ir Hia (1997), Narang ir Kang (2011), Vanhala ir
Ahteela (2011).

Nors mokslininkai akcentuoja organizacijos zmogiskyjy istekliy valdymo
svarba darbuotojams, pastebima, jog mokslingje literattiroje néra bendro pozitrio j
darbuotojams svarbius organizacijos Zzmogiskyjy iStekliy valdymo sprendimus.
Atlikus i$samig mokslinés literatiiros analizg, buvo iSskirti pagrindiniai
organizacijos zmogiskyjy iStekliy valdymo sprendimai, darantys jtaka darbuotojy
pasitikéjimui organizacija (Zr. 7 lentele).
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7 lentelé. Pagrindiniai organizacijos Zzmogiskyjy iStekliy valdymo sprendimai,
darantys jtaka darbuotojy pasitikéjimui organizacija

Whitener Gould- Hemdi ir Narang ir | Vanhalair Choir
(1997) Williams Nasurdin Kang Anhteela Poister
(2003) (2006) (2011) (2011) (2013)
Ve_|k_los + - + + + +
vertinimas
Ugdymas — + + + + +
Ka}rjeros B B + + + +
galimybés
Atlyginimas + - - + + +

Isanalizavus Cho ir Poister (2013), Gould-Williams (2003), Hemdi ir
Nasurdin (2006), Narang ir Kang (2011), Vanhala ir Ahteela (2011),
Whitener (1997) atlikty organizacijos ZmogiSkyjy istekliy valdymo jtakos
darbuotojy pasitikéjimui organizacija tyrimy rezultatus ir jZvalgas, buvo konstatuota,
kad pagrindiniais organizacijos zmogiskyjy istekliy valdymo sprendimais, daranciais
itaka darbuotojy pasitikéjimui organizacija, galima laikyti darbuotojy veiklos
vertinimg, ugdymq, karjeros galimybes ir atlyginimq.

Be pagrindiniy organizacijos zmogiskyjy istekliy valdymo sprendimy, Li
ir kt. (1997) nurodo organizacijos bendravimo jgiidzius ir darbuotojy jtraukimg
(komandos formavimg), Whitener (1997) — atlyginimq, priklausantj nuo darbo
rezultaty, darbo ir Seimos derinimo programas, poziurio vertinimg, Gould-
Williams (2003) — darbo saugumgq, iSskirtiniy darbuotojy samdymgq, komandinj
darbg, atlyginimgq, priklausantj nuo darbo rezultaty, lygybe, dalijimgsi informacija,
Narang ir Kang (2011) — darbo patirtj, darbo organizacijoje trukme, darbuotojy
jdarbinimo atrankq, palaikymg, darbo ir asmeninio gyvenimo balansg, Vanhala ir
Ahteela (2011) — informacijos perdavimg, darbo plang, Cho ir Poister (2013) —
autonomijg ir informacijos perdavimg. Nors Sie organizacijos zmogiskyjy istekliy
valdymo sprendimai yra minimi pavienése mokslinése studijose, sujungus Visus
mokslingje literatGroje randamus organizacijos zmogiskyjy iStekliy valdymo
sprendimus, organizacijos zmogiSkyjy iStekliy valdymg galima pagristai laikyti
svarbiu darbuotojy pasitikéjimo organizacija Kriterijumi.

ISanalizavus mokslininky pozitirj j organizacijos Zzmogiskyjy istekliy valdyma,
pastebétas akivaizdus Sio darbuotojy pasitikéjimo organizacija kriterijaus prasminis
panaSumas ] organizacijos reputacijos darbo aplinkos dimensijg. Organizacijos
zmogiskyjy istekliy valdymas yra paremtas gerovés organizacijos darbuotojams
kiirimu, kuris i§ esmés yra panaSus ] organizacijos reputacijos darbo aplinkos
dimensijg sudarancios zmogiskyjy iStekliy subdimensijos indikatorius — gebé¢jima
pritraukti ir i$laikyti talentingus darbuotojus, jais ripintis ir juos ugdyti, geras darbo
salygas, darbuotojy pasitenkinima ir motyvacija (zr. 2 pav.).

Socialiai atsakinga organizacijos veikla. Ankstesne darbuotojy pasitikéjimo
organizacija kriterijy analize buvo atskleista, jog darbuotojams besalygiskai svarbi
ju asmeniné gerové, kurig organizacija gali uZtikrinti tinkamai valdydama Ssavo
zmogiskuosius iSteklius. Kaip rodo tolesné moksliniy tyrimy apzvalga,
darbuotojams svarbu, kaip organizacija riipinasi ne tik jy asmenine, bet ir kity savo
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suinteresuotyjy Saliy gerove (Cropanzano, Byrne, Bobocel ir Rupp, 2001; Hansen
ir kt., 2011; Rupp, Ganapathi, Aguilera ir Williams, 2006). Socialiai atsakingas
organizacijos elgesys formuoja ne tik ty suinteresuotyjy Saliy, j kurias jis yra
nukreiptas, pasitikéjima, bet ir organizacijos darbuotojy pasitikéjimg — Sie mano, jog
socialiai  atsakinga  veikla ~ vykdanti  organizacija pasirlpins  visomis
suinteresuotosiomis Salimis, tarp jy — ir darbuotojais. Remiantis Pivato ir kt. (2008)
tyrimu, darbuotojai tikisi, kad socialiai atsakingg veikla vykdanti organizacija jiems
visiems sudarys lygias galimybes, pasiriipins jy Sveikata bei saugumu ir uztikrins
sgziningg atlygj. De Jong (2011) organizacijos socialiai atsakingos veiklos
darbuotojy atzvilgiu pastangas sieja su organizacijos zmogiskyjy istekliy valdymu,
teigdamas, jog organizacija, propaguodama socialiai atsakingg elgesj su
darbuotojais, laikosi pana$iy principy, kaip ir Zzmogiskyjy istekliy valdymo atveju.
Abiem atvejais organizacijos tikslas yra uztikrinti vert¢ darbuotojams santykiy,
pasitenkinimo, atlygio pagrindu.

West ir kt. (2015) analizavo jdomig socialinio cinizmo organizacijose
tematikg. Socialinis cinizmas organizacijos ir jos darbuotojy santykiuose pasireiskia
darbuotojy nepasitikéjimu aukstesniosios valdzios grandies sprendimais. Socialiai
atsakingos organizacijos veiklos kontekste darbuotojy poziiiris | organizacijos
vadovy pastangas vystyti socialiai atsakingas veiklas daznai yra ciniSkas. Nors
socialinis cinizmas dar néra pakankamai iSsamiai iStyrinétas, iSanalizavus West
ir kt. (2015) jzvalgas $ia tematika, galima manyti, jog ciniskas darbuotojy pozitris j
organizacijos vykdoma socialiai atsakingg veikla susiformuoja tada, kai
organizacija, propaguodama socialiai atsakinga veikla, mazai démesio skiria
socialiai atsakingam elgesiui darbuotojy atzvilgiu. Remiantis Siomis jzvalgomis,
galima daryti i§vada, jog organizacija, save pozicionuodama kaip socialiai atsakinga,
turi déti pastangas j visuotinai pastebimos socialinés atsakomybés propagavima
neuzmir§dama socialiai atsakingo elgesio darbuotojy atzvilgiu. Tik derindama
veiklas, orientuotas tiek j vidiniy (Siuo atveju — darbuotojy), tiek j iSoriniy
suinteresuotyjy Saliy gerove, organizacija gali pasiekti visapusiska darbuotojy
pasitikéjima.

Nors mokslininkai akcentuoja organizacijos pastangy uztikrinti socialiai
atsakingg elgesj darbuotojy atzvilgiu svarba, reali situacija rodo, kad organizacijos
pastangos vykdyti socialiai atsakinga veikla dazniausiai yra nukreiptos i tokias
suinteresuotgsias Salis, kaip vartotojai, visuomené, Ziniasklaida. Vienintel¢ daugelio
mokslininky minima socialiai atsakingos veiklos darbuotojy atzvilgiu iSraiska yra
organizacijos sgziningumas, pasireiskiantis lygiy galimybiy visiems darbuotojams
sudarymu. Saziningumas apima saziningg atlygj, lygias galimybes Kilti karjeros
laiptais, vienodai gery darbo salygy visiems darbuotojams uztikrinimg. Vis délto
moksliskai pagrjsta, jog socialiai atsakinga organizacija, ripindamasi atskiry
suinteresuotyjy Saliy gerove, darbuotojams sudaro prielaida manyti, jog bus
pasirtpinta ir jais (Cropanzano ir kt., 2001; Hansen ir kt., 2011; Rupp ir kt., 2006),
todél galima tvirtinti, jog socialiai atsakinga organizacijos veikla turi jtakos
darbuotojy pasitikéjimui organizacija, net jei ir néra tiesiogiai nukreipta j juos.

Apibendrinant teorines jzvalgas, galima teigti, kad pastebétas prasminis
panaSumas tarp socialiai atsakingos organizacijos veiklos Kriterijaus, pasitelkiamo
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vertinant darbuotojy pasitikéjimg organizacija, ir organizacijos reputacijos socialinés
atsakomybés dimensijos pagrjstas tuo, jog abiem atvejais organizacijos vykdomos
socialiai atsakingos veiklos jtakos darbuotojy pasitikéjimui organizacija pagrindu
gali buti laikomas organizacijos sgziningumas visoms suinteresuotosioms salims ir
visuotinai atsakinga organizacijos veikla. Sios jzvalgos gali biiti grindZiamos
socialiai atsakingos organizacijos veiklos Kkriterijaus panasumais j organizacijos
reputacijos socialinés atsakomybés dimensija sudaranciy saziningos, etiSkos veiklos
bei socialinés ir aplinkosauginés atsakomybés subdimensijy indikatorius —
sazininguma, skaidruma, ripinimasi aplinka, tarSos mazinima, atsakinga vartojima,
parama ir labdara, jsipareigojimus vietos bendruomenei (Zr. 2 pav.).

Akcininky pasitikéjimas organizacija. Mokslingje literatiroje stokojama
studijy, kurios atskleisty akcininky pasitikéjimo organizacija kriterijus. DazZniausiai
yra analizuojama potencialiy akcininky pasitikéjimo jtaka sprendimui investuoti j
organizacija. Vis délto Ryan ir Buchholtz (2001) suktiré modelj, kuriame atsispindi
esamy organizacijos akcininky pasitikéjimo ir investicijy rezultato rySys. Remiantis
Siuo modeliu, galima teigti, kad akcininky turima investavimo j konkrecig
organizacijq patirtis yra svarbus akcininky pasitikéjimo organizacija Kriterijus.
Ryan ir Buchholtz (2001) poZiiiriu, akcininky patirtis su organizacija daro jtaka jy
bendrajam pasitikéjimui  organizacija, kuris, priklausomai nuo situacijos,
investavimo rizikingumo ir tikétinos investavimo grazos, daro jtaka akcininky
investavimo sprendimams. Monti, Pelligra, Martignon ir Berg (2014), Shim, Lee ir
Kim (2008) jrodé, kad akcininky pasitenkinimas ankstesnémis investicijomis j
organizacija (patirtis) daro jtakg jy pasitikéjimui organizacija ir ateities investavimo
sprendimams. Kollmann, Kuckertz ir Middelberg (2014) patvirtino, kad akcininky ir
organizacijos tiksly bei motyvy panasumas, taip pat kKaip ir aukstesnis organizacijos
atvirumo lygis, yra susijes su akcininky pasitikéjimu organizacija. Deréty pazymeéti,
kad minéti akcininky pasitikéjimo organizacija Kriterijai mokslingje literatiiroje néra
pakankamai svariai argumentuoti, stokojama gilesniy jzvalgy bei tyrimy, Kuriais
buty pagrindziama jy jtaka akcininky pasitikéjimui organizacija. Vienu
reikSmingesniy literatiiroje minimy akcininky pasitikéjimo organizacija kriterijy
galima laikyti organizacijy reitingavimg pagal jy valdymo efektyvumg
(angl. corporate governance ratings), kurio jtakg akcininky pasitikéjimui
organizacija pagrindé Epps ir Cereola (2008), Ertugrul ir Hegde(2009), Donker ir
Zahir (2008), Klozikova ir Dockalikova (2014), Koehn ir Ueng (2005), Shank, Hill
ir Stang (2013) bei Sherman (2004).

Organizacijos valdymo efektyvumas. Bitinybé reitinguoti organizacijas pagal
ju valdymo efektyvumg iskilo, kai organizacijos savininkai (akcininkai) buvo atskirti
nuo jos valdanciyjy organy — tada atsirado akcininky nepasitikéjimo organizacijos
valdymu problema (Sherman, 2004). Sherman (2004) poziliriu, organizacijy
valdymo efektyvumo vertinimo mechanizmas gali biti laikomas priemone,
uztikrinancia akcininky i organizacija investuoty pinigy saugumg. Paprastai tariant,
organizacijy valdymo efektyvumo vertinimo reitingai atskleidZia organizacijos
veiklos perspektyvas, o Siais reitingais pasikliauja ne tik didieji, bet ir mazieji
investuotojai, klientai ir reguliuojanciosios grupés. Mokslininkai teigia, kad toks
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organizacijy reitingavimas yra statistiSkai patikima priemoné, atskleidzianti
organizacijos valdymo efektyvuma (Koehn, Ueng, 2005), atskaitomybe akcininkams
(Epps, Cereola, 2008), organizacijy verte ir investicijy rizikingumg (Ertugrul,
Hegde, 2009). Ertugrul ir Hegde (2009) pozitiriu, organizacijy reitingavimas yra
susijes su didesniu organizacijy veiklos skaidrumu, o Koehn ir Ueng (2005) teigia,
kad organizacijy reitingavimas gali buti traktuojamas kaip geroji praktika,
eliminuojanti nesazininga organizacijos valdymo patirtj. Koehn ir Ueng (2005)
akcentuoja, kad minéta geroji praktika pasizymi tuo, jog organizacijos valdanciaja
daugumag sudaro nepriklausomi investuotojai, audito komiteta — nepriklausomi
nariai, jtvirtinamas privalomasis dalyvavimas valdybos susirinkimuose, prie$ tai
pirmininkave direktoriai neturi teisés daryti jtakos strategiSkai svarbiems
sprendimams, o visi akcininky pasilymai yra nuodugniai apsvarstomi. Siy poky&iy
naudingumas buvo jrodytas Byrd ir Hickman (1992), Cotter, Shivdasani ir Zenner
(1997), Khanchel (2007), Klein (2002), Shivdasani ir Zenner (2004), Uzun,
Szewczyk ir Varma (2004), Weisbach (1988).

Mokslinéje literatiroje nuolat diskutuojama apie kriterijus, kuriais remiantis
turéty biuti vertinamas organizacijos valdymo efektyvumas. Sherman (2004)
poziiiriu, organizacijos valdymo efektyvumas turéty buti vertinamas pagal Siuos
kriterijus: valdybos atskaitomybe akcininkams, finansin; atvirumg, akcininky teises,
rinkos kontrole, tvirtg valdymo baze, organizacijos reputacijg, apimancig
organizacijos teising pozicijg, reguliavimo priemones, aplinkosauging atsakomybe ir
darbo santykius. Donker ir Zahir (2008) pateikia siuos Kriterijus: valdybos komiteto
charakteristikas, nuosavybés struktirg, atlygio schemg, valdymo perémimo
mechanizmg, finansin; atvirumg, vidaus kontrole, vadovy issilavinimg. Epps ir
Cereola (2008), siekdamos jrodyti organizacijy valdymo efektyvumo reitingy
rezultaty ry§j su organizacijos veiklos rezultatais, apsiribojo dviem vertinimo
kriterijais — turto grqza, kuri atskleidzia organizacijos pajamy dalj, gautg i§
akcininko investuoto turto dalies, ir nuosavo kapitalo grgza, atskleidzianéia
organizacijos pelno dalj, sugeneruota i§ akcininky investuoty piniginiy 1ésy.
Gilesniy jzvalgy organizacijy valdymo efektyvumo vertinimo srityje pateiké
Ertugrul ir Hegde (2009), Klozikova ir Dockalikova (2014) bei Shank ir kt. (2013)
(zr. 8 lentele).

Ertugrul ir Hegde (2009), Shank ir kt. (2013), iSanalizavg daugelio
reitingavimu  uzsiimanciy organizacijy pateikiamas organizacijy valdymo
efektyvumo vertinimo sistemas, apibendrino ir iSskyré po astuonis kriterijus,
akcininkams geriausiai atskleidZianCius organizacijos rizikingumg ir jos veiklos
perspektyvas. O Klozikova ir Dockalikova (2014), iSanalizavusios mokslingje
literatliroje pateikiamus organizacijos valdymo efektyvumo vertinimo modelius
(europin] ir angliskajj-amerikietiskajj), sujungé Siuos modelius | vieng ir pateiké
supaprastintg jy interpretacija.

Nors Donker ir Zahir (2008), Lysandrou ir Parker (2012), Shank ir kt. (2013)
atskleidé, o Epps ir Cereola (2008), Ertugrul ir Hegde (2009), Daines, Gow ir
Larcker (2010), Koehn ir Ueng (2005) jrodé, jog organizacijy reitingavimas pagal
valdymo efektyvuma nepakankamai tiksliai atskleidzia jy rizikingumg ir veiklos
perspektyvas, vis délto organizacijos valdymo efektyvumo vertinimas gali biiti
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laikomas vienu i§ labiausiai i8analizuoty ir pagrjsty organizacijy reitingavimo buidy
akcininkams, nes juo pasikliauja daugelis viso pasaulio organizacijy — tai atskleidé
organizacijos valdymo efektyvumo vertinimo mokslinés literatiros analize.
Remiantis Siomis jZvalgomis, daroma i$vada, kad organizacijy valdymo efektyvumo
kriterijai gali buti laikomi reik§mingais akcininky pasitikéjimui organizacija.

Palyginus Ertugrul ir Hegde (2009), Klozikova ir Dockalikova (2014), Shank
ir kt. (2013) pateikty kriterijy aiSkumg, tikslumg ir i§samuma, daroma i$vada, kad
Ertugrul ir Hegde (2009) siiilomi organizacijy valdymo efektyvumo kriterijai
geriausiai atspindi ir apibidina visas su organizacijos valdymu susijusias sritis ir,
prieSingai nei kity minéty mokslininky pasitlyti kriterijai, ne tik atskleidzia su
organizacijos valdymo efektyvumu susijusius Kriterijus (tokius kaip valdybos
sudétis, vadovy atlyginimai, valdybos pozicija), bet ir palie¢ia akcininky interesus
(kuriuos atspindi atskaitomybé, analitiky vertinimai), sumazina rizikos jausma
akcininkams (susijusj su teisminiais gincais ir kontrolés problemomis, akcininky
apsauga, strateginiu sprendimy priémimu).

8 lentelé. Organizacijos valdymo efektyvumo kriterijai ir jy apibtidinimas remiantis
skirtingais mokslininkais

Aut. Organizacijos valdymo efektyvumo kriterijai ir jy apibadinimas
Nepriklausomybg, direktoriy tarybos amzius ir pareigy éjimo trukmé,
Valdybos sudétis jsipareigojimai, aktyvistai ir jkiiréjai, pries tai vadovavusiy direktoriy

pirmininkavimas.

Nuo rezultaty priklausantis atlyginimas, premijos, nuosavybés teisé i
vertybinius popierius, vertybiniy popieriy ribojimas, papildomi
Vadovy atlyginimai mokeéjimai, fiksuotas ir kintamas atlyginimo dydis, atlyginimo ir
premijy proporcingumas, mokesciy dalies dydis, pernelyg didelis
atlyginimas.

Valdybos istorijoje atsispindintys akcininky sprendimai, sulauke
didziausio valdybos nariy pritarimo, valdybos atsisakymas priimti
daugiausia balsy sulaukusius pasitilymus, atskleidziantis valdybos

siekius j pirma pozicija iSkelti organizacijos, o ne akcininky interesus.

Valdybos pozicija

Ertugrul ir Hegde (2009, p. 143)

Teisminiai gincai ir Teismy ir nuobaudy daznumas, apimantis ir potencialig teisminiy
kontrolés problemos ginly rizika, jstatymy nesilaikyma ir nuobaudas.
Akcininky apsauga Akcininkams palankus organizacijos valdymas.
Sistemingi einamojo ketvir¢io ir prie§ metus buvusio ketvir¢io bei
Atskaitomybé ilgojo laikotarpio tam tikry organizacijos rodikliy palyginimai

pabréZiant pelno skirtumus.

Strateg! nis Naujy susijungimy ir jsigijimy jvertinimas atsizvelgiant j nauda arba
sprendimy . .. .

o nuostolius akcininky pelnui.
priémimas

Atsizvelgimas j analitiky vertinimus ir $iy vertinimy suderinamumas

Analitiky vertinimai N L R
SuU organizacljos kOtII’UOjama organizacijos verte.

Valdybos struktira, dydis ir pasikeitimai, paskirtasis komitetas,

p= Valdvba bendrasis balsavimas, valdybos direktyvos, atsizvelgimas j akcininky
e y sitilymus, dalyvavimas valdybos susirinkimuose, laisvos kédés
£33 valdyboje, sandoriai su susijusiomis $alimis.

o - - . v - - - . - . .
=4 Auditas Audito komitetas, audito mokes¢iai, audito kaita, audito iSrinkimas ir
= patvirtinimas.

3 . Blogoji praktika, balsavimo reikalavimai, rastiski pritarimai, neeiliniai
n Istatai

susitikimai, valdybos pakeitimas, kapitalo struktira.




Isteigimas

Organizacijos perémimo nuostatai, priimti pagal valstybine teise.

Direktoriy ir
vykdomosios valdzios
atlyginimai

Islaidy paskirstymo planas, perkainojimo galimybé, akcininky
pritarimas i§laidy paskirstymo planui, rySys su atlyginimu paskirtajam
komitetui, direktoriy atlyginimas, pensijy planai, paskolos verslui.

Kokybiniai veiksniai

Direktoriy pensinis amzius, valdybos veiklos apzvalga, vadovy
pareigy paveldéjimo planas, iSoriniai pataréjai, vadovybés
atsistatydinimai, valdzios kaita.

Nuosavybés teisés

Direktoriy nuosavybés teisés, vykdomosios valdzios nuosavybés
teisés.

Vadovy issilavinimas

Klozikova ir Dockalikova (2014, p. 471)

Etiskumas

Etiska organizacijos komunikacija, nuostaty ir direktyvy laikymasis,
griztamojo rysio palaikymas.

Finansiné drausmé

Kapitalo graza, iSorinio finansavimo patikimumas, dividendy politika
ir istorija.

Skaidrumas ir
atvirumas

Apskaitos standarty laikymasis, gerosios praktikos taikymas,
pastovumas ir skaidrumas.

Nuosavybés teisiy
struktitra

Vidiniy akcininky pripazinimo laipsnis, akcininky interesy susikirtimo
grésme, instituciniy akcininky dalis, organizacijos struktiira ir akcijy
paketai, akcijy pakety valdymas ir balsavimo kontrolé, susitarimai su

valdyba.

Akcininky teisés,
nuosavybés teisés,

Akcininky dalyvavimo susirinkimuose suderinimas, informacija apie
balsavimo procediiras, iSankstinio balsavimo privilegijy klausimai,

valdymo perémimas privilegijos akcininkams ir valdybos nariams.
Pritarimo, kontrolés ir vertinimo strategijos, vadovybés veiklos
Valdybos .. . . ; -
vertinimas, valdybos kontrolés funkcijos, valdybos vaidmuo tvirtinant
efektyvumas, . AR . . ) . . ..
S . strategijas, didziyjy investuotojy veiksmai, audito komiteto sudétis,
strateginial procesal, - N . ..
: L vaidmeny, atsakomybés aiskumas vadovaujant strateginiams
nusistovéjusi

atlyginimo praktika

procesams, valdybos jtraukimas j strategijy vystyma, aiski
organizacijos misija ir strategija.

Valdybos struktiira ir
procesai

Pritarimo, kontrolés ir vertinimo strategijos, vadovybés veiklos
vertinimas, valdybos kontrolés funkcijos, didziyjy investuotojy
veiksmai, audito komiteto sudétis.

Ivertinti, kurie i$§

organizacijos valdymo efektyvumo kriterijy gali biti

reik§mingi akcininky pasitikéjimui organizacija, yra sunku, taciau, atlikus i$samia jy
analize¢, buvo jzvelgti tam tikri panaSumai tarp Siy kriterijy ir organizacijos
reputacijos finansiniy rezultaty bei vizijos ir lyderystés dimensijas sudaranciy
subdimensijy indikatoriy. Pastebéta, jog organizacijos valdymo efektyvumo
kriterijai yra orientuoti j Sias organizacijos veiklos sritis:

1. Efektyvus  organizacijos valdymas. Organizacijos konkurencingumo
uztikrinimas, augimo perspektyva, maza investicijy j organizacija rizika yra
organizacijos reputacijos finansiniy rezultaty dimensija sudarancios gery
finansiniy veiklos rezultaty subdimensijos indikatoriai. = Akcininkams yra
svarbi valdybos sudétis, valdybos pozicija jy atzvilgiu priimant svarbius
sprendimus, jiems palankus organizacijos valdymas, taip pat analitiky
vertinimy suderinamumas su organizacijos kotiruojama organizacijos verte —
tai rodo, jog minéti akcininkams aktuallis organizacijos valdymo efektyvumo
kriterijai gali bati laikomi neatsiejama organizacijos konkurencingumo,
augimo ir investicijy perspektyvumo israiska, argumentuojant tuo, jog tai, kas
ir kaip valdo organizacija, lemia jos konkurencingumo, augimo perspektyvos
ir mazos investicijy j organizacijg rizikos uztikrinima.
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2. Finansiniai organizacijos rezultatai. Pelningumas taip pat yra laikomas
organizacijos reputacijos finansiniy rezultaty dimensijg sudarancios gery
finansiniy veiklos rezultaty subdimensijos indikatoriumi. = Siuo klausimu
akcininkams yra svarbiis vadovy atlyginimy dydziai, jy proporcingumas
valdomiems vertybiniams popieriams — visa tai gali bati laikoma bitent
organizacijos veiklos pelningumo israiska.

3. Organizacijos augimo perspektyva. Valdymas yra laikomas organizacijos
reputacijos vizijos ir lyderystés dimensija sudarancios verslo strategijos
realizavimo subdimensijos indikatoriumi. - Akcininkams yra svarbis
sistemingi einamojo ketvir¢io ir prieS metus buvusio ketvir¢io bei ilgojo
laikotarpio tam tikry organizacijos rodikliy palyginimai pabréziant pelno
skirtumus — tai atskleidzia organizacijos augima, priklausantj nuo jos valdymao.

4. Organizacijos veiklos strategija. Ateities vizija yra laikoma organizacijos
reputacijos vizijos ir lyderystés dimensija sudarancios verslo strategijos
subdimensijos indikatoriumi. = Akcininkams yra svarbus naujy susijungimy
ir jsigijimy jvertinimas atsizvelgiant j naudg arba nuostolius jy pelnui — tai
parodo organizacijos veiklos strategijos efektyvuma.

Tiekéju pasitikéjimas organizacija. Analizuodami santykius tarp
organizacijos ir tiekéjy, mokslininkai daugiau démesio skiria organizacijos
pasitikéjimui tiekéjais. Mokslingje literatiroje vyrauja poziiris, kad organizacija
susiduria su didesne rizika jsitraukdama ] santykius su tiekéjais nei tieké&jai
jsitraukdami j santykius su organizacija. Nors ir yra jrodyta, kad organizacija
dazniau patiria nuostoliy dél nekokybiskos tiekéjy Zaliavos ar pristatymo terminy
nesilaikymo (Laeequddin, Sardana, 2010; Stuart, Verville ir Taskin, 2012), i antra
plang nepelnytai nustumiama tiekéjy patiriama rizika ir nuostoliai dél tam tikry
organizacijos veiksmy. Dél Sios prieZasties yra tikslinga nuodugniau iSanalizuoti,
nuo ko priklauso tiekéjy pasitikéjimas organizacija.

Pastebéta, kad mokslinéje literattiroje stokojama tyrimy, orientuoty j tiekéjy
pasitikéjimo  organizacija  Kriterijus. Mokslininkai  dazniausiai  analizuoja
organizacijos ir tiekéjy, kaip partneriy, tarpusavio pasitikéjima. Skandrani, Triki ir
Baratli (2011) teigimu, bendruoju pozitiriu organizacijos ir tiekéjy, kaip partneriy,
tarpusavio pasitikéjimas yra paremtas investavimu j santykius, konflikty sprendimo
metody pasirinkimu ir poziuriu j galig, tiksly, kontrolés sistemy ir strategijy
panasumu, valdymo vizijos atvirumu, rizikos prisiémimu, bendradarbiavimu ir
komunikacija. Tac¢iau Skandrani ir kt. (2011) tyrimu atskleista, kad ,verslas —
verslui““ santykiuose dviejy partneriy pasitikéjimui jtakg daro suvokiama finansiné
santykiy rizika, tam tikry privilegijy partneriui suteikimas, nedidelé formali
kontrolé, pagalba partneriui, psichologinio sandoriy saugumo uztikrinimas,
informacijos konfidencialumo uztikrinimas. Noh (2009) pateiké $iuos organizacijos
ir tiekéjy tarpusavio pasitikéjimo Kriterijus: reputacijg (sgziningumas, ripinimasis
vartotojais, gerové), padétj rinkoje (organizacijos dydis, uZimama rinkos dalis,
padeétis pramonés Sakoje), pastangas prisitaikyti prie vartotojo (produktas,
procesas, pristatymas), dalijimgsi informacija (informacijos privatumas), pastangas
palaikyti santykius, suvokiamg profesionalumg, jgaliojimus, pirkéjo ir pardavéjo
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panasumg, sqveikos daznumg. Gullett, Do, Canuto-Carranco, Brister, Turner ir
Caldwell (2009) isskyré Sesis pagrindinius organizacijos ir tiekéjo tarpusavio
pasitikéjimo Kriterijus: sqziningg komunikacijqg, kompetencijg, kokybés uztikrinimg,
mandagy bendravimg, teisingumo laikymgsi (teisini paklusnumg), finansinj
stabilumg.

Deréty pazyméti, kad tik nedaugelis mokslininky pateikia konkreciai tik
tiekéjy pasitikéjimo organizacija Kriterijus. Johnston, McCutcheon, Stuart ir
Kerwood (2004) jvardijo ir jrodé bendresnio pobiidzio kriterijy — organizacijos
patikimumo ir geranorviskumo — jtaka tiekéjy pasitikéjimui organizacija. Hill,
Eckerd, Wilson ir Greer (2009) empiriniu tyrimu patvirtino, kad tiekéjy
pasitikéjimas organizacija priklauso nuo etiskos organizacijos elgsenos. NeetiSkas ar
nesgziningas organizacijos elgesys, apimantis sutarties sglygy painumg,
sureiksminimgq, nesilaikymg ar keitimq, bendradarbiavimg su antriniais tiekéjais,
organizacijos ir asmeniniy interesy konfliktus, daro neigiama jtaka tiekéjy
pasitikéjimui organizacija. Yen, Wang ir Horng (2011) jrodé, kad tiekéjy
pasitikéjimui organizacija itin svarbi komunikacija. Yen ir kt. (2011) argumentuoja,
kad komunikacija sumazina netikrumo jausma ir suvokiama santykiy rizika, leidzia
tiekéjams geriau suprasti organizacijos (partnerés) verslo aspektus. Day, Fawcett,
Fawcett ir Magnan (2013) tyrimu i$skyré penkis pagrindinius tiekéjy pasitikéjimo
organizacija Kkriterijus: pazady teséjimq, dalijimgsi informacija, jgudziy stiprinimg,
tarpasmeniniy santykiy vystymgq, empatijg. Zhang, Viswanathan ir Henke (2013)
sutelké démesj | organizacijai ir tiekéjams atstovaujanéiy asmeny tarpusavio
saveika, kuri grindziama komunikacija, Ziniomis ir gebéjimais pasiekti kompromisq.
Irodyta, kad Sie kriterijai yra reik§mingi tiekéjy pasitikéjimui ne tik organizacijos
atstovais, bet ir organizacija. Xie ir kt. (2010) analizavo tiekéjy pasitikéjima uzsienio
organizacijomis ir empiriniu tyrimu atskleidé, kad apcCiuopiama ar neapCiuopiama
organizacijos pagalba tiekéjui (pvz., organizacijos kompetencijos pagrindu),
socialiné sqveika daro jtakg emociniam tiekéjy pasitikéjimui organizacija. O
tarporganizaciniai skirtumai (lemiantys mokymgsi i§ partnerio), keitimasis
informacija ir bendradarbiavimas daro jtakg paZintiniam tiekéjy pasitikéjimui
organizacija.

Viitaharju ir Lahdesmaki (2012) taip pat nustaté ir empiriskai patikrino tam
tikrus tiekéjy pasitikéjimo organizacija Kriterijus. Dauguma | Viitaharju ir
Lahdesmaki (2012) nurodomas tiekéjy pasitikéjimo organizacija kriterijy grupes
patenkanéiy kriterijy sutampa su Noh (2009) bei kity minéty mokslininky ankséiau
pateiktais tiekéjy pasitikéjimo organizacija Kriterijais arba yra j juos pana$is. Tai
kriterijai, kurie Viitaharju ir Lahdesmaki (2012) yra traktuojami kaip susije su
verslu, produktu, asmenybe, santykiais ir treciosiomis Salimis. ISanalizavus
mokslinéje literatiroje pateikiamus tiekéjy pasitikéjimo organizacija Kriterijus,
daroma iSvada, kad didziaja jy dalj galima priskirti prie Viitaharju ir
Lahdesmaki (2012) pateikty kriterijy grupiy. Toliau yra aptariamos Viitaharju ir
Lahdesmaki (2012) pateikiamos tiekéjy pasitikéjimo organizacija Kriterijy grupés ir,
remiantis jomis, sugrupuoti Day ir kt. (2013), Gullett ir kt. (2009), Hill ir kt. (2009),
Yen ir kt. (2011), Johnston ir kt. (2004), Krause (1999), Noh (2009), Oba ir
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Semercioz (2005), Skandrani ir kt. (2011), Vijayasarathy (2010), Xie, Li, Su ir
Teo (2010), Zhang ir kt. (2013) isskirti tiekéjy pasitikéjimo organizacija Kriterijai.

Su verslu susije tiekéjy pasitikéjimo organizacija Kriterijai. Organizacijos
orientacija ] vartotojus yra vienas pagrindiniy kriterijy, daranciy jtaka tiekéjy
pasitikéjimui organizacija. Organizacija, besiorientuojanti j vartotojus, rodo
pastangas iSlikti rinkoje, biiti konkurencinga ir pirmaujanti. Tiekéjai tokia
organizacija suvokia kaip patikimg partnere. Tai patvirtino ir Krause (1999), jrodes,
kad organizacijos konkurencingumas rinkoje yra reik§mingas Kriterijus, skatinantis
tiekéjus jsitraukti j santykius su organizacija. Kitas svarbus su verslu susijes tiekéjy
pasitikéjimo organizacija Kriterijus — organizacijos dydis. Dauguma tiekéjy yra
labiau linke pasitikéti didelémis organizacijomis dél jy tvirtumo ir patikimumo,
tatiau nedidelé dalis tiekéjy nevengia bendradarbiauti ir su nedidelémis
organizacijomis, argumentuodami tuo, jog Sios nejtraukia tiekéjy j didele ekonoming
rizikg dél nedidelio tiekiamy produkty kiekio. Vijayasarathy (2010) jrodé, kad
organizacijos dydis yra svarbus kriterijus, skatinantis tiekéjus jsitraukti j santykius
su organizacija, o Oba ir Semercioz (2005) patvirtino, kad organizacijos dydis, kaip
ir jos veiklos vykdymo trukmé, daro jtaka tiekéjy pasitikéjimui organizacija. Kiti su
verslu susije tiekéjy pasitikéjimo organizacija kriterijai — organizacijos kompetencija
vystyti versla, gera organizacijos ekonominé padétis ir ilgaamziskumas — Viitaharju
ir Lahdesmaki (2012) nurodomi kaip esminiai tiekéjy pasitikéjimo organizacija
kriterijai. Teisiniai Klausimai ir organizacijos vieta taip pat yra priskiriami prie su
verslu susijusiy tiekéjy pasitikéjimo organizacija kriterijy, taciau jie néra iSsamiau
analizuojami.

Su_produktu susije tiekéjy pasitikéjimo organizacija Kriterijai. Tiekéjai yra
ypa¢ suinteresuoti organizacijos parduodamy produkty iSvaizda, iSskirtinumu,
kokybe ir kaina, nes nuo $iy produkty savybiy priklauso, ar rinkoje jie turés
paklausa, nuo kurios tiesiogiai priklauso ir tiekéjy pardavimy apimtys. Produkto
konkurencingumas rinkoje turi tiesioging jtaka tiekéjo pasitikéjimui organizacija.
Taciau pazymétina tai, kad produkto charakteristikos ir konkurencingumas rinkoje
yra reikSmingas tiekéjy pasitikéjimo organizacija kriterijus tik tuo atveju, kai
tiekéjas organizacijai tiekia zaliavas, o ne jau pagamintus parduoti produktus.
Viitaharju ir Lahdesmaki (2012) prie su produktu susijusiy tiekéjy pasitikéjimo
organizacija kriterijy grupés priskiria rinkos potenciala, kokybe, kaina, kilme,
pakuote ir sauguma.

Su__asmenybe susije tiekéjy pasitikéjimo organizacija Kriterijai. Kaip
svarbiausius su asmenybe susijusius tiekéjy pasitikéjimo organizacija Kriterijus
Viitaharju ir Lahdesmaki (2012) nurodo marketingo nuojauta, ankstesn¢ patirtj ir
asmenines kompetencijas. Tiekéjy suvokimu, marketingo nuojauta apima tiek
organizacijos santykiy su vartotojais kiirima, tiek produkto zinomumo tarp vartotojy
didinima. Pazymima, kad daznai marketingo nuojauta yra jgimta, taciau didelj
vaidmen; atlieka ir organizacijos darbuotojy patirtis bei iSsilavinimas. Kitas svarbus
kriterijus — ankstesné  tiek&jy patirtis su  organizacija.  Viitaharju ir
Lahdesmaki (2012) akcentuoja, kad ankstesné tiekéjy patirtis su organizacija gali
biiti raktas j sekme nedideléms organizacijoms, kurioms yra ypac sunku uzsitarnauti
tiekéjy pasitikéjimg. Be minéty dviejy kriterijy, tiekéjams labiau nei organizacijai
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yra svarbi organizacijos kompetencija, apimanti jos darbuotojy marketingo,
paskirstymo bei darbo jgtidzius. Viitaharju ir Lahdesmaki (2012) kaip svarby su
asmenybe susijusj tiekéjy pasitikéjimo organizacija kriterijy dar iSskiria
organizacijos sgzininguma.

Su santykiais susije tiekéjy pasitikéjimo organizacija Kriterijai. Atsakomybés
pasidalijimas Viitaharju ir Lahdesmaki (2012) mokslinéje studijoje yra traktuojamas
kaip svarbus santykiy tarp organizacijos ir tiekéjy palaikymo Kriterijus, darantis
itaka tiekéjy pasitikéjimui organizacija. Viitaharju ir Lahdesmaki (2012) nurodo, kad
daugelis mokslininky atsakomybés prisiémimg suvokia kaip tiekéjy pareiga, nes
tiekéjai labiausiai yra atsakingi uz organizacijos parduodamus produktus. Nepaisant
to, Viitaharju ir Lahdesmaki (2012) tyrimu atskleista, kad abipusis atsakomybés
pasidalijimas padidina tiekéjy pasitikéjimg organizacija. Komunikacija yra antras
svarbus Viitaharju ir Lahdesmaki (2012) isskirtas tiekéjy pasitikéjimo organizacija
kriterijus, pazymima, kad tickéjai prioritetg teikia komunikacijos greiciui,
veiksmingumui ir grjiztamajam rySiui. Nors tiekéjai kaip svarby pasitikéjimo
organizacija kriterijy jvardija artimumg, iSreiSkiamg informacijos uzdarumu ir
santykiy gilumu, $is Kriterijus yra reik§mingesnis tickéjy santykiuose su nedidelémis
organizacijomis, kurios, kaip Zinoma, néra pagrindinis tiekéjy objektas, todél Sio
kriterijaus jtaka tiekéjy pasitikéjimui organizacija yra gana ribota. Kiti Viitaharju ir
Lahdesmaki (2012) nurodyti tiekéjy pasitikéjimo organizacija Kriterijai —
nusistovéjusi organizacijos praktika ir asmeniniai rySiai — néra iSsamiau
analizuojami.

Su_treciosiomis Salimis susije tiekéjy pasitikéjimo organizacija Kriterijai.
Viitaharju ir Lahdesmaki (2012) teigimu, su treCiosiomis Salimis susije tiekéjy
pasitikéjimo organizacija Kriterijai turi ry$j su visais iSoriniais asmenimis ar
elementais, galinCiais daryti jtakg organizacijos ir tiekéjy tarpusavio pasitikéjimui.
Viitaharju ir Lahdesmaki (2012) kaip pagrindinius iSorinius tiekéjy pasitikéjimo
organizacija kriterijus jvardija organizacijos reputacija ir rekomendacijas.
Pazymétina, kad organizacijos reputacija yra reik§mingas tiekéjy pasitikéjimo
didelémis organizacijomis Kriterijus. O nedideliy organizacijy reputacija neturi
didelés jtakos tiekéjy pasitikéjimui jomis dél jau minéto organizacijos dydzio
kriterijaus. Analizuodami rekomendacijy jtaka tiekéjy pasitikéjimui organizacija,
Viitaharju ir Lahdesmaki (2012) isryskino kolegy, pazjstamy asmeny ir asmeny,
dirbanciy tame paciame mazmeninés prekybos tinkle, rekomendacijy svarba.

Atlikus i$samig mokslinés literatiiros studijg tiekéjy pasitikéjimo organizacija
kriterijy aspektu, pastebéta, kad mokslingje literatiiroje pateikiamus tiekéjy
pasitikéjimo organizacija kriterijus yra tikslinga skirstyti | Viitaharju ir
Lahdesmaki (2012) pasitlytas grupes (zr. 9 lentelg).
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9 lentelé. Tiekéjy pasitikéjimo organizacija Kriterijai

Viitaharju ir Lahdesmaki
(2012) pateiktos tiekéju
pasitikéjimo organizacija
kriterijy grupés

Kriterijai

Saltinis

Su verslu susije tiekéjy
pasitikéjimo organizacija
kriterijai

Orientacija j vartotojus, kompetencija.

Organizacijos dydis, amZzius, uZimama

rinkos dalis, padétis pramonés Sakoje,

ekonominé padétis, konkurencingumas,
teisinis paklusnumas.

Gullett ir kt. (2009),
Krause (1999), Oba ir
Semercioz (2005), Noh
(2009), Skandrani ir kt.
(2011), Viitaharju ir
Lahdesmaki (2012),
Vijayasarathy (2010)

Su produktu susij¢ tiekéjy
pasitikéjimo organizacija
kriterijai

Produkto i§vaizda, iSskirtinumas, kokybé,
kaina, kilmé, pakuoté, saugumas,
konkurencingumas.

Rinkos potencialas, organizacijos jgidZiai,
zinios, kompetencija ir profesionalumas
gaminti ar pateikti §j produkts.

Day ir kt. (2013),
Gullett ir kt. (2009),
Noh (2009), Viitaharju
ir Lahdesmaki (2012),
Zhang ir kt. (2013)

Su asmenybe susij¢ tiekéjy
pasitikéjimo organizacija
kriterijai

Organizacijos darbuotojy rinkodaros
nuojauta, kompetencijos, jgiidziai, patirtis,
i§silavinimas, sgziningumas, mandagumas.

Gullett ir kt. (2009),
Viitaharju ir
Lahdesmaki (2012)

Su santykiais susij¢ tiekéjy
pasitikéjimo organizacija
kriterijai

Artimumas, geranoriSkumas, santykiy
gilumas.

Atsakomybés pasidalijimas, pagalba,
pastangos palaikyti santykius, gebéjimas
pasiekti kompromisus, teséti pazadus,
bendradarbiauti, etiSka elgsena.
Komunikacija: konfidencialumo
uztikrinimas, sgZiningumas, greitis,
veiksmingumas, daznumas ir grjztamasis

Day ir kt. (2013),
Gullett ir kt. (2009),
Hill ir kt. (2009), Yen
ir kt. (2011), Johnston
ir kt. (2004), Noh
(2009), Skandrani ir kt.
(2011), Viitaharju ir
Lahdesmaki (2012),
Xie ir kt. (2010), Zhang

ry8ys, sandoriy saugumas. ir kt. (2013)
T Organizacijos reputacija.
Su trec¢iosiomis $alimis o . . -
Kolegy, pazjstamy asmeny ir asmeny, Viitaharju ir

susije tiekéjy pasitikéjimo
organizacija kriterijai

dirbanc¢iy tame paciame mazmeninés
prekybos tinkle, rekomendacijos.

Lahdesmaki (2012)

Day ir kt. (2013), Gullett ir kt. (2009), Hill ir kt. (2009), Yen ir kt. (2011),

Johnston ir kt. (2004), Krause (1999), Noh (2009), Oba ir Semercioz (2005),
Skandrani ir kt. (2011), Viitaharju ir Lahdesmaki (2012), Vijayasarathy (2010), Xie
ir kt. (2010), Zhang ir kt. (2013) iSskirti tiekéjy pasitikéjimo organizacija Kriterijai
buvo sugrupuoti j Viitaharju ir Lahdesmaki (2012) pasitlytas su verslu, produktu,
asmenybe, santykiais ir treCiosiomis Salimis susijusias tiekéjy pasitikéjimo
organizacija kriterijy grupes. Pazymétina, jog 9 lenteléje nurodomi tiekéjy
pasitikéjimo organizacija Kriterijai prasmiskai yra susij¢ su tam tikromis
organizacijos reputacijos dimensijomis:

1. Su verslu susije tiekéjy pasitikéjimo organizacija Kriterijai. Apzvelgus su
verslu susijusius tiekéjy pasitikéjimo organizacija Kriterijus (zr. 9 lentele),
pastebéta, jog jie prasmiskai yra panasiis | organizacijos reputacijos vizijos ir
lyderystés dimensija, nes atspindi §ig dimensija sudarancios lyderystés
subdimensijos indikatorius — lyderyste rinkoje ir vystymasi (zr. 2 pav.).

86



2. Su produktu susije¢ tiekéjy pasitikéjimo organizacija Kkriterijai. ISanalizavus su
produktu susijusius tiekéjy pasitikéjimo organizacija kriterijus (zr. 9 lentelg),
pastebéti akivaizdis jy prasminiai panaSumai j organizacijos reputacijos prekiy
ir paslaugy dimensija. Su produktu susije tiekéjy pasitikéjimo organizacija
kriterijai yra panasiis j organizacijos reputacijos prekiy ir paslaugy dimensijg
sudarancios organizacijos produkty subdimensijos indikatorius — gera prekiy ir
paslaugy kokybg, inovacijas, vertés kairima.

3. Su asmenybe susije tiekéjy pasitikéjimo organizacija kriterijai. Kalbant apie su
asmenybe susijusius tiekéjy pasitikéjimo organizacija Kriterijus (zr. 9 lentele),
reikéty pabrézti, jog jie apima tam tikras organizacijos darbuotojy asmenines
savybes arba kompetencijas. Sios kompetencijos (pavyzdziui, marketingo
nuojauta, jgudziai, patirtis, netgi iSsilavinimas) gali biti iSugdomos
organizacijoje, daug démesio skiriant zmogiskyjy istekliy valdymui. Dél Sios
prieZasties su asmenybe susij¢ tiekéjy pasitikéjimo organizacija kriterijai gali
buti laikomi organizacijos nuopelnu. Remiantis §ia logika, daroma prielaida,
jog su asmenybe susije tiekéjy pasitikéjimo organizacija Kriterijai prasmiskai
yra pana$iis | viena i$ organizacijos reputacijos darbo aplinkos dimensija
sudarancios zmogiskyjy istekliy subdimensijos indikatoriy — gery darbuotojy
tinkla (zr. 2 pav.).

4. Su santykiais susije tiekéjy pasitikéjimo organizacija Kriterijai. Su santykiais
susije tiekéjy pasitikéjimo organizacija kriterijai (zr. 9 lentele) prasmiskai yra
panasis ] vieng organizacijos reputacijos darbo aplinkos dimensijg sudarancios
organizacijos  kultiros  subdimensijos indikatoriy —  organizacijos
propaguojamos kultiros laikymasi (zZr. 2 pav.).

5. Su trediosiomis Salimis susij¢ tiekéjy pasitikéjimo organizacija kriterijai. Su
treiosiomis Salimis susije¢ tiekéjy pasitikéjimo organizacija Kriterijai gali biti
laikomi  subjektyviais dél neapibréztumo, t.y. tiekéjy pasitikéjimui
organizacija jtakos gali turéti organizacijos reputacija arba tam tikry asmeny,
tam tikrais rySiais susijusiy su organizacija, rekomendacijos, kurios gali biiti
tiek teigiamos, tieck neigiamos. Tiekéjy pasitikéjimas formuojasi priklausomai
nuo to, su kokio pobiidzio treciyjy Saliy suteikiama informacija (teigiama ar
neigiama) Sie susiduria. Situacijy, kuriose atsiduria tiekéjai, neapibréztumas
neleidzia daryti jokiy prielaidy apie tikéting tiekéjy pasitikéjimo arba
nepasitikéjimo organizacija susiformavimg. Remiantis Siomis jzvalgomis,
buvo pastebétas su treCiosiomis Salimis susijusiy tiekéjy pasitikéjimo
organizacija kriterijy ir organizacijos reputacijos emocinio patrauklumo
dimensija atspindinciy indikatoriy — teigiamy emocijy organizacijos atzvilgiu,
Zavéjimosi, pasitikéjimo organizacija, pagarbos jai — prasminis panasumas.
Kitaip tariant, tiekéjui suteikiama treciyjy Saliy informacija apie organizacija
gali biiti traktuojama kaip paremta treCiosios Salies subjektyviai suvokiamu
organizacijos emociniu patrauklumu.

Siekiant teoriskai pagristi poZiirj j organizacijos reputacijos jtakq pagrindiniy
suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimui  organizacija, buvo nustatyti kiekvienos
analizuojamos suinteresuotosios Salies (vartotojy, darbuotojy, akcininky ir tiekéjy)
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pasitikéjimui organizacija reikSmingi Kriterijai, pagrindziant jy prasminj panasumg
J organizacijos reputacijos dimensijas, jas sudarancias subdimensijas ir jy
indikatorius:

1. Vartotojy pasitikéjimg organizacija lemia organizacijos finansinis stabilumas,

prekiy ir paslaugy kokybé, orientacija j vartotojus, geras organizacijos, kaip
darbdavio, statusas, socialiné ir aplinkosauginé atsakomybé, Kurie nusako
organizacijos reputacijos finansiniy rezultaty, prekiy ir paslaugy, darbo
aplinkos bei socialinés atsakomybés dimensijas sudaranciy subdimensijy
indikatorius.

. Darbuotojy pasitikéjimg organizacija lemia organizacijos Zmogiskyjy istekliy

valdymas ir _socialiai _atsakinga _organizacijos veikla, kurie nusako
organizacijos reputacijos darbo aplinkos bei socialinés atsakomybés
dimensijas sudaranciy subdimensijy indikatorius.

. Akcininky pasitikéjimg organizacija lemia organizacijos valdymo efektyvumas,

kuris nusako organizacijos reputacijos finansiniy rezultaty bei vizijos ir
lyderystés dimensijas sudaranciy subdimensijy indikatorius.

. Tiekéjy pasitikéjimg organizacija lemia su verslu, produktu, asmenybémis,

santykiais ir treciosiomis Salimis susije kriterijai, Kurie nusako organizacijos
reputacijos vizijos ir lyderystés, prekiy ir paslaugy, darbo aplinkos bei
emocinio patrauklumo dimensijas sudaranciy subdimensijy indikatorius.

Analizuoty suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimo organizacija kriterijy prasminis

panasumas | iSvardytas organizacijos reputacijos dimensijas leido sudaryti teorine
organizacijos reputacijos jtakos pagrindiniy suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimui
organizacija skirtingy organizacijos reputacijos dimensijy pagrindu Schemg
(zr. 13 pav.).

ORGANIZACIJOS REPUTACIJA

Vizija ir Prekés ir Darbo Socialiné Emocinis
lyderysté paslaugos aplinka atsakomybé patrauklumas

Vartotojy Darbuotojy Akcininky Tiekéjy
pasitikéjimas pasitikéjimas pasitikéjimas pasitikéjimas
organizacija organizacija organizacija organizacija

13 pav. Teoriné organizacijos reputacijos jtakos pagrindiniy suinteresuotyjy Saliy

pasitikéjimui organizacija skirtingy organizacijos reputacijos dimensijy pagrindu schema

Atlikta studija atskleista, jog mokslinéje literatiiroje pateikiami suinteresuotyjy

Saliy pasitikéjimo organizacija kriterijai yra analogiski pagrindines organizacijos
reputacijos dimensijas sudaranciy subdimensijy indikatoriams. Isryskéje prasminiai
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panasumai tarp suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimo organizacija kriterijy ir
organizacijos reputacijos dimensijas sudaranciy subdimensijy indikatoriy rodo, jog
organizacijos reputacija (dimensijy pagrindu) apima kompleksq kriterijy, lemianciy
suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimg organizacija. Siomis jZvalgomis yra teoriskai
grindziamas poZiuris | 0rganizacijos reputacijos jtakq suinteresuotyjy Saliy
pasitikéjimui organizacija, konstatuojant, jog organizacijos reputacija gali biti
pagristai laikoma suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimg organizacija lemianciu
veiksniu.

IS to isplaukia isvada, jog suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimq organizacija gali
pasiekti pasinaudodama savo reputacija, kaip jrankiu. Vis délto deréty pazZyméti,
joO, siekdama uZsitikrinti konkreciy suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimg, ji privalo
numanyti, kokios organizacijos reputacijos dimensijos yra reikSmingos konkrecios
suinteresuotosios Salies pasitikéjimui. AtsizVelgiant | iSsakytas jzvalgas ir
disertacijoje  keliamg problematikq, tolesniame poskyryje pagrindZiamas
organizacijos reputacijos jtakos pagrindiniy suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimui
organizacija konceptualusis modelis.

1.5. Organizacijos reputacijos jtakos pagrindiniy suinteresuotyjy Saliy
pasitikéjimui organizacija konceptualiojo modelio pagrindimas

Isanalizavus moksline literatlira organizacijos reputacijos ir suinteresuotyjy
Saliy pasitikéjimo organizacija aspektais, buvo isryskintas esminis disertacijos
probleminis aspektas — kompleksinio poziario j vienos organizacijos reputacijos
jtakg keliy suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimui organizacija stoka organizacijos
reputacijos ir suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimo organizacija konstrukty
daugiadimensiskumo prasme.

Siekiant iSspresti disertacijoje keliama problema, atlikta iSsami organizacijos
reputacijos, suinteresuotyjy Saliy, suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimo organizacija
konceptualizacija bei organizacijos reputacijos ir suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimo
organizacija tarpusavio santykio interpretacija.

Atlikus teorine studija, pagristas mokslinis pozitris j organizacijos reputacijos
jtaka suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimui organizacija, atliepiantis disertacijos
aktualuma, atskleidziamg per visuotinio suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimo
organizacijomis mazéjimo raiSkg, konstatuojant, jog organizacijos reputacija yra
vertingas organizacijos iSteklius, galintis daryti jtakg suinteresuotyjy Saliy
pasitikéjimui - organizacija ir ji uztikrinti. Organizacijos reputacijos jtakos
suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimui organizacija pagrindimas buvo sustiprintas
teorine  skirtingy organizacijos reputacijos dimensijy jtakos pagrindiniy
suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimui organizacija studija. Sie teorinio tyrimo radiniai
iSryskino organizacijos reputacijos jtakos suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimui
organizacija konceptualiojo modelio parengimo tikslinguma.

Organizacijos reputacijos jtakos pagrindiniy suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimui
organizacija konceptualiuoju modeliu yra siekiama nustatyti, kokia jtaka
organizacijos reputacija daro ne vienos, o keliy (pagrindiniy) suinteresuotyjy Saliy
pasitikéjimui organizacija. Pagrindinémis SeSiomis oOrganizacijos reputacijos
dimensijomis (finansiniy rezultaty, vizijos ir lyderystés, prekiy ir paslaugy, darbo
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aplinkos, socialinés atsakomybés bei emocinio patrauklumo) buvo iSpléstas
organizacijos reputacijos suvokimas, konstatavus, jog minétos dimensijos leidzia
tinkamai nusakyti organizacijos reputacija. Kaip pagrindinés suinteresuotoSios Salys
buvo jvardytos tos, su kuriomis organizacija dazniausiai saveikauja ar palaiko
ilgalaikius santykius ir nuo kuriy priklauso organizacijos kasdiené veikla, tai—
vartotojai, darbuotojai, akcininkai ir tiekéjai. Pasitikéjimas iliustruojamas
i§skai¢iavimu, Ziniomis ir susitapatinimu gristo pasitikéjimo tipais, kurie
mokslininky yra pasitelkiami sudarant pasitikéjimo laipsniui iSmatuoti skirta
instrumentg.

Remiantis apzvelgtais teorinés studijos rezultatais, parengtas organizacijos
reputacijos jtakos pagrindiniy suinteresuotyjy S$aliy pasitikéjimui organizacija
konceptualusis modelis (zr. 14 pav.).

ORGANIZACIJOS REPUTACIJA

Finansiniy rezultaty dimensija SUINTERESUOTUJU
SALIY
Vizijos ir lyderystés dimensija PASITIKEJIMAS

ORGANIZACIJA
Prekiy ir paslaugy dimensija I$skaic¢iavimu grjstas
Ziniomis gristas

Darbo aplinkos dimensija

Susitapatinimu gristas

Socialinés atsakomybés dimensija

Emocinio patrauklumo dimensija

14 pav. Organizacijos reputacijos jtakos pagrindiniy suinteresuotyjy Saliy
pasitikéjimui organizacija konceptualusis modelis
Siekiant patikrinti konceptualyji modelj, tolesniame skyriuje yra pateikiama
organizacijos reputacijos jtakos suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimui organizacija
tyrimo metodika.
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2. ORGANIZACIJOS REPUTACIJOS ITAKOS SUINTERESUOTUJU
SALIU PASITIKEJIMUI ORGANIZACIJA TYRIMO METODIKA

2.1. Empirinio tyrimo konteksto argumentacija

Disertacijos temos aktualumas padiktavo tolesnj empirinio tyrimo konteksta.
Prie§ pasirenkant sektoriy, kuriame bus vykdomas tyrimas, apsvarstytos skirtingy
sektoriy pasitelkimo tyrimui galimybés. Remiantis rySiy su visuomene agentiiros
»Nova media“ tyrimy duomenimis (2013), kasmet vis labiau auga Lietuvos vartotojy
nepasitikéjimas Siais verslo sektoriais: farmacijos imonémis, energetikos ir
gamtiniy iStekliy jmonémis, prekybos tinklais ir parduotuvémis, statybos ir
nekilnojamojo turto jmonémis, maisto ir gérimy gamintojais, bankais ir draudimo
jmonémis, transporto ir pervezimO jmonémis, telekomunikacijy jmonémis bei
informaciniy technologijy jmonémis.

Daznai nepasitikéjimas vienu verslo sektoriumi sukelia nepagrjsta
nepasitikéjima kitu panasiu verslo sektoriumi. Sis fenomenas yra ryskus kalbant apie
farmacijos jmoniy ir vaistiniy sektorius. Farmacijos jmoniy sektorius yra
glaudziai susijes su vaistiniy sektoriumi — abu jie jneSa didelj indélj j Salies
ekonomika. Lietuvos Respublikos (LR) tikio ministerijos 2015 m. vykdyto projekto
»Sprendimy ir jy projekty poveikio vertinimo diegimas®“ duomenimis, vaisty
gamybos ir zmoniy sveikatos priezitiros veiklos sektoriai kasmet sukuria apie 3 proc.
Salies bendrojo vidaus produkto (BVP) ir yra laikomi labiausiai inovacijas
kurianciais ir jy plétra skatinanciais sektoriais.

Minéti sektoriai dirba su tuo pacéiu produktu — vaistiniais preparatais, todél
visuomenéje vaistinés yra prilyginamos farmacijos jmonéms. Vieno didziausiy
Lietuvoje vaistiniy tinkly vadovo teigimu, farmacijos jmoniy sektorius
ziniasklaidoje yra tapatinamas su vaistiniy sektoriumi, taip nepelnytai didinant
visuomenés nepasitikéjimg vaistinémis. Be to, nors vaistiniy sektorius, oficialiy
tyrimy duomenimis, ] vartotojy nepasitikéjimo zona nepatenka, neigiama
visuomenés poziiirj ] ji formuoja daznai vaistinéms nepalankiis nuolatiniai teisés
akty pakeitimai ir jy sitilymai vaistiniy sektoriaus atzvilgiu. LR sveikatos apsaugos
ministerijos kas dvejus metus atnaujinama Nacionaliné vaisty politikos programa
daznai nepagristai siekia apriboti vaistiniy veikla, sudarydama nepalankias sglygas
Siame sektoriuje veikiantiems vaistiniy tinklams. Tam tikri minétos programos
nutarimai gali bati tiesiogiai siejami su visuomenés nepasitikéjimo vaistiniy
sektoriumi didinimu. Pavyzdziui:

1) Vaisty kompensavimo ir kainodaros tobulinimo priemoniy planas, susijes su
kompensuojamyjy vaisty kainy mazinimu ir kompensuojamyjy vaisty bazinés
kainos nustatymu konkurso badu. Nors didzioji vaisty kainos dalis tenka vaisty
gamintojams, Siuo priemoniy planu sudaroma prielaida manyti, jog vaistinése
parduodamy vaisty kainodara galimai yra nesqzZininga, t.y. parduodamy
vaisty kainos yra nepagristai didelés dél vaistiniy nustatomo antkainio;,

2) draudimas bet kokiais biidais ir priemonémis reklamuoti gyventojams vaistiniy
preparaty ar jy grupiy kainy sumazinimg. Siitlymas sudaro klaidingq prielaidg
manyti, jog vaistiniy siilomi preparatai yra kenksmingi, todél jy reklama turi
buti draudziama (prilyginant vaisty reklamq alkoholio ar tabako reklamai);
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3) reikalavimas, jog vaistinéje darbo laiku dirbty ne maziau kaip vienas
vaistininkas. Farmakotechnikas vienas dirbti vaistingje negaléty, todél dalj
farmakotechniky vaistinés privaléty atleisti. Reikalavimas formuoja neigiamg
nuomone apie farmakotechnikus, kaip apie nepakankamai kompetentingus
specialistus dirbti vaistinéje.

Sis i§ pirmo Zvilgsnio gana sunkiai paaiskinamas visuomenés nepasitikéjimo
vaistiniy sektoriumi formavimo fenomenas atskleidzia vieng svarbiy $iy dieny
aktualijy — buitinybe ieskoti priemoniy, kuriomis biity galima apsaugoti organizacija
nuo neigiamo iSoriniy veiksniy, tokiy kaip ziniasklaidos ar valdZios institucijy
formuojama visuomenés nuomong, poveikio suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimui
organizacija. Nors §i problema farmacijos ir vaistiniy sektoriy praktikoje pastebima
jau daug mety, nerandama moksliniy tyrimy, kuriais bity siekiama vertinti
suinteresuotyjy Saliy pasitikéjima vaistinémis, galinti padéti vaistiniy sektoriuje
veikian¢ioms organizacijoms apsisaugoti nuo suinteresuotyjy Saliy nepasitikéjimo,
siejamo su farmacijos jmoniy veikla, augimo. Remiantis atlikta organizacijos
reputacijos jtakos suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimui organizacija teorine studija,
konstatuojama, jog pasitelkus organizacijos reputacija atsiranda galimybé sumazinti
treciyjy Saliy jtaka suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimui verslo sektoriumi, kuriame
organizacija vykdo savo veikla. Atsizvelgiant j anksciau iskelta vaistiniy sektoriaus
tapatinimo su gera reputacija nepasizyminCiu farmacijos jmoniy sektoriumi
problematika, organizacijos reputacijos jtakos suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimui
organizacija empirinius tyrimus nuspregsta atlikti Lietuvos vaistiniy sektoriaus
atveju.

Lietuvos komunikacijos agentros ,,Fabula Hill+Knowlton Strategies* ,,Verslo
reputacijos indekso* tyrimo duomenimis, 2016 m. vaistiniy tinklas ,,Camelia® buvo
pripazintas viena i§ geriausig reputacijg turinéiy Lietuvos jmoniy. Bendrajame visy
visuomenés grupiy vertinimo sarase $is vaistiniy tinklas uzémé 9-aja vieta, o tarp
Lietuvos gyventojy vertinty jmoniy — 1-gjg vietg. ,,Fabula Hill+Knowlton
Strategies 2017 m. ,,Verslo reputacijos indekso“ tyrimo duomenimis, pagal
visuomenés vertinimg vaistiniy tinklas ,,Camelia®“ pateko | geriausia reputacija
turinCiy jmoniy trejeta. Atsizvelgiant | gera Sio vaistiniy tinklo reputacijg ir
jvertinant visuomenés nepasitikéjimo vaistiniy sektoriumi grésmés dél farmacijos
jmoniy sektoriaus tapatinimo su vaistiniy sektoriumi galimybg, manytina, jog
tolesnius organizacijos reputacijos jtakos suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimui
organizacija empirinius tyrimus yra tikslinga atlikti vaistiniy tinklo ,,Camelia“
atveju. Deréty pabrézti, kad empirinio tyrimo i$vados, nepriklausomai nuo to, jog
tyrimas atliekamas konkretaus vaistiniy tinklo atveju, galés buti taikomos visam
vaistiniy sektoriui, todél toliau tyrimo kontekstui jvardyti bus vartojama bendriné
sgvoka ,,vaistiniy tinklas®.

2.2. Empirinio tyrimo metodologinés nuostatos

Epistemologinés paradigmos. Objektyvizmas ir Kkonstruktyvizmas.
Epistemologiniy paradigmy egzistavimas yra neatsiejama mokslo dalis. Tai leidzia
patvirtinti mokslininky nuolat plétojama paradigmy svarbos analizé. Pasak
Tidikio (2003), ,,mokslo raida, jo pazanga yra aiSkinama kaip paradigmy kaitos
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procesas, t. y. mastymo biidy, savoky, principy, nuostaty pasikeitimas, kaip zvilgsnis
i dalyka, tyrimo objekta visiskai naujai”“ (p. 220). Mokslingje literatiiroje yra
iSskiriamos dvi pagrindinés epistemologinés paradigmos — objektyvizmas ir
konstruktyvizmas. Donovan (2005) labai tiksliai apibtidino Siy dviejy paradigmy
tarpusavio skirtumus, teigdama, jog daug mety konstruktyvizmas buvo traktuojamas
kaip socialiniy moksly doktrina, reikSmingumu neprilygstanti objektyvizmui,
siejamam su tiksliaisiais mokslais. Pasak Donovan (2005), 8is ilgus metus vykes
»karas“ iSimtinai | pirmg pozicija pagal svarbg kélé objektyvizma, kaip prieSpriesa
konstruktyvizmui; objektyvizmo pranasumas buvo grindziamas tikslumu ir
apCiuopiamumu. O konstruktyvizmas daznai buvo ir yra kritikuojamas dél
subjektyvumo ir neapéiuopiamumo. Bryman (2006) teigimu, palyginamumo
galimybés nebuvimas yra laikomas esmine S§iy dviejy paradigmy prieSpriesos
priezastimi. Van Gigch (2002a, 2002b), analizuodamas Sias dvi paradigmas,
sugretino jas su ,,stipriais“ ir ,,silpnais* mokslais, apibadindamas juos sudétingumo
ir paprastumo bei tikslumo ir netikslumo aspektais. ISanalizaves daugybés
mokslininky poziiirius, van Gigch (2002a, 2002b) pateiké esminius objektyvizmo ir
konstruktyvizmo bruozus (Zr. 10 lentelg).

10 lentelé. Pagrindiniy epistemologiniy paradigmy apibtidinimas (sudaryta remiantis
van Gigch, 2002a, 2002b)

Konstruktyvizmas Objektyvizmas
Nepasizymi tikslingumu ir priezastingumu. Pasizymi tikslingumu ir priezastingumu.
Uzdarojo pobudzio, paremtas matematinémis Atvirojo pobadZio, paremtas empirinémis
teorijomis ir modeliais. i§vadomis ir rezultatais.
Objektyvus — iSorinis pasaulis néra priklausomas
nuo tyré¢jo, tikrové gali papildyti turima reiskinio Gali buti objektyvus, subjektyvus arba paremtas
suvokima, tikrové yra suvokiama kaip lygiaverte, tam tikrais tyréjo ketinimais.
taciau nevienalaiké kartu su turimu suvokimu.
Priezasties ir pasekmés ry$iai yra statistiniai — Priezasties ir pasekmés ry$iai yra loginiai —
paremti santykiu tarp prielaidos ir i§vados. paremti objektyvia tiesa.
Matavimai neapibrezti. Matavimai pavremti sFatistiniais. rys$iais tarp
priezasties ir pasekmés.
Sqdetlng}l mo lygis yra {srelsklamas taip, k?d Sudétingumo lygis yra iSreiSkiamas modeliais.
apimty désningumus. Tikslumo garantas néra : iy gt o
Kreikitas. Tikslumas yra isreiskiamas rysiais.

Remiantis van Gigch (2002a, 2002b), objektyvizmas ir konstruktyvizmas yra
viena kitai prieSingos paradigmos. Objektyvizmas yra siejamas su fiziniy moksly, o
konstruktyvizmas — su socialiniy moksly disciplinomis, tadiau deréty pazyméti, jog
abi epistemologinés paradigmos yra taikytinos socialiniy moksly tyrimuose.

Metodologinés pozicijos. MiSrieji tyrimo metodai, kaip objektyvizmo ir
konstruktyvizmo epistemologiniu paradigmuy tarpusavio nesuderinamumo
rezultatas. Kadangi mokslingje literatiiroje objektyvizmo paradigma yra siejama su
kiekybiniais, o konstruktyvizmo — su kokybiniais tyrimo metodais (Bryman, 2006),
ilga laikg trukg¢ ,,paradigmy karai“ siekiant jrodyti vienos epistemologinés
paradigmos pranasumag prie§ Kita paskatino vienos i§ aktualiy ir populiariy
metodologiniy pozicijy atsiradimg — imta taikyti miSriuosius tyrimo metodus
tarpusavyje derinant Kiekybinius ir kokybinius tyrimo metodus (Azorin, Cameron,
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2010; Bryman, 2006; Muskat, Blackman ir Muskat, 2012; Rocco, Bliss, Gallagher ir
Perez-Prado, 2003). Johnson ir Onwuegbuzie (2004), Rocco ir kt. (2003) pritaria
Greene, Caracelli ir Graham (1989) tvirtinimui, jog misrieji tyrimo metodai leidzia:
1) surinkti tikslesnius ir iSsamesnius duomenis apie tiriama reiskinj;
2) isplétoti ir iSryskinti tam tikrus aspektus, gautus vienu ar kitu tyrimo metodu;
3) nustatyti priestaravimus ir nesutapimus, kurie leisty performuluoti tyrimo
klausimus;
4) plétoti tiriamus reiskinius;
5) plétoti tyrimus.

Svarbiausias mokslingje literatiiroje  pateikiamas argumentas, Kkuriuo
grindziamas teiginys, jog miSriyjy tyrimo metody taikymas yra pranasSesnis uz
pavieniy tyrimo metody taikyma, yra tai, kad misraus pobudzio tyrimai papildo
vienas kitg ir gali suteikti vertingy Ziniy tyréjui (Johnson, Onwuegbuzie, 2004;
Muskat ir kt., 2012; Spillman, 2014; Rocco ir kt., 2003). ISanalizavus Johnson ir
Onwuegbuzie (2004) pateiktus kiekybiniy ir kokybiniy tyrimy metody privalumus ir
trikumus pastebéta, kad minéti tyrimo metodai gali papildyti vienas kita. Misriyjy
tyrimo metody taikymas i$sprendZia kiekybiniams tyrimo metodams priskiriamas
problemas, susijusias su tyréjo ir informanty skirtingai suvokiamais analizuojamos
problemos suvokimo, pateikimo, interpretavimo faktoriais. Atitinkamai misriyjy
tyrimo metody taikymas iSsprendzia kokybiniams tyrimo metodams priskiriamas
problemas, tokias kaip rezultaty apibendrinimo, kiekybinés iSrai§kos, hipoteziy ir
teorijy patikrinimo sunkumai, rezultaty patikimumo klausimas, iSauges laiko tyrimui
ir analizei atlikti poreikis, tyréjo jtakos tyrimo rezultatams lygis.

Azorin ir Cameron (2010), Bryman (2006), Johnson ir Onwuegbuzie (2004)
nurodo, jog misrieji tyrimo metodai gali biiti konstruojami jvairiai, taciau pats
populiariausias biidas — tarpusavyje derinti kiekybinius ir kokybinius tyrimo
metodus. Tyrimy derinimas yra paremtas vieno i§ tyrimy metu gauty duomeny
tikslinimu kito tyrimo metu arba kiekybiniais ir kokybiniais tyrimais gauty duomeny
palyginimu, koreliacija, sujungimu ir integravimu. Johnson ir Onwuegbuzie (2004)
iSreiské poziiir], jog siekiant sukonstruoti misryjj tyrimo metoda pirmiausia reikéty
apibrézti du esminius dalykus: kokiomis pozicijomis bus remiamasi (nustatyti jy
dominavimo laipsnj), ar misrieji tyrimai iSplauks vienas i§ kito, ar, prieSingai —
abiem tyrimais bus siekiama surasti bendrus tyrimo taskus, atsakyti j tuos pacius
klausimus. Darytina prielaida, jog tyrimai, iSplaukiantys vienas i§ kito, pasitelkiami
tada, kai siekiama iSsamumo, gilesnio problemos suvokimo. O misrieji tyrimai,
kuriais bandoma atsakyti j tuos pacius klausimus, yra pasitelkiami tyréjo patogumo
principu, kai dél tam tikry priezas¢iy tam tikroms respondenty grupéms yra patogiau
taikyti kokybinius tyrimo metodus ir atvirks¢iai (pvz., kai tiriama populiacija yra
labai maza). Rocco ir kt. (2003) teigimu, prie§ konstruojant misryjj tyrimg, reikéty
atsakyti j Siuos klausimus: kada bus taikomi misrieji tyrimai (i§ karto ar véliau,
iSkilus poreikiui), kokia tvarka (nuosekliai ar lygiagreciai), kokiu lygmeniu
(asmeniniu, grupiniu, organizaciniu ar visuomeniniu), kokiomis proporcijomis
(lygiomis ar vienas i$ tyrimo metody bus dominuojantis), kuo skirsis (duomeny
rinkimo metodai), ar duomeny tipas padiktuos analizés tipg (ar kiekybiniai
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duomenys bus konvertuojami j kokybinius ir atvirks¢iai), koks yra tyrimy derinimo
privalumas (jnasas j hipoteziy tikrinimg).

Dialektika ir pragmatizmas, kaip misriyjy tyrimo metody pagrindas.
Kadangi ilgametémis mokslininky diskusijomis nebuvo i$spresta vieno i§ minéty
(kiekybiniy ir kokybiniy) tyrimo metody pranasumo problema, imta dométis
dialektikos ir pragmatizmo epistemologinémis pozicijomis, laikytinomis misriyjy
tyrimo metody pagrindu (Azorin, Cameron, 2010; Modell, 2009; Rocco ir kt., 2003).
Dialektikos Salininkams buidinga jvairialypé pasaulézitira, 0 pragmatizmo Salininkai
sutelkia démesj j vieng pozicijg ar remiasi viena konkre¢ia pasaulézitira. Paprastai
tariant, dialektikoje gali biiti pasitelkiama daugybé filosofiniy pozicijy siekiant
pagrjsti tam tikrg reiskinj, 0 pragmatizmo tikslas yra surasti vieng pozicijg, geriausiai
atitinkancig svarstomg problema. Remiantis Rocco ir kt. (2003), dialektika gali bati
laikoma liberalesne pozicija nei pragmatizmas. Dialektikai palaiko bet kokio
filosofinio ar metodologinio pozidrio taikymg siekiant iSspresti problema bei
igyvendinti iskeltg tikslg, 0 pragmatikai ragina pasitelkti naudingiausias pozicijas ar
paradigmas integruojant jas tarpusavyje.

Empirinio tyrimo metodologiné pozicija. Pagrindiniy epistemologiniy ir
metodologiniy pozicijy analize buvo atskleistas miSriyjy tyrimo metody pasirinkimo
reikalingumas ir svarba $iy dieny moksliniy tyrimy kontekste. Remiantis anksciau
iSdéstytomis nuostatomis, kuriomis pagrista apibidinty epistemologiniy ir
metodologiniy pozicijy reikSmé, organizacijos reputacijos jtakos suinteresuotyjy
Saliy pasitikéjimui organizacija empiriniams tyrimams atlikti buvo pasitelktas
misrusis tyrimo metodas.

Sios disertacijos kontekste misriojo tyrimo metodo taikymo reikalingumas
atsiskleidé per du aspektus:

1. Atlikus iSsamig mokslinés literatiros apzvalga, buvo susidurta su aibe
organizacijos reputacijos matavimo indikatoriy. PaZymétina tai, jog Fombrun
ir kt. (2000) pasidlé iSgrynintus ir susistemintus organizacijos reputacijos
dimensijy matavimo indikatorius. Nepaisant to, rinkos tyrimy ir konsultavimo
jmoniy bei vélesnio meto mokslininky pasitelkti organizacijos reputacijos
dimensijy matavimo indikatoriai, nors ir parengti Fombrun ir kt. (2000)
pasitlyty matavimo indikatoriy pagrindu, vis délto aprépé platesnj spektra
organizacijos reputacijos dimensijas atspindinCiy aspekty. Siekiant jvertinti
organizacijos reputacijos jtaka pagrindiniy suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimui
organizacija, iSkilo poreikis iSgryninti organizacijos reputacijos dimensijy
matavimo indikatorius. Siekiant uztikrinti empiriniame tyrime pasitelktiny
organizacijos reputacijos dimensijy matavimo indikatoriy tikslumg ir
savalaikiskuma, buvo nuspresta atlikti kokybinj tyrima, remiantis argumentu,
jog kokybiniai tyrimai leidzia apdoroti kintamuosius tolesniems tyrimams
(Vasiljevas, 2001). Be to, atskiro akcininky kokybinio tyrimo reikalinguma
parodé iSryskéjes svarbus tyrimo apribojimas — pernelyg maza tiriamo
vaistiniy tinklo akcininky generaliné visuma, kad bty galima jvertinti
organizacijos reputacijos jtakg akcininky pasitikéjimui  organizacija.
Tirlamame vaistiniy tinkle i§ viso yra trys stambieji akcininkai. Kiekybinio
tyrimo pasitelkimas esant mazai tiriamyjy generalinei visumai bty
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netikslingas, nes jis neatskleisty patikimy priezastiniy rySiy tarp kintamuyjy.

D¢l Sios priezasties iskilo butinybe atlikti atskirg kokybinj tyrima akcininky

tyrimo atveju.

2. Kiekybinio tyrimo reikalingumas yra grindziamas disertacijoje iSkeltu tikslu
empiriskai nustatyti organizacijos reputacijos ir jos dimensijy jtaka pagrindiniy
suinteresuotyjy Saliy skirtingo tipo pasitikéjimui organizacija, pazymint, jog
butent kiekybiniai tyrimai suteikia galimyb¢ objektyviai nustatyti Statistinius
rysius tarp priklausomyjy kintamyjy (Kardelis, 2007).
Manytina, jog misriyjy tyrimo metody taikymas leidZia geriau suvokti tiriamg

reiskinj, suteikia iSsamiy ir vertingy ziniy tyréjui. Atliekant minétus tyrimus, buvo

remiamasi pragmatizmo epistemologine pozicija, nes ja yra paneigiami
egzistuojantys skirtumai tarp subjektyvumo ir objektyvumo, pritariama skirtingoms,

netgi priestaringoms teorijoms, argumentuojant jy naudingumu, padedanciu geriau
suvokti pasaulj. Kartu $ios pozicijos Salininkai j moksliniy tyrimy rezultatus zvelgia
kaip | laikingsias, kintanéias tiesas, manydami, jog pasaulyje vyraujanti nuolatiné
kaita ir dinamiSkumas nei§vengiamai priveria gerinti turimg praeityje iStirty

reiskiniy suvokima.

2.3. Empirinio tyrimo metodika

PARUOSIAMASIS TYRIMAS

Kokybinis tyrimas
Tikslas (Nr. 1) — isgryninti

PAGRINDINIS TYRIMAS

Kiekybinis tyrimas
Tikslas — jvertinti organizacijos
reputacijos jtaka pagrindiniy
suinteresuotyjy Saliy skirtingo tipo
pasitikéjimui organizacija tiriamo
vaistiniy tinklo atveju.

i
1

1

1

1 | organizacijos reputacijos dimensijy
| | matavimo indikatorius ir jy

1 | formuluotes.
1

1

1

1

1

1

1

1

Tiriamos suinteresuotosios Salys*:
vartotojai, darbuotojai ir tiekéjai.

*Akcininky tyrimas, neturint galimybés prieiti prie
Sios suinteresuotosios Salies, nebuvo atliekamas.

A\ 4

Tiriamos suinteresuotosios Salys: vartotojai,
darbuotojai ir tiekéjai.

Kokybinis tyrimas*
Tikslas (Nr. 2) — jvertinti akcininky
pasitikéjimo tiriamu vaistiniy tinklu
tipus ir nustatyti akcininkams
svarbias organizacijos reputacijos
dimensijas tiriamo vaistiniy tinklo
atveju.

Tiriama suinteresuotoji Salis — akcininkai.

*Nedidelé tiriamo vaistiniy tinklo akcininky
generaliné visuma lémé apsiribojimq kokybiniu
akcininky pasitikéjimo tiriamu vaistiniy tinklu tipy
raiskos ir organizacijos reputacijos dimensijy
svarbos akcininkams tyrimu atsisakant
organizacijos reputacijos jtakos akcininky
pasitikéjimui tyrimo.

15 pav. Empiriniy tyrimy metodiné schema
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Disertacijoje buvo pasitelktas misrusis tyrimy metodas siekiant jnesti aisSkumo
ir pagerinti suvokima apie joje atliekamuose empiriniuose tyrimuose taikomy
metody pasirinkimo logika, todél 15 pav. yra iliustruojama empiriniy tyrimy
metodiné seka. Vadovaujantis pateikta schema, tolesniuose skyreliuose yra
pateikiamas kokybinio ir kiekybinio tyrimy metodikos pagrindimas.

2.3.1. Kokybinio tyrimo metodikos pagrindimas

Kokybinio tyrimo metodo pasirinkimg lémé galimybé prasiskverbti |
giluminius problemos aspektus (siekiant iSgryninti mokslingje literatliroje
pateikiamus organizacijos reputacijos dimensijy matavimo indikatorius ir jy
formuluotes) atskleidziant maZzareikSmes problemas, kurios lieka nepastebétos
kiekybiniuose tyrimuose. Sios nedidelés problemos daznai gali bati svarbios ir
lemtingos vertinant jvairius su tyrimo tikslu susijusius dalykus (Gatautis ir kt.,
2015). Be to, kokybinio tyrimo metodo pasirinkimg taip pat lémé per mazas
akcininky skaicius, kad bty galima atlikti kiekybinj tyrima.

Kokybinio tyrimo tikslai:

1. ISgryninti organizacijos reputacijos dimensijy matavimo indikatorius ir jy
formuluotes.

2. [vertinti akcininky pasitikéjimo tiriamu vaistiniy tinklu tipus ir nustatyti
akcininkams svarbias organizacijos reputacijos dimensijas tiriamo vaistiniy
tinklo atveju.

Kokybinio tyrimo uidaviniai:

1. I8siaiSkinti, kaip suinteresuotosios Salys suvokia organizacijos reputacijos
dimensijy matavimo indikatorius.

2. ISgryninti organizacijos reputacijos dimensijy matavimo indikatorius ir jy
formuluotes, kad jos kuo tiksliau atspindéty organizacijos reputacijos
dimensijas siy dieny kontekste.

3. Jvertinti akcininky pasitikéjimo tiriamu vaistiniy tinklu tipus.

4. Nustatyti akcininky pasitikéjimui  organizacija svarbias organizacijos
reputacijos dimensijas tiriamo vaistiniy tinklo atveju.

Kokybiniam tyrimui atlikti pasirinktas interviu tyrimo metodas. Siekiant
igyvendinti pirmajj kokybinio tyrimo tiksla, buvo atliekami interviu su trimis
suinteresuotosiomis $alimis — vartotojais, darbuotojais ir tiekéjais. Antrajam
kokybinio tyrimo tikslui jgyvendinti buvo atliekami interviu su tiriamo vaistiniy
tinklo akcininkais.

Vartotojy, darbuotojy ir tiekéjy atrankos metodas — netikimybiné patogioji
atranka, kuri grindziama aréiausiai esanciy, patogiausiai ir lengviausiai prieinamy
tiriamosios visumos elementy atrinkimu (Pranulis, Dik&ius, 2012, p. 246). Sis
atrankos budas yra pigiausias, greiiausias, daznai pasirenkamas kokybiniams
tyrimams. Akcininky tyrimo atveju joks tiriamyjy atrankos metodas nebuvo
taikomas dél mazos tiriamyjy generalinés visumos: kaip buvo minéta anksciau,
tiriamo vaistiniy tinklo akcininky generaling visumga sudaro trys akcininkai.

Vartotojy, darbuotojy ir tiekéjy tyrimo atveju tiriamaja populiacija buvo
laikomi visi tiriamo vaistiniy tinklo vartotojai, darbuotojai ir tiekéjai, taciau tyrimo
imties dydis nustatytas netaikant statistiniy imties dydzio apskai¢iavimo metody,
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nes, kaip teigia Pranulis ir Dik¢ius (2012), statistiniai metodai nebiitini pasirinkus
neatsitikting patogiaja atrankg. Kokybiniu tyrimu buvo norima gauti kuo
objektyvesnius duomenis, todél pasirenkant vartotojus tyrimui siekta kuo platesnés
amziaus grupés asmeny aprépties — apklausti po vieng vartotoja i§ jvairiy amziaus
grupiy. Atrenkant darbuotojus tyrimui buvo siekiama apklausti kuo jvairesniy sric¢iy
darbuotojus, neapsiribojant vien vaistininkais. Dél Sios priezasties apklausti tiek
vaistiniy, tieck administracijos darbuotojai, atsizvelgiant j jy pareigybes ir pareigy
¢jimo organizacijoje trukme. Pri¢jimas prie tiriamo vaistiniy tinklo tiekéjy yra
ribotas, nes tai yra stambios kompanijos, susijusios su vaistiniy tinklu tik komercinio
bendradarbiavimo rySiais. Siekiant gauti tiekéjy sutikimg dalyvauti tyrime, buvo
reikalingas vaistiniy tinklo tarpininkavimas, todél tikétasi apklausti 1-2 tiekéjams
atstovaujanéius asmenis. Akcininky tyrimo atveju imties dydis nebuvo
skai¢iuojamas dél jau minéto mazo akcininky skaiciaus, sudarancio galimybe iStirti
visg vaistiniy tinklo akcininky generaling visuma.

Deréty pabrézti, kad kokybiniai tyrimai paremti ne kintamyjy matavimu
pasitelkiant tam tikrus indikatorius, o kintamyjy kategorizavimu (Tidikis, 2003).
Vadovaujantis §iuo principu, kintamasis yra vertinamas pagal tam tikrus aiSkiai
apibréztus pozymius. Konstruojant kokybinio tyrimo instrumentg, pageidautina j tai
atsizvelgti. Remiantis $iais kokybiniy tyrimy kriterijais, sudarant kokybinio tyrimo
instrumentg buvo nustatytos tam tikros kategorijos ir pagal jas buvo vertinami
tyrimo Kintamieji.

Pirmajam kokybinio tyrimo tikslui jgyvendinti skirtas instrumentas buvo
parengtas Fombrun ir kt. (2000), Olmedo-Cifuentes ir kt. (2014) bei
Schwaiger (2004) pasitalyty organizacijos reputacijos dimensijy matavimo
indikatoriy pagrindu. Buvo sudaryti klausimai, atspindintys apibendrintus
kiekybiniame tyrime pateikiamy organizacijos reputacijos dimensijy matavimo
indikatorius, siekiant jvertinti, kaip Siuos indikatorius suvokia suinteresuotosios
Salys. 11 lenteléje pateikiamas vartotojy, darbuotojy ir tiekéjy kokybiniame tyrime
pasitelktas organizacijos reputacijos dimensijy kategorizavimas. Pusiau struktiiruoto
kokybinio interviu su tiriamo vaistiniy tinklo vartotojais, darbuotojais ir tiekéjais
klausimynas pateikiamas 1 priede.

11 lentelé. Vartotojy, darbuotojy ir tiekéjy kokybiniame tyrime pasitelktas
organizacijos reputacijos dimensijy kategorizavimas

Autoriai, kuriy organizacijos
Organlza_(gl JOs Kategorijos, apibadinan&ios re_putacn]os dlmensn]q m_atavnpo
reputacijos = S . instrumentais yra remiamasi
- - organizacijos reputacijos dimensijas o L
dimensijos kategorizuojant organizacijos
reputacijos dimensijas
Finansine sekme Fombrun ir kt. (2000), Olmedo-
Finansiniy rezultaty Cifuentes ir kt. (2014)
dimensija . - . Fombrun ir kt. (2000), Schwaiger
Finansinis stabilumas
(2004)
Istekliy naudojimo efektyvumas Olmedo-Cifuentes ir kt. (2014)
VlZl_]?; ir 1y(_i_erystes Sékmingai veiklai biitiny gebéjimy Olmedo-Cifuentes ir kt. (2014)
imensija vystymas
Augimo perspektyva Schwaiger (2004)
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Ateities vizija

Fombrun ir kt. (2000), Schwaiger
(2004)

Prekiy ir paslaugy
dimensija

Prekiy ir paslaugy patikimumas

Fombrun ir kt. (2000)

Prekiy kokybé

Fombrun ir kt. (2000), Schwaiger
(2004)

Tlgalaikiy santykiy su vartotojais
uztikrinimas

Olmedo-Cifuentes ir kt. (2014)

Prekiy ir paslaugy atsinaujinimas

Fombrun ir kt. (2000), Olmedo-
Cifuentes ir kt. (2014)

Darbo aplinkos

EtiSkas elgesys su darbuotojais

Olmedo-Cifuentes ir kt. (2014)

Fombrun ir kt. (2000), Olmedo-

dimensija Darbuotojy pasitenkinimas darboviete Cifuentes ir kt. (2014)
Fombrun ir kt. (2000), Olmedo-
Socialinés Veiklos skaidrumas Cifuentes ir kt. (2014), Schwaiger
atsakomybés (2004)
dimensija . S . Fombrun ir kt. (2000), Olmedo-
Aplinkosauginés veiklos plétojimas Cifuentes ir kt. (2014)
Emocinio . -
patrauklumo Patrauklumas Fombrun ir kt. (2000), Schwaiger
- " (2004)
dimensija

Antrajam kokybinio tyrimo tikslui jgyvendinti skirtas instrumentas buvo
parengtas remiantis organizacijos reputacijos jtakos suinteresuotyjy Saliy
pasitikéjimui organizacija teorine studija ir vartotojy, darbuotojy bei tiekéjy
kokybinio tyrimo rezultatais. Organizacijos reputacijos vertinimo kategorijos buvo
nustatytos remiantis Fombrun ir kt. (2000) pasiiilytu organizacijos reputacijos
dimensijy matavimo instrumentu dél jo glaustumo ir paprastumo. Instrumentas buvo
papildytas remiantis vartotojy, darbuotojy ir tiekéjy kokybinio tyrimo jzvalgomis
iSskirtais naujais dimensijy matavimo indikatoriais, padedanciais i§spresti kai kuriy
organizacijos reputacijos dimensijy matavimo indikatoriy savalaikiSkumo stokos
problemg. 12 lenteléje pateikiamas akcininky kokybiniame tyrime pasitelktas
organizacijos reputacijos dimensijy kategorizavimas.

Akcininky pasitikéjimo organizacija vertinimo kategorijos nustatytos remiantis
Olekalns, Lau ir Smith (2007) sudaryta isskai¢iavimu, Ziniomis ir susitapatinimu
gristo suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimo organizacija matavimo skale. Si skalé
Olekalns ir kt. (2007) atliktame empiriniame tyrime buvo naudojama siekiant
jvertinti, kokio tipo pasitikéjimu remiantis yra priimami istekliy paskirstymo tarp
organizacijos tiekéjy ir organizacijos sprendimai. Kitaip tariant, kuo remiantis —
iSskaiiavimu, ziniomis ar susitapatinimu — yra prilmamas sprendimas
bendradarbiauti su organizacija. Nors Olekalns ir kt. (2007) $ia pasitikéjimo
matavimo skale savo tyrime matavo tik tiekéjy pasitikéjimg organizacija, jie jg sieja
su darbo santykiais. Remiantis $iuo argumentu ir tuo, kad akcininkai su organizacija
yra susij¢ darbo santykiais, Olekalns ir kt. (2007) pateikta pasitikéjimo matavimo
skale buvo remiamasi siekiant jvertinti akcininky pasitikéjima organizacija.
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12 lentelé. Akcininky kokybiniame tyrime pasitelktas organizacijos reputacijos
dimensijy kategorizavimas

Autoriai, kuriy organizacijos
Oraanizaciios reputacijos dimensiju
reg Utaci gs Kategorijos, apibiidinancios matavimo instrumentais yra
d'p . organizacijos reputacijos dimensijas remiamasi kategorizuojant
imensijos A fd
organizacijos reputacijos
dimensijas
Finansiniy rezultaty Pelningumas, investicijy rizika,
dimensija konkurencingumas, potencialus augimas
Vizijos ir lyderystés Verslo strategija, jos jgyvendinimas,
dimensija lyderysté
o Kokybé, kainos ir vertés santykis,
Prekiy ir paslaugy . o . L
di " orientacija j vartotojus, prekiy ir paslaugy
imensija -
inovatyvumas
Darbo aplinkos Tinkamas valdymas, patrauklaus darbdavio
dimensija statusas, gery darbuotojy tinklas Fombrun ir kt. (2000)
Kokybisky prekiy ir paslaugy uztikrinimas
o vartotojams, sazininga kainodara,
Socialinés . : . .o L.
. visuomenei naudingy iniciatyvy rémimas,
atsakomybés . . “
di - ekologiné atsakomyb¢, auksty elgsenos su
imensija . . o .
zmonémis standarty iSlaikymas, tinkamy
darbo sglygy sudarymas darbuotojams
Emocinio Teigiamos emocijos, Zavesys, pagarba
patrauklumo & 40, 2 ¥s, pagarba,
- - pasitikéjimas
dimensija

Originali Olekalns ir kt. (2007) pasitikéjimo matavimo skalé yra orientuota |
tarpasmeninio pasitikéjimo tarp dviem organizacijoms atstovaujan¢iy asmeny
matavima. Teoriné suinteresuotyjy  Saliy  pasitikéjimo  organizacija
konceptualizacijos studija, kurioje buvo analizuojamas pasitikéjimas pagal jo pobiidj
(zr. 1.3.1 skyrelj), atskleidé, jog matuojant pasitikéjima organizacija daznai yra
zvelgiama per suinteresuotosios Salies ar jos atstovo bei kitos organizacijos atstovo
tarpasmeninio pasitikéjimo prizme, todél Olekalns ir kt. (2007) tarpasmeninio
pasitikéjimo matavimo skalé buvo pripazinta tinkama asmeniniam pasitikéjimui
organizacija matuoti (tai buvo vykdoma akcininky tyrime). Nepaisant to, Olekalns
ir kt. (2007) sudaryta pasitikéjimo matavimo skalé¢ buvo pritaikyta disertacijoje
atliekamo akcininky kokybinio tyrimo Kkontekstui — akcininky pasitikéjimui
organizacija tirti. Kai kurie tarpasmeninj pasitikéjimg isreiskiantys Olekalns
ir kt. (2007) matavimo skaléje pateikiami teiginiai buvo pakoreguoti ir pritaikyti
asmeniniam pasitikéjimui organizacija matuoti. Pavyzdziui, originalus Olekalns
ir kt. (2007) matavimo skaléje pateiktas teiginys ,Manau, kad gerai pazjstu §j
asmenj* akcininky kokybiniame tyrime buvo pakeistas taip: ,,Manau, kad esu gerai
susipazings su S§ia organizacija“ ir pan. 13 lentel¢je pateikiamas akcininky
pasitikéjimo organizacija tipy kategorizavimas. Pusiau struktiiruoto akcininky
kokybinio interviu klausimynas pateikiamas 2 priede.
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13 lentelé. Akcininky kokybiniame tyrime pasitelktinas pasitikéjimo tipy
kategorizavimas

Autoriai, kuriy pasitikéjimo
tipy matavimo instrumentais

Kategorijos, apibiidinanc¢ios pasitikéjimo yra remiamasi atliekant

Pasitikéjimo tipai

tipus pasitikéjimo tipy
kategorizavimg
ISskai¢iavimu . .
. R Finansiné nauda
gristas pasitikéjimas
Saugumas dél susipazinimo su Siuo
Ziniomis gristas vaistiniy tinklu — galimybé nuspéti tolesne
pasitikéjimas vaistiniy tinklo veiklos eiga, reakcijg j tam Olekalns ir kt. (2007)

tikrus jvykius, dalykus

Interesy suderinamumas, t. y. tos pacios
propaguojamos vertybés, bendri tikslai,
elgsena, poziiris j tam tikrus dalykus

Susitapatinimu
gristas pasitikéjimas

Kalbant apie kokybiniy tyrimy tiksluma, jj pasiekti yra sunkiau nei
kiekybiniuose tyrimuose. Daugelio mokslininky manymu, kokybiniai tyrimai, nors
ir leidzia giliau pazvelgti j tiriama objekts, yra subjektyvesni, galintys iSkreipti
objektyvig realybe. Pasak Tidikio (2003), kokybiniuose tyrimuose yra sudétinga
pasitelkti tam tikrus matavimo vienetus — kiekvieno kokybinio tyrimo kodavimas
yra skirtingas, jis priklauso nuo ,,tyréjo iSmanymo, erudicijos® (p. 364). Kokybiniai
tyrimai suteikia daugiau kurybinés laisvés tyréjui, interpretuojant duomenis
nesiremiama grieztai apibrézta tiriamo reiskinio interpretacija. Tyréjas privalo pats
atrasti tam tikrus atsakymy kodavimo principus, pagal kuriuos bus lyginami gauti
tyrimo duomenys, formuluojami ar tikslinami hipotetiniai teiginiai, todél kokybiniy
tyrimy atsakymy kodavima dazniausiai nulemia respondenty atsakymy
tendencingumas.

Kokybinio tyrimo eiga. Kokybiniai interviu su tiriamo vaistiniy tinklo
vartotojais, darbuotojais ir tiek&jais buvo atlikti 2016 m. lapkri¢io 12-30 dienomis.
Kokybiniai interviu su tiriamo vaistiniy tinklo akcininkais atlikti 2017 m. geguzés
25-26 dienomis.

Kokybinio tyrimo imtis. Kokybiniy tyrimy metu i§ viso buvo atlikti 18
interviu: 5 interviu su tiriamo vaistiniy tinklo vartotojais, 8 interviu su darbuotojais,
2 interviu su tiekéjais ir 3 interviu su akcininkais.

Vartotojai pasirinkti atsizvelgiant j jy amziy:

— 19 mety mergina, student¢;
31 mety vyras, samdomas darbuotojas;
53 mety moteris, samdoma darbuotoja,;
— 75 mety vyras, pensininkas;
77 mety moteris, pensininké.
Darbuotojai pasirinkti atsizvelgiant j jy pareigybes ir pareigy ¢éjimo
organizacijoje trukme:
— vaistininké-vedéja (darbo stazas — 3 metai);
— vaistininké-vedéja (darbo stazas — 5 metai);
— vaistininké (darbo stazas — 1,5 mety);
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— vaistininké (darbo stazas — 4 metai);

vaistininké (darbo stazas — 17 mety);

konsultanté (darbo stazas — 3 metai);

— personalo vadybininké (darbo stazas — 1,5 mety);

programos administratoré (darbo stazas — 15 mety).

Dél riboto pri¢jimo prie vaistiniy tinklo tiekéjy jie nebuvo atrenkami remiantis
nustatytais kriterijais. Tyrime dalyvavusiy organizacijy (tiekéjy) firmografinés
charakteristikos:

— Tiekéjas nr. 1 su tiriamu vaistiniy tinklu bendradarbiauja nuo pat jo jkirimo
pradzios. Tiekiami produktai: vaistai, maisto papildai, medicinos prietaisai.
Tiekéjo atstovo, dalyvavusio tyrime, pareigos — logistikos vadybininkas,
uzsiimantis didmenine prekyba vaistiniy tinklui.

— Tiekéjas nr. 2 su tiriamu vaistiniy tinklu bendradarbiauja nuo pat jo jkirimo
pradzios. Tiekiami produktai: vaistai, maisto papildai, kosmetikos priemonés.
Tiekéjo atstovo, dalyvavusio tyrime, pareigos — komercijos vadovas Baltijos
Salims.

Akcininkai nebuvo atrenkami dél nedidelés jy generalinés visumos. Buvo
apklausti visi trys tiriamo vaistiniy tinklo akcininkai.
Duomeny analizei taikytas metodas — duomeny turinio analizé.

2.3.2. Kiekybinio tyrimo metodikos pagrindimas

Siekiant jvertinti organizacijos reputacijos jtaka pagrindiniy suinteresuotyjy
Saliy pasitikéjimui organizacija, buvo nuspresta atlikti kiekybinj tyrima, kuris
apibréziamas kaip pirminés informacijos rinkimas atliekant strukttiring apklausa —
jos metu apklausos dalyviai pateikia faktus, pozitirj, vertinimus, atskleidzia veiksmy
ir reiSkiniy priezastis (Pranulis, Dik¢ius, 2012). Pagrindinis kiekybinio tyrimo
metodo privalumas yra tas, kad juo atlieckami tyrimai parodo priezastinius rySius ir
padeda juos suprasti.

Kiekybinio tyrimo tikslas — jvertinti organizacijos reputacijos jtaka pagrindiniy
suinteresuotyjy Saliy skirtingo tipo pasitikéjimui organizacija tiriamo vaistiniy tinklo
atveju.

Kiekybinio tyrimo uZdaviniai:

1. Jvertinti organizacijos reputacijos jtakg vartotojy skirtingo tipo pasitikéjimui
organizacija.

2. Jvertinti organizacijos reputacijos jtaka darbuotojy skirtingo tipo pasitikéjimui
organizacija.

3. Jvertinti organizacijos reputacijos jtaka tiekéjy skirtingo tipo pasitikéjimui
organizacija.

Atsizvelgiant | kiekybiniame tyrime iSkeltus uzdavinius, buvo suformuluotos
kiekybinio tyrimo hipotezés:

H1: organizacijos reputacija daro teigiama jtaka vartotojy pasitikéjimui
organizacija.

H1.1.1. Organizacijos finansiniai rezultatai daro teigiamq jtakq iSskaiciavimu
gristam vartotojy pasitikéjimui organizacija.
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H1.1.2. Organizacijos finansiniai rezultatai daro teigiamq jtakq Ziniomis
gristam vartotojy pasitikéjimui organizacija.

H1.1.3. Organizacijos  finansiniai  rezultatai daro teigiamqg jtakq
susitapatinimu gristam vartotojy pasitikéjimui organizacija.

H1.2.1. Organizacijos vizija ir lyderysté daro teigiamq jtakq iSskaiciavimu
gristam vartotojy pasitikéjimui organizacija.

H1.2.2. Organizacijos vizija ir lyderysté daro teigiamq jtakq Ziniomis gristam
vartotojy pasitikéjimui organizacija.

H1.2.3. Organizacijos vizija ir lyderysté daro teigiamq jtakq susitapatinimu
gristam vartotojy pasitikéjimui organizacija.

H1.3.1. Organizacijos prekes ir paslaugos daro teigiamq jtakq isskaiciavimu
gristam vartotojy pasitikéjimui organizacija.

H1.3.2. Organizacijos prekes ir paslaugos daro teigiamg jtakq Ziniomis
gristam vartotojy pasitikéjimui organizacija.

H1.3.3. Organizacijos prekés ir paslaugos daro teigiamgq jtakq susitapatinimu
gristam vartotojy pasitikéjimui organizacija.

H1.4.1. Organizacijos darbo aplinka daro teigiamq jtakq iSskaiciavimu
gristam vartotojy pasitikéjimui organizacija.

H1.4.2. Organizacijos darbo aplinka daro teigiamq jtakq Ziniomis gristam
vartotojy pasitikéjimui organizacija.

H1.4.3. Organizacijos darbo aplinka daro teigiamq jtakq susitapatinimu
gristam vartotojy pasitikéjimui organizacija.

H1.5.1. Organizacijos socialiné atsakomybé daro teigiamq jtakq iSskaiciavimu
gristam vartotojy pasitikéjimui organizacija.

H1.5.2. Organizacijos socialiné atsakomybé daro teigiamq jtakq Ziniomis
gristam vartotojy pasitikéjimui organizacija.

H1.5.3. Organizacijos  socialiné  atsakomybé  daro  teigiamg  jtakq
susitapatinimu gristam vartotojy pasitikéjimui organizacija.

H1.6.1. Organizacijos emocinis patrauklumas daro teigiamq jtakg
iSskaiciavimu gristam vartotojy pasitikéjimui organizacija.

H1.6.2. Organizacijos emocinis patrauklumas daro teigiamq jtakq Ziniomis
gristam vartotojy pasitikéjimui organizacija.

H1.6.3. Organizacijos emocinis patrauklumas daro teigiamq jtakg
susitapatinimu gristam vartotojy pasitikéjimui organizacija.

H2: organizacijos reputacija daro teigiamg jtakg darbuotojy pasitikéjimui
organizacija.

H2.1.1. Organizacijos finansiniai rezultatai daro teigiamgq jtakq isskaiciavimu
gristam darbuotojy pasitikéjimui organizacija.

H2.1.2. Organizacijos finansiniai rezultatai daro teigiamq jtakq Ziniomis
gristam darbuotojy pasitikéjimui organizacija.

H2.1.3. Organizacijos  finansiniai  rezultatai daro teigiamg  jtakq
SUsitapatinimu gristam darbuotojy pasitikéjimui organizacija.

H2.2.1. Organizacijos vizija ir lyderysté daro teigiamq jtakq iSskaiciavimu
gristam darbuotojy pasitikéjimui organizacija.
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H2.2.2. Organizacijos vizija ir lyderysté daro teigiamq jtakq Ziniomis gristam
darbuotojy pasitikéjimui organizacija.

H2.2.3. Organizacijos vizija ir lyderysté daro teigiamq jtakq susitapatinimu
gristam darbuotojy pasitikéjimui organizacija.

H2.3.1. Organizacijos prekes ir paslaugos daro teigiamgq jtakq isskai¢iavimu
gristam darbuotojy pasitikéjimui organizacija.

H2.3.2. Organizacijos prekés ir paslaugos daro teigiamq jtakq Ziniomis
gristam darbuotojy pasitikéjimui organizacija.

H2.3.3. Organizacijos prekés ir paslaugos daro teigiamgq jtakq susitapatinimu
gristam darbuotojy pasitikéjimui organizacija.

H2.4.1. Organizacijos darbo aplinka daro teigiamq jtakq iSskaiciavimu
gristam darbuotojy pasitikéjimui organizacija.

H2.4.2. Organizacijos darbo aplinka daro teigiamq jtakq Ziniomis gristam
darbuotojy pasitikéjimui organizacija.

H2.4.3. Organizacijos darbo aplinka daro teigiamq jtakq susitapatinimu
gristam darbuotojy pasitikéjimui organizacija.

H2.5.1. Organizacijos socialiné atsakomybé daro teigiamq jtakq isskaiciavimu
gristam darbuotojy pasitikéjimui organizacija.

H2.5.2. Organizacijos socialiné atsakomybé daro teigiamq jtakq Ziniomis
gristam darbuotojy pasitikéjimui organizacija.

H2.5.3. Organizacijos  socialiné  atsakomybé  daro  teigiamqg  jtakq
susitapatinimu gristam darbuotojy pasitikéjimui organizacija.

H2.6.1. Organizacijos emocinis patrauklumas daro teigiamg jtakq
iSskaiciavimu gristam darbuotojy pasitikéjimui organizacija.

H2.6.2. Organizacijos emocinis patrauklumas daro teigiamqg jtakq Ziniomis
gristam darbuotojy pasitikéjimui organizacija.

H2.6.3. Organizacijos emocinis patrauklumas daro teigiamg jtakq
susitapatinimu gristam darbuotojy pasitikéjimui organizacija.

H3: organizacijos reputacija daro teigiamag jtakg tiekéjy pasitikéjimui
organizacija.

H3.1.1. Organizacijos finansiniai rezultatai daro teigiamq jtakq iSskaiciavimu
gristam tiekéjy pasitikéjimui organizacija.

H3.1.2. Organizacijos finansiniai rezultatai daro teigiamq jtakq Zziniomis
gristam tiekéjy pasitikéjimui organizacija.

H3.1.3. Organizacijos  finansiniai  rezultatai daro teigiamg jtakg
susitapatinimu gristam tiekéjy pasitikéjimui organizacija.

H3.2.1. Organizacijos vizija ir Iyderysté daro teigiamq jtakq iSskaic¢iavimu
gristam tiekéjy pasitikéjimui organizacija.

H3.2.2. Organizacijos vizija ir lyderysté daro teigiamq jtakq Ziniomis gristam
tiekéjy pasitikéjimui organizacija.

H3.2.3. Organizacijos vizija ir lyderysté daro teigiamq jtakq susitapatinimu
gristam tiekéjy pasitikéjimui organizacija.

H3.3.1. Organizacijos prekes ir paslaugos daro teigiamg jtakq iSskaiciavimu
gristam tiekéjy pasitikéjimui organizacija.
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H3.3.2. Organizacijos prekés ir paslaugos daro teigiamq jtakq Ziniomis
gristam tiekéjy pasitikéjimui organizacija.

H3.3.3. Organizacijos prekes ir paslaugos daro feigiamq jtakq susitapatinimu
gristam tiekéjy pasitikéjimui organizacija.

H3.4.1. Organizacijos darbo aplinka daro teigiamq jtakq isSskaiciavimu
gristam tiekéjy pasitikéjimui organizacija.

H3.4.2. Organizacijos darbo aplinka daro teigiamq jtakq Ziniomis gristam
tiekejy pasitikéjimui organizacija.

H3.4.3. Organizacijos darbo aplinka daro teigiamq jtakq susitapatinimu
gristam tiekéjy pasitikéjimui organizacija.

H3.5.1. Organizacijos socialiné atsakomybé daro teigiamq jtakq isskaiciavimu
gristam tiekéjy pasitikéjimui organizacija.

H3.5.2. Organizacijos socialiné atsakomybé daro teigiamq jtakq Ziniomis
gristam tiekéjy pasitikéjimui organizacija.

H3.5.3. Organizacijos  socialiné  atsakomybé  daro  teigiamq  jtakq
susitapatinimu gristam tiekéjy pasitikéjimui organizacija.

H3.6.1. Organizacijos emocinis patrauklumas daro teigiamq jtakg
iSskaiciavimu gristam tiekéjy pasitikéjimui organizacija.

H3.6.2. Organizacijos emocinis patrauklumas daro teigiamq jtakq Ziniomis
gristam tiekéjy pasitikéjimui organizacija.

H3.6.3. Organizacijos emocinis patrauklumas daro teigiamq jtakg
susitapatinimu gristam tiekéjy pasitikejimui organizacija.

Tyrimo hipotezés Yyra Kkildinamos i§ organizacijos reputacijos jtakos
pagrindiniy suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimui organizacija konceptualiojo modelio
(zr. 14 pav.), esminio organizacijos reputacijos jtakos suinteresuotyjy Saliy
pasitikéjimui organizacija teorinés studijos rezultato. Toliau yra pateikiamas
kiekybinio tyrimo modelis, kuriame vaizduojami numatomi rySiai tarp modelj
sudaranciy kintamyjy (zr. 16 pav.).

Kiekybinio tyrimo modelis yra grindziamas organizacijos reputacijos jtakos
suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimui organizacija teorine studija. Konstatuojama, jog
organizacijos reputacijg tiksliausiai atspindi SeSios pagrindinés dimensijos:
finansiniy rezultaty, vizijos ir lyderystés, prekiy ir paslaugy, darbo aplinkos,
socialinés atsakomybés ir emocinio patrauklumo. Siekiant jvertinti §iy dimensijy
jtaka pagrindiniy suinteresuotyjy Saliy skirtingo tipo pasitikéjimui organizacija,
buvo matuojamas trijy tipy suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimas organizacija — grjstas
isskai¢iavimu, Ziniomis ir susitapatinimu. Siais trimis pasitikéjimo tipais
atskleidziamas skirtingas pasitikéjimo lygis. I$skaiiavimu grjstas suinteresuotyjy
Saliy pasitikéjimas yra traktuojamas kaip zemo, ziniomis gristas — vidutinio, o
susitapatinimu grjstas — auk$¢iausio lygio pasitikéjimas organizacija.
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ORGANIZACIJOS REPUTACIJA

Finansiniy rezultaty dimensija SUINTERESUOTUJU
SALIY
Vizijos ir lyderystés dimensija g??séiﬂfgfg{?:

Prekiy ir paslaugy dimensija IsskaiCiavimu grjstas

Ziniomis grjstas

Darbo aplinkos dimensija

S N e\ "

Susitapatinimu gristas

Socialinés atsakomybés dimensija

Emocinio patrauklumo dimensija

16 pav. Vartotojy, darbuotojy ir tiekéjy kiekybinio tyrimo modelis

Vartotojy, darbuotojy ir tiekéjy kiekybinio tyrimo tikslams jgyvendinti buvo
pasirinkta anketiné apklausa. Tiriamyjy atrankos metodas — netikimybiné patogioji
atranka — patogumo principu pasirenkami lengviausiai pasiekiami individai.

Imties pagrindimas. Vartotojy imties dydis nustatytas remiantis mokslininky
iki $iy dieny naudojama Krejcie ir Morgan (1970) sudaryta imties dydzio nustatymo
lentele, kai tiriamos populiacijos dydis yra apytikslis. Siuo atveju tiriamoji visuma —
visi tiriamo wvaistiniy tinklo vartotojai (manoma, kad jy skaiCius virSija vieng
milijong, nes, oficialiais tiriamo vaistiniy tinklo duomenimis, bitent toks skaicius
vartotojy naudojasi vaistiniy tinklo lojalaus kliento kortele), todél, norint atlikti
tyrima 95 % patikimumu ir gauti reprezentatyvius duomenis, reikia apklausti 384
vartotojus. Darbuotojy ir tiekéjy imties dydis nustatytas remiantis Bartlett, Kotrlik ir
Higgins (2001) sudaryta imties dydzio nustatymo (1) formule, kai tiriamos
populiacijos dydis yra tiksliai Zinomas:

_ o
n, = (1+ no
Populiacijos dydis

; 1
) @)
¢ia ny —reikalaujamas imties dydis, kai imties paklaida 5 %;

ng — reikalaujamas imties dydis (remiantis Cochran formule, lygus 384).

Remiantis Bartlett ir kt. (2001) imties dydzio nustatymo formule, norint atlikti
tyrimg 95 % patikimumu ir gauti reprezentatyvius duomenis, reikia apklausti 289
darbuotojus, kai populiacijos dydis lygus 1167, ir 23 tiekéjus, kai populiacijos dydis
lygus 25.
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Kiekybinio tyrimo instrumentas, kaip ir kokybinio tyrimo instrumentas, buvo
parengtas remiantis organizacijos reputacijos jtakos suinteresuotyjy Saliy
pasitikéjimui organizacija teorine studija ir vartotojy, darbuotojy bei tiekéjy
kokybinio tyrimo rezultatais. Atliekant kokybinj tyrima buvo empiriskai patikrintos
kilusios abejonés dél organizacijos reputacijos dimensijy matavimo indikatoriy.
EmpiriSkai pagrindus matavimo indikatoriy koregavimo poreikj, buvo nuspresta
kiekybiniuose tyrimuose pasitelkti Fombrun ir kt. (2000) pasitilyta organizacijos
reputacijos dimensijy matavimo instrumenta, nes jame nurodomais matavimo
indikatoriais yra glaustai ir suprantamai nusakomos organizacijos reputacijos
dimensijos. Fombrun ir kt. (2000) pasitlytas organizacijos reputacijos dimensijy
matavimo instrumentas buvo papildytas penkiais matavimo indikatoriais, kuriy
svarba iSrySkéjo minéto kokybinio tyrimo metu.

Suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimo organizacija matavimo instrumentas buvo
sudarytas atsizvelgiant j kiekvieng i$ nustatyty pagrindiniy organizacijos
suinteresuotyjy Saliy — vartotojus, darbuotojus ir tiekéjus. Vartotojy pasitikéjimo
organizacija tyrimui buvo pasirinkta da Costa Hernandez ir dos Santos (2010)
pateikta vartotojy pasitikéjimo organizacija matavimo skalé, paremta i$skaiciavimu,
Ziniomis ir susitapatinimu grjsto pasitikéjimo, aprasyto 1.3.2 skyrelyje, matavimu.
Skalé pasirinkta atsizvelgiant j tai, jog ji da Costa Hernandez ir dos Santos (2010)
buvo sudaryta i§ dazniausiai moksliniuose tyrimuose naudojamy vartotojy
pasitikéjima organizacija matuojanciy indikatoriy. Skalés validumas ir patikimumas
buvo patvirtintas da Costa Hernandez ir dos Santos (2010) atliktu empiriniu tyrimu.

Kaip ir akcininky kokybinio tyrimo atveju, darbuotojy ir tiekéjy pasitikéjimui
matuoti buvo pasirinkta Olekalns ir kt. (2007) sudaryta i$skai¢iavimu, Ziniomis ir
susitapatinimu grjsto suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimo organizacija matavimo skalé,
nes konkreéiy darbuotojy ir tiekéjy pasitikéjimag organizacija matuojanéiy skaliy
mokslingje literatiiroje nebuvo rasta. Olekalns ir kt. (2007) skalés tinkamumas darbo
santykiais susijusiy subjekty santykiams matuoti 1émé sprendimg $ig skale pasitelkti
darbuotojy ir tiekéjy pasitikéjimo organizacija tyrimuose.

Dél galimybés tapatinti tarpasmeninio ir tarporganizacinio pasitikéjimo
matavimo indikatorius (zr. 1.3.2 skyrelj) Olekalns ir kt. (2007) sudaryta
tarpasmeninio pasitikéjimo matavimo skalé taip pat buvo pritaikyta disertacijoje
atliekamo kiekybinio tyrimo kontekstui:

— Atliekant asmeninio (darbuotojy) pasitikéjimo organizacija tyrima, Kai kurie
tarpasmeninj pasitikéjimg iSreiSkiantys Olekalns ir kt. (2007) matavimo skal¢je
pateikti teiginiai buvo pakoreguoti ir pritaikyti asmeniniam pasitikéjimui
organizacija matuoti. Pavyzdziui, originalus Olekalns ir kt. (2007) matavimo
skaléje pateiktas teiginys ,,Manau, kad gerai pazjstu §j asmenj buvo pakeistas
taip: ,,Manau, kad esu gerai susipazings su $ia organizacija“ ir pan.

— Tarporganizacinio (tiekéjy) pasitikéjimo tyrimo tiriamieji buvo tiekimo
organizacijoms atstovaujantys asmenys, ta¢iau tyrimu buvo siekiama jvertinti
tarporganizacinj pasitikéjima, t. y. tiekéjy, kaip organizacijy, pasitikéjima
vaistiniy tinklu. D¢l Sios priezasties, siekiant jvertinti ne organizacijos atstovy,
0 organizacijos pozicijg tiriamais pasitikéjimo vaistiniy tinklu klausimais,
Olekalns ir kt. (2007) pasitikéjimo matavimo skaléje pateikti asmeninio
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pobiuidzio teiginiai buvo pakoreguoti ir pritaikyti tarporganizaciniam

pasitikéjimui matuoti (pvz., teiginys ,,Mano ir $io vaistiniy tinklo tikslai yra tie

patys* pakeistas taip: ,,Mano atstovaujamos organizacijos ir §io vaistiniy tinklo
tikslai yra tie patys* ir pan.).

14 lenteléje pateikiamas organizacijos reputacijos dimensijy, 15 lenteléje —
vartotojy pasitikéjimo organizacija, 16 lenteléje — darbuotojy pasitikéjimo
organizacija, o 17 lentelégje — tiekéjy pasitikéjimo organizacija tyrimo
operacionalizavimas.

Atlikus pagrindiniy tyrimo konstrukty operacionalizavimg, buvo sudaryti
anketinio tipo klausimynai trijy pagrindiniy suinteresuotyjy Saliy atstovams (zr. 3, 4
ir 5 priedus). Pazymétina, jog visi klausimynai apémé vienodas arba panaSias
klausimy grupes. Klausimyno jzanginéje dalyje buvo kreipiamasi j respondentus —
nurodomas apklausos tikslas, paskirtis, informuojama apie tyrimo anonimiskuma.
Klausimyne naudoti uzdarojo tipo klausimai, kurie leidzia lengvai uzraSyti ir
analizuoti duomenis, i§vengti duomeny interpretavimo klaidy (Pranulis, Dik¢ius,
2012). Pirmojoje klausimyny dalyje vartotojy klausta apie lankymosi skirtinguose
vaistiniy tinkluose daznumg ir dazniausiai perkamy prekiy krepselj; darbuotojy —
apie uzimamas pareigas, jy €jimo trukme ir padalinio, kuriame dirba, vieta; tiekéjy —
apie bendradarbiavimo su vaistiniy tinklu trukmg, tiekiamg produkcija, tiekimo
daznuma ir procenting visos savo produkcijos dalj, tiekiamg tiriamam vaistiniy
tinklui. Antrojoje klausimyny dalyje visy suinteresuotyjy Saliy buvo prasoma
isreiksti pritarima iSvardytiems teiginiams apie tiriama vaistiniy tinkla. Sioje dalyje
siekta jvertinti tiriamo vaistiniy tinklo organizacijos reputacijg atskiry
suinteresuotyjy Saliy atvejais ir suinteresuotyjy $aliy pasitikéjima tiriamu vaistiniy
tinklu. TreCioji klausimyny dalis apémé demografing informacija apie
suinteresuotgsias Salis. Klausimynai sudaryti remiantis mokslininky da Costa
Hernandez ir dos Santos (2010), Fombrun ir kt. (2000), Olekalns ir kt. (2007) bei
disertacijos autorés atlikto kokybinio tyrimo metu iSgrynintais disertacijoje
analizuojamy konstrukty tyrimo indikatoriais.
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14 lentelé. Organizacijos reputacijos dimensijy tyrimo operacionalizavimas

Organizacijos reputacijos konstruktas ir jo struktiira Indikatoriai Autoriai
Vaistiniy tinklas dirba pelningai
Finansiniy rezultaty Geri finansiniai veiklos Investicijy j §j vaistiniy tinklg rizika yra maza Fombrun
dimensija rezultatai Vaistiniy tinklas yra linkes dirbti geriau uz savo konkurentus ir kt. (2000)
Sis vaistiniy tinklas turi augimo perspektyva
T . Verslo strategija Sis vaistiniy tinklas Zino rinkos galimybes ir jomis naudojasi
Vizijos ir lyderystés - — < — ; P - Fombrun
di " Verslo strategijos realizavimas | Siam vaistiniy tinklui yra puikiai vadovaujama .
imensija - o — —— ir kt. (2000)
Lyderysté Sis vaistiniy tinklas turi aiskig ateities vizija
Sis vaistiniy tinklas siiilo kokybikus produktus ir paslaugas
s . S TPRRIINTICNDT, P— — o —— Fombrun
Organizacijos produktai Sio vaistiniy tinklo sifilomi produktai ir paslaugos pasizymi tinkamu kainos ir ir kt. (2000)
vertés santykiu )
« | Prekiy ir paslaugy . - . Vaistiniy tinkle yra atsiZzvelgiama j vartotojy interesus Pasitilyta
'§ dimensija Orientacija | vartotojus Vaistiniy tinklas siekia uztikrinti ilgalaikius santykius su vartotojais autorés
5 Siame vaistiniy tinkle parduodami produktai ir suteikiamos paslaugos
= . . - S Fombrun
L Inovacijos ir verté atsilieka, palyginti su konkurenty ir k. (2000)
é Sis vaistiniy tinklas siiilo pazangius produktus ir paslaugas )
s Oreanizaciios kultira Sis vaistiniy tinklas yra tinkamai valdomas Fombrun
-% Darbo aplinkos & ) Sis vaistiniy tinklas yra patraukli vieta dirbti ir kt. (2000)
o dimensija . e e en g 1e s e _ s Fombrun
o Zmogiskieji iStekliai Sis vaistiniy tinklas yra subiirgs gery darbuotojy tinkla ir kt. (2000)
Sazininga, etiska veikla Valsgnlq .tmkle yra l.lzt.lk.rln.amos kokybvl.sk.os prekés ir paslaugos vartotojams Pasml}./ta
Prekiy kainodara vaistiniy tinkle yra sgzininga autores
Socialinés Sis vaistiniy tinklas remia visuomenei naudingas iniciatyvas
. TPV — - — Fombrun
atsakomybes T . . Sis vaistiniy tinklas elgiasi ekologiskai atsakingai .
: . Socialiné¢ ir aplinkosauginé TPRITICRDY o - 2 — ir kt. (2000)
dimensija atsakomybe Sis vaistiniy tinklas i§laiko aukstus elgsenos su zmonémis standartus
Vaistiniy tinkle yra sudaromos tinkamos darbo salygos darbuotojams P:S:gg;a
Emocinio Mano emocijos, kalbant apie $j vaistiniy tinkla, yra teigiamos
- R SREREET - - Fombrun
patrauklumo Emocinis patrauklumas AS Zaviuosi §iU0 vaistiniy tinklu ir ji gerbiu .
: . EETIENT . ir kt. (2000)
dimensija AS pasitikiu §iuo vaistiniy tinklu




— 15 lentelé. Vartotojy pasitikéjimo organizacija tyrimo operacionalizavimas

0T

Konstruktas Konstrukto struktiira Indikatoriai Autoriai
AS visada tikiuosi, kad Siame vaistiniy tinkle man bus pasitilytos mazesnés kainos
nei kituose
I$skaiCiavimu grjstas AS visada tikiuosi, kad pirkti Siame vaistiniy tinkle man bus patogiau nei Kituose
AS visada tikiuosi, kad Siame vaistiniy tinkle man bus suteiktos palankesnés Da Costa
Vartotojy pasitikéjimas pirkimo salygos nei kituose Hernandez ir
organizacija Mano ankstesné patirtis su §iuo vaistiniy tinklu daugeliu atvejy buvo teigiama dos Santos
Ziniomis gristas Pirkdamas S$iame vaistiniy tinkle daugeliu atvejy nebuvau susidires su (2010)
problemomis
. - . AS jauciu pagarbg Siam vaistiniy tinklui
Susitapatinimu gristas A3 ;auéiu;)siglairr?ingas pirkdaml}is Siame vaistiniy tinkle
16 lentelé. Darbuotojy pasitikéjimo organizacija tyrimo operacionalizavimas
Konstruktas Konstrukto struktiira Indikatoriai Autoriai
Sis vaistiniy tinklas tenkina mano likesgius
Sis vaistiniy tinklas istesi duotus pazadus ir laikosi jsipareigojimy
Tskaiciavimu gristas Siz_ir_newva_istiqiq tinkle yra suvokiama, jog sugriauti pasitikéjima kainuoja daugiau
nei jj iSlaikyti
Siame vaistiniy tinkle jgyvendinama tai, kas yra pazadéta, o pries pazadant —
jvertinama, ar paZadai yra jgyvendintini Modifikuota
Darbuotojy ir akcininky 5 Manau, kad esu gerai susipazines su §iuo vaistiniy tinklu autoreés,
pasitikéjimas Ziniomis gristas AS galiu nuspéti Sio vaistiniy tinklo ketinimus remiantis
organizacija Manau, kad galiu nuspéti Sio vaistiniy tinklo reakcija j tam tikrus dalykus Olekalns
Mano ir $io vaistiniy tinklo interesai yra vienodi ir kt. (2007)

Susitapatinimu grijstas

Mano ir §io vaistiniy tinklo vertybés yra tos pacios

Mano ir $io vaistiniy tinklo tikslai yra tie patys

AS ir $is vaistiniy tinklas siekiame ty paciy tiksly

Sis vaistiniy tinklas tam tikrose situacijose elgsis taip, kaip elgtiausi a§

Sis vaistiniy tinklas palaiko tuos paius dalykus, kaip ir a3
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17 lentelé. Tickéjy pasitikéjimo organizacija tyrimo operacionalizavimas

Konstruktas Konstrukto struktiira Indikatoriai Autoriai
Sis vaistiniy tinklas tenkina mano atstovaujamos organizacijos likes¢ius
Sis vaistiniy tinklas i§tesi duotus pazadus ir laikosi jsipareigojimy
Tiskaidiavimu gristas Slélll‘.l‘.le. vva¥st1n'1q tinkle yra suvokiama, jog sugriauti pasitikéjima kainuoja daugiau
nei jj iSlaikyti
Siame vaistiniy tinkle jgyvendinama tai, kas yra pazadéta, o prie§ pazadant —
jvertinama, ar pazadai yra jgyvendintini
Manau, kad mano atstovaujama organizacija yra gerai susipaZinusi su $iuo
vaistiniy tinklu Modifikuota
S - Ziniomis grjstas Mano atstovaujama organizacija gali nuspéti $io vaistiniy tinklo ketinimus autorés,
Tiekéjy pasitikéjimas - — - o — = o
o Manau, kad mano atstovaujama organizacija gali nuspéti $io vaistiniy tinklo remiantis
organizacija o ,
reakcija j tam tikrus dalykus Olekalns
Mano atstovaujamos organizacijos ir $io vaistiniy tinklo interesai yra vienodi ir kt. (2007)

Susitapatinimu gristas

Mano atstovaujamos organizacijos ir $io vaistiniy tinklo vertybés yra tos pacios

Mano atstovaujamos organizacijos ir §io vaistiniy tinklo tikslai yra tie patys

Mano atstovaujama organizacija ir §is vaistiniy tinklas siekia ty padiy tiksly

Sis vaistiniy tinklas tam tikrose situacijose elgsis taip, kaip biity pasielgta mano
atstovaujamoje organizacijoje

Sis vaistiniy tinklas palaiko tuos pacius dalykus, kaip ir mano atstovaujama
organizacija




Siekiant tyrimo duomeny tikslumo, yra svarbu tinkamai parinkti tyrimo skales.
Remiantis Tidikiu (2003), sudarant kiekybiniuose tyrimuose naudojamas anketas,
derety atsizvelgti i tam tikrus kriterijus. Klausimy pobiidis daznai lemia informacijos
tiksluma. Uzdari anketos klausimai leidzia pasitelkti intensyvumo skales, kuriomis
galima itin tiksliai jvertinti tiriamg reiSkinj. Tidikis (2003) teigia, jog uzdari
atsakymai yra vertingesni, objektyvesni, lengviau iSreiSkiami kiekybiniais matais ir
interpretuojami, juos lengva Klasifikuoti ir palyginti tarpusavyje. Taciau tokiu
atveju, pasitelkiant intensyvumo skales, deréty labai tiksliai subalansuoti teigiamas,
neigiamas ir vidurines atsakymy pozicijas. Sios disertacijos kiekybiniuose tyrimuose
pateikti klausimai pagal skaliy parinkimo pobtidj buvo suskirstyti j dvi grupes.
Pirmoji klausimy grupé apémé pagrindiniy — diagnostiniy klausimy bloka, kuriuo
siekta atskleisti esminius tyrimo aspektus. Sis klausimy blokas kiekybinio pobiidzio
tyrimuose koduotas remiantis intervalinei skalei budingu metodu (pasitelkiant
penkiabale intensyvumo skalg), siekiant prasmingai interpretuoti skirtingy atsakymy
santykiy skirtumus (skaléje naudoti teiginiai: ,,visiSkai nesutinku®, ,,nesutinku®, ,,nei
sutinku, nei nesutinku®, ,,sutinku®, ,,visiskai sutinku*). Antroji klausimy grupé — tai
papildantys ir demografiniai klausimai, iSreik$ti nominaline, rangine arba intervaline
skalémis siekiant nustatyti arba palyginti tam tikrus tyrimo rezultatams galimai
reikSmingus aspektus.

Kiekybinio tyrimo eiga. Kiekybinis tyrimas buvo vykdomas 2017 m. geguzés
12 — birzelio 10 dienomis. Atliekant vartotojy tyrima, buvo i$platinta 270 popieriniy
ankety, i$ jy sugrjzo 233. Taip pat i$siysta apie 560 praSymy uzpildyti elektronines
anketas ir pasidalyti nuoroda j anketa socialiniuose tinkluose, tarp savo pazjstamy
asmeny — buvo gauta 350 elektroniniy ankety. I$ viso buvo uzpildytos 583 anketos,
75 18 jy neatitiko anketos pildymo reikalavimy arba buvo uzpildytos nekorektiskai
(pvz., vertinimo skaléje nuo 1 iki 5 pazymint iSskirtinai tik vienos pozicijos
atsakymus), todél j tolesne analize buvo jtrauktos 508 anketos. Atliekant darbuotojy
tyrima, anketos buvo iSplatintos visiems 1167 darbuotojams. I§ viso buvo uzpildyta
301 anketa, taCiau, atmetus nekorektiskai uzpildytas anketas, tolesnéje analizéje
buvo naudojami 296 ankety duomenys. Atliekant tiekéjy tyrimg, anketos buvo
iSplatintos 25 prioritetiniams tiek&jams. IS viso buvo uzpildytos ir tyrimo analizéje
naudojamos 23 anketos.

Duomeny analizei taikyti metodai. Kiekybinio tyrimo duomeny kodavimas ir
analiz¢ buvo atlikti su SPSS 23.0 statistinio duomeny apdorojimo programa,
naudojant programos plétinj ,, R .

Klausimyno patikimumo vertinimas. Siekiant jrodyti tyrimo rezultaty
patikimuma, buvo atliekamas tyrimo klausimyno patikimumo vertinimas. Vertinant
klausimyno patikimuma, skaiciuotas organizacijos reputacijos dimensijy ir
pasitikéjimo tipy vidinis suderinamumas — Cronbacho alfa (Cronbach’s alpha)
koeficientas. Remiantis Pakalniskiene (2012), vidinis suderinamumas turi biiti
skaiCiuojamas tuo atveju, kai keli klausimyne naudojami indikatoriai sudaro vieng
bendrg kintamajj, kuris tolesnéje tyrimo analizéje bus naudojamas kaip atskiry §j
kintamgjj sudaranéiy indikatoriy vertinimy vidurkis. Vidinis kintamojo
suderinamumas gali varijuoti nuo 0 iki 1, taciau, kaip teigia PakalniSkiene (2012),
dauguma mokslininky sutaria, jog Cronbacho alfa koeficientas turéty siekti 0,6
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norint skale ar klausimy grupe laikyti suderinta. Jei vidinis suderinamumas yra
mazesnis uz 0,6 — gali biiti, kad klausimai yra nesuderinti tarpusavyje, iSreiskiantys
skirtingus aspektus, todél pries atliekant tolesne tyrimo analize vertéty apsvarstyti
galimybe tam tikry kintamajam priskirty indikatoriy atsisakyti.

Tyrimo klausimyng sudarantys klausimai — tai indikatoriai, kuriais matuoti du
esminiai tyrimo kintamieji — organizacijos reputacija ir pasitikéjimas. Siuos du
kintamuosius iSreiskiantys indikatoriai buvo vertinami 5 baly skale (nuo 1 —
,»visiSkai nesutinku® iki 5 — ,,visiSkai sutinku®). Prie§ atliekant kintamyjy vidinio
suderinamumo analize, vieno i§ organizacijos reputacijos kintamgji sudaranciy
indikatoriy atsakymo variantai buvo perkoduoti siekiant, jog tolesnéje analizéje
koreliacijos tarp kintamyjy bty teigiamos. Vartotojy, darbuotojy ir tiekéjy tyrimy
klausimynus sudaranc¢iy kintamyjy vidinio suderinamumo analizés rezultatai
pateikiami 18 lenteléje.

18 lentelé. Vartotojy, darbuotojy ir tiekéjy tyrimy klausimynus sudaranciy
kintamyjy vidinio suderinamumo analizés rezultatai

Kintamasis o Kint:f\mojom Tyrimo atvejis Vidinio suderinamumo
indikatoriy skai¢ius koef. (Cronbacho alfa)

Vartotojy tyrimas Sig. 8:83(5)

O:—g;ﬁitzi(i:ji;os 25 Darbuotojy tyrimas Sig. 8:888
Tiekéjy tyrimas Sig. 8:833

7 Vartotojy tyrimas Sig. 8338

Pasitikéjimas 13 Darbuotojy tyrimas Sig. 8:388
13 Tiekéjy tyrimas Sig. 8:838

55 Vartotojy tyrimas Sig. 8:338

Visli(ilglté;ll:]::gi)/no 40 Darbuotojy tyrimas Sig. 8888
53 Tiekéjy tyrimas Sig. 8:833

Tiriamy kintamyjy Cronbacho alfa koeficiento reik§més vartotojy, darbuotojy
ir tiek&jy tyrimo atvejais tenkinO nustatytus reikalavimus, todél konstatuojama, kad
kintamyjy indikatoriy grupés yra suderintos, o vartotojy, darbuotojy ir tiekéjy tyrimo
klausimynus galima laikyti patikimais.

Konstrukty validumo vertinimas. Pasak Pakalniskienés (2012), ,,validumas
nurodo, ar metodika matuoja tai, ka ketinta ja matuoti. Jei metodikai truksta
validumo, negalima visiSkai pasitikéti gautais rezultatais“ (p. 30). Konstrukty
validumas yra jvertinamas atliekant tiriamajg faktorine analize. Pukéno (2009)
teigimu, faktorine analize sickiama ,,patvirtinti naudojama skale, parodant, kad
skalés sudedamosios dalys patenka ] ta patj faktoriy, ir pasalinti tas sudedamasias
dalis, kurios patenka j kelis faktorius® (p. 33). Pries§ atliekant faktoring analize,
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rekomenduojama jvertinti duomeny tinkamumo faktorinei analizei kriterijus — imties
dydj bei duomeny pasiskirstyma ir linijinius rysius:

1) Imties dydis. Daugelis mokslininky sutaria, kad imties dydis yra pirmas i$
duomeny tinkamumo faktorinei analizei kriterijy. Kuo didesné imtis, tuo
duomenys faktorinei analizei yra tinkamesni. Mokslingje literatliroje yra
priimta, kad faktoring analiz¢ tyrimams galima rinktis esant ne mazesnei kaip
300 respondenty imciai. Vaitkevi¢ius ir Saudargiené¢ (2010) rekomenduoja
faktorinés analizés tinkamumg tyrimams vertinti vadovaujantis Siais imties
dydzio skai¢iais: 50 — labai blogai, 100 — blogai, 200 — neblogai, 300 — gerai,
500 — labai gerai, 1000 — puikiai. Vartotojy tyrimo atveju duomenys labai
gerai tiko faktorinei analizei (imtis lygi 508). Darbuotojy tyrimo atveju
duomenys gerai tiko faktorinei analizei (imtis lygi 296). O tiekéjy tyrimo
atveju imties dydzio duomeny tinkamumo faktorinei analizei sglyga nebuvo
tenkinama, nes tiekéjy tyrimo imtis lygi 23. Nepaisant to, vertinant imties
dydzio tinkamumg faktorinei analizei, buvo atsizvelgta j tai, jog tiekéjy tyrimo
atveju tiriamyjy generaliné visuma buvo 25 tiekéjai. Remiantis Bartlett
ir kt. (2001) imties dydzio nustatymo formule (Zr. 2.3.2 skyrelj), norint atlikti
tyrimg 95 % patikimumu ir gauti reprezentatyvius duomenis, kai tiriama
populiacija yra 25, uztenka apklausti 23 respondentus. Todél remiantis
nuostata, jog tiek&jy imtis gerai atspindi tiriama visuma, konstatuota, kad
faktoring analize atlikti galima.

2) Antras duomeny tinkamumo faktorinei analizei kriterijus — duomeny
pasiskirstymas ir linijiniai rysiai (Pakalniskiené, 2012), vertinami $iais
rodikliais: asimetriSkumo koeficientu (angl. skewness), kurio reik§més, esant
normaliagjam duomeny sKkirstiniui, turéty svyruoti tarp —0,7 ir 0,7 (Basto,
Pereira, 2012), bei eksceso koeficientu (angl. kurtosis), kuris, esant
normaliajam duomeny skirstiniui, turéty bati lygus 0 (Pakalniskiené, 2012).
Kolmogorovo ir Smirnovo testas, taikytinas kaip patikimesnis rodiklis esant
didesniam tiriamyjy skaiciui imtyje (kai tiriamyjy skaicius imtyje yra daugiau
nei 50), patvirtina duomeny normalumg, kai p > 0,05. Atlikus duomeny
pasiskirstymo analiz¢ naudojant organizacijos reputacijos ir pasitikéjimo
kintamuosius apibréziancius indikatorius, konstatuota, kad tiek organizacijos
reputacijos kintamajj, tiek pasitikéjimo kintamajj apibrézianciy indikatoriy
duomeny skirstiniai vartotojy, darbuotojy ir tiekéjy tyrimy atvejais néra
normalieji — asimetriskumo, eksceso koeficiento bei Kolmogorovo ir
Smirnovo testo reik§més netenkino nustatyty reikalavimy. Atsizvelgus j
nenormaliojo duomeny pasiskirstymo fakta, interpretuojant faktorinés analizés
rezultatus, buvo remiamasi kintamyjy Spearmano koreliacijos matrica,
manant, jog ji sustiprina indikatoriy priskyrimg tam tikriems faktoriams arba
indikatoriy eliminavimg i$ faktoriy remiantis statistinio rySio tarp tiriamy
indikatoriy jverciais.

Pukéno (2009), Vaitkevi¢iaus ir Saudargienés (2010) teigimu, faktoriné
analizé neturi prasmés, jei kintamieji nekoreliuoja tarpusavyje. Koreliacinés
matricos tinkamumga faktorinei analizei parodo:
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— Bartletto sferiSkumo kriterijaus p reikSmé. Jei p reikSmé yra mazesné uz
pasirinktajj reikSmingumo lygj «, turimiems duomenims faktoriné analiz¢ gali
buti taikoma (Pukénas, 2009);

— Kaiserio, Meyerio ir Olkino (KMO) matas, kuris turéty buti didesnis uz 0,6
(PakalniSkiené, 2012; Vaitkevi¢ius, Saudargiene, 2010). Cekanavitiaus ir
Murausko (2001) teigimu, KMO dydziui patenkant j intervalg tarp 0,5 ir 0,6,
duomeny tinkamumas faktorinei analizei néra geras, taCiau, esant tokioms
salygoms, faktoring analize atlikti galima.

Faktoriy svoriai — tai koreliacijos tarp kintamyjy ir faktoriaus. Kuo kintamojo
svoris faktoriuje didesnis, tuo kintamasis geriau atspindi tiriamg faktoriy. Jei j
faktoriy patenkanciy kintamyjy svoriai labai panasis, vadinasi, visi Kintamieji yra
panaSiai paaiSkinami vieno faktoriaus. Pageidautina, kad faktoriy svoriai biity
didesni uz 0,4 (Pakalniskiené, 2012). Atlieckant faktoring analize, daznai paaiskéja,
kad vienas kintamasis yra priskiriamas keliems faktoriams. Tokiu atveju atliekamas
faktoriy sukimas (angl. rotation), palengvinantis faktoriy interpretavima, nes po
sukimo Sie yra iSgryninami. Esant tik vienam faktoriui, sukimas néra atlickamas.
Sukimas gali bati ortogonalus arba neortogonalus. Ortogonaliojo sukimo atveju
daroma prielaida, kad faktoriai tarpusavyje néra susij¢ (neturi koreliaciniy ry$iy arba
jie yra silpni). Neortogonaliojo sukimo atveju manoma, kad faktoriai tarpusavyje yra
susije¢ koreliaciniais rySiais. Lengviau interpretuoti tuos faktorius, kurie tarpusavyje
néra susije, todél daZniausiai statistikoje yra pasitelkiamas ortogonalusis faktoriy
sukimas. Siekiant pasirinkti tinkamg faktoriy sukimo metodg, deréty atlikti tiek
ortogonalyjj, tiek neortogonalyjj sukima ir jvertinti gautas koreliacijas tarp stebimy
kintamyjy. Vaitkevi¢iaus ir Saudargienés (2010) teigimu, neortogonaliojo sukimo
metodas tinkamesnis, kai Siuvo metodu gautos koreliacijos yra didesnés uz 0,3. Jei
koreliacijos yra mazesnés uz 0,3, tada rekomenduojama taikyti ortogonalyjj sukimo
metodg Varimax. Atlikus bandomajj faktoriy sukimg ir jvertinus gautas koreliacijas,
disertacijoje atliekamo tyrimo faktorinei analizei buvo pasirinktas ortogonalusis
faktoriy sukimo metodas Varimax, nes koreliacinés reik§més po bandomojo faktoriy
sukimo buvo mazesnés uz 0,3.

Faktoriaus paaiSkinama duomeny sklaidos dalis rodo, kokig dalj bendros
duomeny sklaidos apie vidurkj (dispersijos) paaiskina tiriamas faktorius. Sis dydis
yra svarbus nustatant, koks faktoriy skaicius yra tinkamesnis analizéje. Daznai keli
faktoriai gali paaiskinti gerokai didesne duomeny sklaidos dalj nei vienas faktorius,
taciau atliekant analiz¢ Pakalniskiené (2012) rekomenduoja atsizvelgti ir j teorinius
aspektus, kuriais remiantis yra sukurta tyrimo metodika, nesivadovaujant visuotinai
priimtinomis taisyklémis.

Faktorius sudaran¢iy kintamyjy grupiy vidinis suderinamumas yra vertinamas
atsizvelgiant | Cronbacho alfa koeficiento reik§me. Pageidautina, kad gerai suderinty
klausimy grupiy, teiginiy ar indikatoriy Cronbacho alfa koeficientas bty ne
mazesnis kaip 0,6 (PakalniSkiené, 2012). Koreguotos koreliacijos tarp faktoriy
koeficientas (angl. Cronbach’s alpha if item deleted) parodo, kaip pasikeisty
kintamyjy vidinis suderinamumas (Cronbacho alfa) i§ klausimyno pasalinus vieng ar

115



kita kintamajj. Skalé laikoma suderinta tada, kai koreguotos koreliacijos tarp
faktoriy koeficientai néra didesni uz faktoriaus Cronbacho alfa koeficiento reikSmg.

Atlikus faktoring analize vartotojy, darbuotojy ir tiekéjy tyrimy atvejais, buvo
patikrintas organizacijos reputacijos kintamgjj sudaranciy organizacijos reputacijos
dimensijy indikatoriy validumas ir pasitikéjimo kintamajj iSreiskianciy pasitikéjimo
tipy indikatoriy validumas, jvertinus indikatoriy tarpusavio suderinamumg. Minéty
kintamyjy faktorinés analizés rezultatai vartotojy, darbuotojy ir tiekéjy tyrimy
atvejais pateikiami tolesniame tekste.

Faktorinés analizés rezultatai vartotojy tyrimo atveju

Atsizvelgiant | anksCiau iSvardytus faktorinei analizei keliamus vertinimo
rodikliy reikalavimus, konstatuojama, kad Keturias organizacijos reputacijos
dimensijas sudarantys indikatoriai yra visi§kai tarpusavyje suderinti, tai — Vvizijos ir
lyderystés, darbo aplinkos, socialinés atsakomybés ir emocinio patrauklumo
dimensijy indikatoriai. Visus tris pasitikéjimo tipus iSreiSkiantys indikatoriai taip pat
yra suderinti tarpusavyje. Atliekant kity dviejy organizacijos reputacijos dimensijy
(finansiniy rezultaty bei prekiy ir paslaugy) faktoring analize, iSryskéjo indikatoriy
validumo vertinimo rodikliy nukrypimas nuo normy (zr. 19 lentelge).

19 lentelé. Organizacijos reputacija sudaran¢iy dimensijy ir suinteresuotyjy saliy
pasitikéjimo tipy faktorinés analizés rezultatai vartotojy tyrimo atveju

S
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P . Indikatoriaus ® = E® o = 5.8 2 T = @ ZE
aktoriy kodas = S Eg| 28& g & o | §EE
skaiius <] $EC8F | $= % S & S D85
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XY
Organizacijos reputacijos finansiniy rezultaty dimensija
Pirmas ORFRL 0,747 0,504
faktorius ORMR2 0,858 0,588
Antras ORF3 0.882 71,93 0,582 0,493 0,579 0,000
faktorius ORFR4 0,847 0,457
Organizacijos reputacijos vizijos ir lyderystés dimensija
Vienas ORVHL 0,826 0,671
faktorius ORVL2 0,861 67,41 0,758 0,609 0,673 0,000
ORV:3 0,774 0,747
Organizacijos reputacijos prekiy ir paslaugy dimensija
ORPP! 0,417 0,813
ORPP2 0,761 0,736
Vienas ORPP3 0,753 0,741
faktorius ORPP4 0,747 49,74 0,784 0,735 0.762 | 0,000
ORPP® 0,758 0,734
OR™® 0,729 0,743
Organizacijos reputacijos darbo aplinkos dimensija
Vienas ORPAl 0,776 0,664
faktorius ORPA2 0,818 63,94 0,718 0,599 0,676 | 0,000
ORPA3 0,803 0,621
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Organizacijos reputacijos socialinés atsakomybés dimensija

ORSAL 0,717 0,756

ORSA2 0,722 0,754

Vienas ORSAS 0,716 0,756
faktorius ORSA4 0,685 49.18 0,791 0,762 0,812 0,000

ORSAS 0,719 0,751

ORsA® 0,645 0,777

Organizacijos reputacijos emocinio patrauklumo dimensija

Vienas OREP! 0,849 0,832
faktorius OREP? 0,888 76,80 0,849 0,771 0,722 0,000

OREP3 0,892 0,764

I§skai¢iavimu grjsto pasitikéjimo tipas

Vienas picl 0,888 0,825
faktorius plc2 0,870 79,49 0,871 0,851 0,725 0,000

p!G3 0,916 0,775

) Ziniomis gristo pasitikéjimo tipas
i ZG1
f;/k't%r;?js ﬁm 8288 80,95 0,765 - 0,500 | 0,000
Susitapatinimu grjsto pasitikéjimo tipas
Vienas pSGt 0,932 -

faktorius psG2 0,932 86,90 0,847 — 0,500 0,000

Organizacijos reputacijos finansiniy rezultaty dimensijq sudaranciy
indikatoriy faktorinés analizés atveju (zr. 19 lentelg) Sig dimensija sudarantys
indikatoriai buvo suskirstyti j du faktorius, o $iy faktoriy koreliacinés matricos
tinkamumg faktorinei analizei iSreiSkianti KMO mato reik§mé (0,579) pasirodé
esanti mazesné (nors Cekanaviéiaus ir Murausko (2001) nurodoma kaip priimtina)
uz reikalauting dyd;j 0,6. Tikétina, jog tokj rezultatg galéjo lemti pirmajam faktoriui
priskirto indikatoriaus OR™?? koreguotos koreliacijos koeficientas (0,588), didesnis
uz faktoriaus Cronbacho alfa koeficiento reik§me (0,582), — tai rodo, kad, minétg
indikatoriy paSalinus i§ faktorinés analizés, padidéty indikatoriy grupés vidinis
suderinamumas. Dél gauty tokiy rezultaty buvo atlikta organizacijos reputacijos
finansiniy rezultaty dimensija sudaranciy indikatoriy koreliaciné analize, pritaikius
Spearmano  koreliacijos koeficiento skai¢iavimo metodika, taikomg esant
nenormaliajam duomeny pasiskirstymui. Koreliaciné analizé parodé, kad
indikatorius ORF?? labai silpnai koreliuoja su indikatoriumi ORFR® (Spearmano
koreliacijos koeficientas 0,086, kai p = 0,055). Remiantis gautais rezultatais,
indikatorius OR™? buvo pasalintas i§ tolesnés tyrimo analizés ir atlikta pakartotiné
organizacijos reputacijos finansiniy rezultaty dimensija sudaranciy indikatoriy
faktoriné analizé (zr. 20 lentele).
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20 lentelé. Organizacijos reputacijg sudarancios finansiniy rezultaty dimensijos

faktorinés analizeés, atliktos paSalinus indikatoriy OR™?, rezultatai vartotojy tyrimo

atveju
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Organizacijos reputacijos finansiniy rezultaty dimensija
emas ORFR! 0,562 0,697
Antras ORFR3 0,831 56,49 0,593 0,372 0,575 | 0,000
faktorius ORMR4 0,830 0,388

Atlikus pakartoting faktoring analize ir jvertinus organizacijos reputacijos
finansiniy rezultaty dimensija sudaranéiy indikatoriy vidinj suderinamuma, isryskéjo
poreikis i§ tolesnés analizés paSalinti dar vieng indikatoriy — OR™!, nes jo
koreguotos koreliacijos koeficientas (0,697) yra didesnis uz faktoriaus Cronbacho
alfa koeficiento reik§me (0,593). Pasalinus indikatoriy OR™!, buvo tre¢ig karta
atlikta organizacijos reputacijos finansiniy rezultaty dimensija sudaranciy
indikatoriy faktoriné analizé (zr. 21 lentele).

21 lentelé. Organizacijos reputacijg sudarancios finansiniy rezultaty dimensijos
faktorinés analizés, atliktos pasalinus indikatoriy OR™!, rezultatai vartotojy tyrimo
atveju
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Organizacijos reputacijos finansiniy rezultaty dimensija
Vienas ORFR3 0,876 -
faktorius ORFR¢ 0876 76,77 0,697 — 0,500 | 0,000

Trecia karta atlikus faktoring analizg¢ ir jvertinus organizacijos reputacijos
finansiniy rezultaty dimensija sudaranéiy indikatoriy vidinj suderinamuma, daroma
iSvada, kad faktorinei analizei keliami vertinimo rodikliy reikalavimai yra
tenkinami — indikatoriai yra tarpusavyje suderinti.

Organizacijos reputacijos prekiy ir paslaugy dimensijq sudaranciy indikatoriy
faktorinés analizés atveju (zr. 19 lentele) indikatoriaus ORPP* koreguotos
koreliacijos koeficientas (0,813) yra didesnis uz faktoriaus Cronbacho alfa
koeficiento reik§me (0,784). Be to, Sio indikatoriaus faktorinis svoris reik§mingai
skiriasi nuo kity indikatoriy faktoriuje svoriy — tai rodo skalés nenuosekluma.
Atlikus faktoriy sudaranciy indikatoriy koreliacing analize, paaiskéjo, kad
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indikatorius ORP™ silpnai koreliuoja su kitais faktoriy sudaranéiais indikatoriais
(Spearmano koreliacijos koeficiento reik§més svyruoja nuo 0,214 iki 0,307).
Remiantis minétais argumentais, indikatorius ORPP! buvo pasSalintas i§ tolesnés
tyrimo analizés ir atlikta pakartotiné organizacijos reputacijos prekiy ir paslaugy
dimensijg sudaranciy indikatoriy faktoring analizé (zr. 22 lentelg).

22 lentelé. Organizacijos reputacija sudarancios prekiy ir paslaugy dimensijos
faktorinés analizés, atliktos paSalinus indikatoriy ORP™, rezultatai vartotojy tyrimo
atveju
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Organizacijos reputacijos prekiy ir paslaugy dimensija
ORPP2 0,755 0,782
Vienas ORPP3 0,757 0,781
faktorius ORPP4 0,760 57,24 0,815 0,776 0,749 0,000
ORPPS 0,776 0,767
ORPPS 0,734 0,786

Atlikus pakartoting faktoring analize ir jvertinus organizacijos reputacijos
prekiy ir paslaugy dimensija sudaranéiy indikatoriy vidinj suderinamuma, daroma
iSvada, kad faktorinei analizei keliami vertinimo rodikliy reikalavimai yra
tenkinami — indikatoriai yra tarpusavyje suderinti.

Faktorinés analizés rezultatai darbuotojy tyrimo atveju

Atlikus organizacijos reputacija sudaranciy dimensijy ir suinteresuotyjy Saliy
pasitikéjimo tipy faktoring analiz¢ darbuotojy tyrimo atveju, konstatuojama, kad
penkias organizacijos reputacijos dimensijas sudarantys indikatoriai yra visiskai
tarpusavyje suderinti. Tai — finansiniy rezultaty, vizijos ir lyderystés, darbo aplinkos,
socialinés atsakomybés ir emocinio patrauklumo dimensijy indikatoriai. Be to,
pazymétina, kad faktoriné analizé socialinés atsakomybés dimensijg atspindinCius
indikatorius leido suskirstyti j du faktorius. Indikatoriy suskirstymo j du atskirus
faktorius tikslingumas gali buti paaiSkinamas remiantis atliktos teorinés studijos
rezultatais. Atlikus faktoring analize isskirti du socialinés atsakomybés dimensija
iSreiSkiantys faktoriai tiriamus indikatorius pagal prasme suskirsté j dvi socialinés
atsakomybés dimensijos apimamas subdimensijas — socialing bei aplinkosauging
atsakomybe (pirmasis faktorius) ir sgzininga, etiSka veikla (antrasis faktorius).
Daroma iSvada, kad faktoriai logi$kai ir prasmingai atspindi teorinés studijos metu
gautus rezultatus, susijusius su organizacijos reputacijos dimensine struktiira, todél
gali buti pasitelkiami tolesnéje darbuotojy tyrimo analizéje siekiant nustatyti
organizacijos socialinés atsakomybés jtakg darbuotojy pasitikéjimui organizacija.
I$skaiéiavimu grjstg pasitikéjimo tipg iSreiSkiantys indikatoriai taip pat yra suderinti
tarpusavyje. Kity organizacijos reputacijos dimensijy (prekiy ir paslaugy) ir dviejy
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pasitikéjimo tipy (Ziniomis ir susitapatinimu gristo) faktorinés analizés atvejais
i8ryskéjo indikatoriy validumo vertinimo rodikliy nukrypimas nuo normy (zr. 23

lentelg).

23 lentelé. Organizacijos reputacija sudaranciy dimensijy ir suinteresuotyjy Saliy
pasitikéjimo tipy faktorinés analizés rezultatai darbuotojy tyrimo atveju

2,
2 g < g
S s T . = g = ]
Tsskirty o s | 25=S8| 2o¢% 2 g T |2E3
. Indikatoriaus K% S E%a g =T 2= S 8 5=
faktoriy kodas £ SEgg| 288 g < o | § A‘E £
skaicius g Eggg £§§ %§ E oex
K E @) o=
S S
N4
Organizacijos reputacijos finansiniy rezultaty dimensija
ORFR! 0,673 0,702
Vienas ORFR4 0,682 0,704
faktorius ORFR? 0,813 55,75 0.724 0,613 0.690 | 0,000
ORFR3 0,807 0,618
Organizacijos reputacijos vizijos ir lyderystés dimensija
Vienas ORVH! 0,819 0,699
faktorius ORVL2 0,847 68,41 0,766 0,653 0,695 | 0,000
ORVE? 0,815 0,709
Organizacijos reputacijos prekiy ir paslaugy dimensija
ORPPL 0,476 0,837
ORPP2 0,801 0,749
Vienas ORPP3 0,850 0,737
faktorius ORPP4 0,736 53,70 0,800 0,765 0.827 | 0,000
ORPP® 0,782 0,752
ORP™ 0,692 0,775
Organizacijos reputacijos darbo aplinkos dimensija
Vienas ORPAL 0,814 0,797
faktorius ORPA2 0,888 72,53 0,810 0,674 0,693 | 0,000
ORPA3 0,852 0,743
Organizacijos reputacijos socialinés atsakomybés dimensija
Pirmas ORSAL 0,896 -
faktorius ORSA? 0.896 80,28 0,754 — 0,500 | 0,000
ORSA3 0,799 0,789
Antras ORSA4 0,836 0,764
faktorius ORSAS 0,817 66,75 0.827 0,787 0,756 | 0,000
ORsA® 0,816 0,784
Organizacijos reputacijos emocinio patrauklumo dimensija
] OREP! 0,950 0,936
Vienas ORE?2 0,962 91,14 0,951 0917 0,772 | 0,000
faktorius : ' ' : ! !
OREP3 0,952 0,932
IsskaiCiavimu grjsto pasitikéjimo tipas
plct 0,773 0,840
Vienas p'G2 0,889 0,769
faktorius p'G3 0,797 69,08 0.848 0,828 0.780 | 0,000
ples 0,861 0,790
Ziniomis gristo pasitikéjimo tipas
Vienas | pZcl [ 0696 | 6980 | 0783 | 0867 | 0,621 | 0,000
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faktorius pze2 0,905 0,568
pzes 0,889 0,613
Susitapatinimu grjsto pasitikéjimo tipas

pscl 0,874 0,895

psc2 0,870 0,895

Vienas pses 0,888 0,892
faktorius psc4 0,898 7091 0,916 0,890 0.871 0,000

pscs 0,732 0,919

psee 0,776 0,910

Organizacijos reputacijos prekiy ir paslaugy dimensijg sudaranciy indikatoriy
faktorinés analizés atveju (zr. 23 lentele) indikatoriaus ORPP' koreguotos
koreliacijos koeficientas (0,837) yra didesnis uz faktoriaus Cronbacho alfa
koeficiento reik§me (0,800). Be to, $io indikatoriaus faktorinis svoris reikSmingai
skiriasi nuo kity indikatoriy faktoriuje svoriy — tai rodo skalés nenuosekluma.
Atlikus faktoriy sudaranciy indikatoriy koreliacing analizg, paaiskéjo, kad
indikatorius ORP"* silpnai koreliuoja su kitais faktoriy sudarandiais indikatoriais
(Spearmano koreliacijos koeficiento reik§més svyruoja nuo 0,232 iki 0,407).
Remiantis minétais argumentais, indikatorius ORP?! buvo pasSalintas i§ tolesnés
tyrimo analizés ir atlikta pakartotiné organizacijos reputacijos prekiy ir paslaugy
dimensija sudaranciy indikatoriy faktoriné analizé (zr. 24 lentele).

24 lentelé. Organizacijos reputacija sudarancios prekiy ir paslaugy dimensijos
faktorinés analizés, atliktos paSalinus indikatoriy ORP™, rezultatai darbuotojy tyrimo
atveju
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Organizacijos reputacijos prekiy ir paslaugy dimensija
ORPP2 0,795 0,803
. ORPP3 0,850 0,782
Vienas ORPP4 0,753 61,09 0,837 0815 | 0,806 | 0,000
faktorius . ' ' : ’ '
ORPPS 0,794 0,797
ORPPS 0,708 0,824

Atlikus pakartoting faktorine analize ir jvertinus Organizacijos reputacijos
prekiy ir paslaugy dimensija sudaranciy indikatoriy vidinj suderinamuma, daroma
iSvada, kad faktorinei analizei keliami vertinimo rodikliy reikalavimai yra
tenkinami — indikatoriai yra tarpusavyje suderinti.

Ziniomis gristq Suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimg organizacija isreiskianciy
indikatoriy faktorinés analizés atveju (zr. 23 lentele) indikatoriaus P“C! koreguotos
koreliacijos koeficientas (0,867) yra didesnis uz faktoriaus Cronbacho alfa
koeficiento reikSme (0,783). Be to, Sio indikatoriaus faktorinis svoris reik§mingai
skiriasi nuo kity indikatoriy faktoriuje svorio — tai rodo skalés nenuosekluma.
Remiantis minétais argumentais, indikatorius P?®* buvo pagalintas i§ tolesnés tyrimo

121



analizés ir atlikta pakartotiné ziniomis grista suinteresuotyjy Saliy pasitikéjima
organizacija iSreiSkian¢iy indikatoriy faktoriné analizé (Zr. 25 lentele).

25 lentelé. Ziniomis grjsta Suinteresuotyjy 3aliy pasitikéjima organizacija
iSreiSkianéiy indikatoriy faktorinés analizés, atliktos paSalinus indikatoriy
rezultatai darbuotojy tyrimo atveju
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Ziniomis grjsto pasitikéjimo tipas
Vienas pze2 0,939 -
- ; : 88,23 0,867 0,500 0,000
faktorius pZes 0,939 —

Atlikus pakartoting faktoring analiz¢ ir jvertinus Zziniomis grjsta
suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimg organizacija iSreiSkianc¢iy indikatoriy vidinj
suderinamuma, daroma i$vada, kad faktorinei analizei keliami vertinimo rodikliy
reikalavimai yra tenkinami — indikatoriai yra tarpusavyje suderinti.

Susitapatinimu  gristq Suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimg organizacija
iSreiskianciy indikatoriy faktorinés analizés atveju (zr. 23 lentele) indikatoriaus PSC®
koreguotos koreliacijos koeficientas (0,919) yra didesnis uz faktoriaus Cronbacho
alfa koeficiento reik§me (0,916). Remiantis $iuo argumentu, indikatorius PS¢ buvo
pasalintas i§ tolesnés tyrimo analizés ir atlikta pakartotiné susitapatinimu grjsta
suinteresuotyjy Saliy pasitikéjima organizacija iSreiSkianciy indikatoriy faktoring
analizé (Zr. 26 lentelg).

26 lentelé. Susitapatinimu grjstg Suinteresuotyjy Saliy pasitikéjima organizacija
iSreiSkian¢iy indikatoriy faktorinés analizés, atliktos paSalinus indikatoriy PS¢®,
rezultatai darbuotojy tyrimo atveju
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Susitapatinimu grjsto pasitikéjimo tipas
psel 0,889 0,895
. pse2 0,873 0,900
Vienas 563 0,005 75,72 0,919 0,890 | 0,855 | 0,000
faktorius P ! ' ! . ! ’
pse4 0,915 0,887
psee 0,761 0,926

Atlikus pakartoting faktoring analize ir jvertinus susitapatinimu grista
suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimg organizacija iSreiskianciy indikatoriy vidinj
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suderinamuma, iSrySkéjo poreikis 1§ tolesnés analizés paSalinti dar vieng
indikatoriy — PS5, remiantis argumentu, jog S&io indikatoriaus koreguotos
koreliacijos koeficientas (0,926) yra didesnis uz faktoriaus Cronbacho alfa
koeficiento reikdme (0,919). Pagalinus indikatoriy PS®®, buvo tre¢ia karta atlikta
susitapatinimu grista suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimg organizacija iSreiSkianciy
indikatoriy faktoriné analizé (zr. 27 lentele).

27 lentelé. Susitapatinimu grjsta Suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimg organizacija
iSreiskian¢iy indikatoriy faktorinés analizés, atliktos pasalinus indikatoriy PS¢S,
rezultatai darbuotojy tyrimo atveju
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Susitapatinimu grjsto pasitikéjimo tipas
pset 0,893 0,910
Vienas psG2 0,880 0,918
faktorius pse3 0,922 82,08 0,926 0,895 0,810 | 0,000
psee 0,928 0,892

TreCig karta atlikus faktoring analize ir jvertinus susitapatinimu grista
suinteresuotyjy Saliy pasitikéjima organizacija iSreiSkianciy indikatoriy vidinj
suderinamuma, daroma i$vada, kad faktorinei analizei keliami vertinimo rodikliy
reikalavimai yra tenkinami — indikatoriai yra tarpusavyje suderinti.

Faktorinés analizés rezultatai tiekéjuy tyrimo atveju

Atlikus organizacijos reputacija sudaranciy dimensijy ir suinteresuotyjy Saliy
pasitikéjimo tipy faktoring analize tiekéjy tyrimo atveju, konstatuojama, kad dvi
organizacijos reputacijos dimensijas sudarantys indikatoriai yra visiSkai tarpusavyje
suderinti, tai — vizijos ir lyderystés bei darbo aplinkos dimensijy indikatoriai.
Isskaiciavimu grjstg pasitikéjimo tipg iSreiSkiantys indikatoriai taip pat yra suderinti
tarpusavyje. Atliekant kity keturiy organizacijos reputacijos dimensijy (finansiniy
rezultaty, prekiy ir paslaugy, socialinés atsakomybés, emocinio patrauklumo) ir
dviejy pasitikéjimo tipy (Ziniomis ir susitapatinimu grjsto) faktorine analize,
iSryskéjo indikatoriy validumo vertinimo rodikliy nukrypimas nuo normy (zr. 28
lentele).

123



28 lentelé. Organizacijos reputacija sudaranciy dimensijy ir suinteresuotyjy Saliy
pasitikéjimo tipy faktorinés analizés rezultatai tiekéjy tyrimo atveju
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Organizacijos reputacijos finansiniy rezultaty dimensija
Pirmas ORFRL 0,850 0,317
faktorius ORFR4 0,875 0,513
Antras ORFR? 0,767 71,35 0512 0,431 0398 | 0,065
faktorius ORFR3 0,833 0,481
Organizacijos reputacijos vizijos ir lyderystés dimensija
Vienas ORVH! 0,885 0,795
faktorius ORV:2 0,853 77,77 0,855 0,844 0,718 | 0,000
ORVL3 0,908 0,752
Organizacijos reputacijos prekiy ir paslaugy dimensija
ORPPL 0,836 0,712
Pirmas ORPP? 0,545 0,695
; PP3
faktorius O 8:2(1)3 64,74 0,732 gzggg 0594 | 0,005
Antras ORPP® 0,712 0,666
faktorius ORPPe 0,943 0,736
Organizacijos reputacijos darbo aplinkos dimensija
Vienas ORPA! 0,923 0,811
faktorius ORPA2 0,884 81,83 0,888 0,873 0,737 | 0,000
ORPA3 0,907 0,838
Organizacijos reputacijos socialinés atsakomybés dimensija
ORSAL 0,902 0,846
ORSA2 0,884 0,858
Vienas ORSA3 0,918 0,842
faktorius ORSA4 0,839 68,77 0.885 0,861 0.823 | 0,000
ORSAS 0,821 0,862
ORS¢ 0,557 0,922
Organizacijos reputacijos emocinio patrauklumo dimensija
Vienas OREP! 0,874 0,915
faktorius OREP? 0,913 83,40 0,897 0,857 0,693 | 0,000
OREP3 0,951 0,787
I$skaidiavimu gristo pasitikéjimo tipas
plct 0,904 0,933
Vienas piG2 0,928 0,921
faktorius pics 0,904 85,17 0.942 0,933 0812 | 0,000
p'e 0,955 0,906
Ziniomis gristo pasitikéjimo tipas
Vienas pz6L 0,702 0,969
faktorius pzGe2 0,948 76,47 0,830 0,648 0,607 | 0,000
pzes 0,950 0,642
Susitapatinimu grjsto pasitikéjimo tipas
Vienas | pscl [ 0781 | 7609 [ 0934 | 0938 ] 0873 | 0,000
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faktorius pseG2 0,889 0,917
psG3 0,906 0,017
psc4 0,907 0,915
pses 0,847 0,925
psce 0,897 0,917

Organizacijos reputacijos finansiniy rezultaty dimensijq sudaranciy
indikatoriy faktorinés analizés atveju (zr. 28 lentele) Sia dimensija sudarantys
indikatoriai buvo suskirstyti i du faktorius. Siy faktoriy koreliacinés matricos
tinkamumg faktorinei analizei iSreiSkianéios KMO mato ir Bartletto sferiskumo
kriterijaus reik§Smingumo lygio p reikSmés neatitinka nustatyty reikalavimy. Tai
rodo, kad turimiems duomenims faktoriné analizé negali buti taikoma. Tikétina, jog
tokj rezultatg galéjo lemti pirmajam faktoriui priskirto indikatoriaus ORFR*
koreguotos koreliacijos koeficientas (0,513), didesnis uz faktoriaus Cronbacho alfa
koeficiento reiksme¢ (0,512), — tai rodo, kad, minéta indikatoriy pasalinus i$
faktorinés analizés, padidéty indikatoriy grupés vidinis suderinamumas. Atlikus
faktoriy sudaranciy indikatoriy koreliacing analize, paaiSkéjo, kad indikatorius
OR™R* silpnai koreliuoja su kitu faktoriy sudaran¢iu indikatoriumi (Spearmano
koreliacijos koeficiento reikSmé yra lygi 0,494). Remiantis minétais argumentais,
indikatorius OR™* buvo pasalintas i§ tolesnés tyrimo analizés ir atlikta pakartoting
organizacijos reputacijos finansiniy rezultaty dimensija sudaranciy indikatoriy
faktoriné analizé (zr. 29 lentele).

29 lentelé. Organizacijos reputacija sudarancios finansiniy rezultaty dimensijos
faktorinés analizés, atliktos paSalinus indikatoriy ORFR*, rezultatai tiekéjy tyrimo
atveju
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Organizacijos reputacijos finansiniy rezultaty dimensija
Vienas OR™ 0,645 0,473
faktorius OR™ 0608 | 4944 0481 | 0498 | 0500 | 0214
OR™™ 0,835 0,102

Atlikus pakartoting faktoring analize ir jvertinus organizacijos reputacijos
finansiniy rezultaty dimensija sudaranciy indikatoriy vidinj suderinamuma, Sia
dimensija sudarantys indikatoriai buvo priskirti vienam faktoriui. Sio faktoriaus
koreliacinés matricos tinkamumg faktorinei analizei iSreiskiantis KMO matas
tenkina minimaly priimting dydj 0,5, taciau Bartletto sferiSkumo kriterijaus
reik§mingumo lygio p reik§mé neatitinka nustatyto reikalavimo. Be to, indikatoriaus
OR™? koreguotos koreliacijos koeficientas (0,498) yra didesnis uz faktoriaus
Cronbacho alfa koeficiento reikime (0,481). PaSalinus indikatoriy ORF??, buvo
treCig kartg atlikta organizacijos reputacijos finansiniy rezultaty dimensijg
sudaranc¢iy indikatoriy faktoriné analizé (Zr. 30 lentele).
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30 lentelé. Organizacijos reputacijg sudarancios finansiniy rezultaty dimensijos
faktorinés analizés, atliktos paSalinus indikatoriy OR™R?, rezultatai tiekéjy tyrimo
atveju

2,
0 2 < S
= < y— .S (7]
<} w &3 G 0= L = .2 o] =}
Y. S < 9 © © [
[Sskirty Indikatoriaus 2 2 § ¥ 8 2 2 E E E g §§
faktoriy c 52 == IR < =&z
kodas = EwEL | £8& g« Q 52
skaicius S TE2S 58 S & = IR
= [T © = X oS X wn
55 @) (]
L p} =
© (=]
X
Organizacijos reputacijos finansiniy rezultaty dimensija
Vienas ORFRL 0,817 —
faktorius ORFR3 0817 66,69 0,498 — 0,500 | 0,120

TreCig karta atlikus faktoring analize ir jvertinus Organizacijos reputacijos
finansiniy rezultaty dimensija sudaranéiy indikatoriy vidinj suderinamuma, daroma
iSvada, kad faktorinei analizei keliami vertinimo rodikliy reikalavimai yra tenkinami
maksimaliai pagerinus faktoriaus vertinimo rodikliy reikSmes, palyginti su
ankstesnés faktorinés analizés rezultatais. Galima teigti, kad indikatoriai yra
tarpusavyje suderinti.

Organizacijos reputacijos prekiy ir paslaugy dimensijq sudaranciy indikatoriy
faktorinés analizés atveju (zr. 28 lentele) Sig dimensija sudarantys indikatoriai buvo
suskirstyti j du faktorius. Antrajam faktoriui priskirto indikatoriaus ORPP®
koreguotos koreliacijos koeficientas (0,736) yra didesnis uz faktoriaus Cronbacho
alfa koeficiento reikSme (0,732). Be to, Sio indikatoriaus faktorinis svoris
reikSmingai skiriasi nuo Kito indikatoriaus faktoriuje svorio — tai rodo skalés
nenuoseklumg. Remiantis minétais argumentais, indikatorius OR"® buvo pasalintas
i§ tolesnés tyrimo analizés ir atlikta pakartotiné organizacijos reputacijos prekiy ir
paslaugy dimensijg sudaranciy indikatoriy faktoriné analizé (zr. 31 lentele).

31 lentelé. Organizacijos reputacija sudarancios prekiy ir paslaugy dimensijos
faktorinés analizeés, atliktos paSalinus indikatoriy ORPP®, rezultatai tiekéjy tyrimo
atveju
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Organizacijos reputacijos prekiy ir paslaugy dimensija
ORPPL 0,690 0,694
Vi ORPP2 0,649 0,714
fak'teor;?js ORPP3 0,825 49,44 0,736 0,629 0,757 | 0,023
ORPP4 0,668 0,711
ORPP® 0,670 0,697
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Atlikus pakartoting faktoring analize ir jvertinus Organizacijos reputacijos
prekiy ir paslaugy dimensija sudaranciy indikatoriy vidinj suderinamuma, daroma
iSvada, kad faktorinei analizei keliami vertinimo rodikliy reikalavimai yra
tenkinami — indikatoriai yra tarpusavyje suderinti.

Organizacijos reputacijos socialinés atsakomybés dimensijq sudaranciy
indikatoriy faktorinés analizés atveju (7r. 28 lentele) indikatoriaus ORS¢ koreguotos
koreliacijos koeficientas (0,922) yra didesnis uz faktoriaus Cronbacho alfa
koeficiento reikSme (0,885). Be to, Sio indikatoriaus faktorinis svoris reik§mingai
skiriasi nuo kity indikatoriy faktoriuje svoriy — tai rodo skalés nenuosekluma.
Atlikus faktoriy sudaranciy indikatoriy koreliacing analize, paaiskéjo, kad
indikatorius ORS¢ silpnai koreliuoja su kitais faktoriy sudaranciais indikatoriais
(Spearmano koreliacijos koeficiento reik§més svyruoja nuo 0,131 iki 0,472).
Remiantis minétais argumentais, indikatorius ORS*® buvo paSalintas i§ tolesnés
tyrimo analizés ir atlikta pakartotiné organizacijos reputacijos socialinés
atsakomybés dimensija sudaranciy indikatoriy faktoriné analizé (Zr. 32 lentelg).

32 lentelé. Organizacijos reputacija sudarancios socialinés atsakomybés dimensijos
faktorinés analizés, atliktos paSalinus indikatoriy ORS, rezultatai tiekéjy tyrimo
atveju
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Organizacijos reputacijos socialinés atsakomybés dimensija
ORSAL 0,892 0,903
Vienas OR®* 0,894 0,904
faktorius OR® 0,908 77,46 0,922 0,896 | 0826 | 0,000
ORSA4 0,870 0,903
ORSA5 0,836 0,917

Atlikus pakartoting faktoring analize ir jvertinus Organizacijos reputacijos
socialinés atsakomybés dimensijg sudaranéiy indikatoriy vidinj suderinamuma,
daroma iSvada, kad faktorinei analizei keliami vertinimo rodikliy reikalavimai yra
tenkinami — indikatoriai yra tarpusavyje suderinti.

Organizacijos reputacijos emocinio patrauklumo dimensijq sudaranciy
indikatoriy faktorinés analizés atveju (Zr. 28 lentele) indikatoriaus OR®™ koreguotos
koreliacijos koeficientas (0,915) yra didesnis uz faktoriaus Cronbacho alfa
koeficiento reikSme (0,897). Remiantis $iuo argumentu, indikatorius OREP* buvo
pasalintas i$ tolesnés tyrimo analizés ir atlikta pakartotiné organizacijos reputacijos
emocinio patrauklumo dimensijg sudaranciy indikatoriy faktoriné analizé (zr. 33
lentele).
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33 lentelé. Organizacijos reputacija sudaran¢ios emocinio patrauklumo dimensijos
faktorinés analizés, atliktos paSalinus indikatoriy OR®™, rezultatai tiekéjy tyrimo
atveju
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Organizacijos reputacijos emocinio patrauklumo dimensija
Vienas OREP? 0,909 -
faktorius OREP? 0.909 82,57 0,787 — 0,500 | 0,001

Atlikus pakartoting faktoring analize ir jvertinus organizacijos reputacijos
emocinio patrauklumo dimensija sudaran¢iy indikatoriy vidinj suderinamuma,
daroma i$vada, kad faktorinei analizei keliami vertinimo rodikliy reikalavimai yra
tenkinami — indikatoriai yra tarpusavyje suderinti.

Ziniomis gristq Suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimg organizacija isreiskianciy
indikatoriy faktorinés analizés atveju (7r. 28 lentele) indikatoriaus PZ6! koreguotos
koreliacijos koeficientas (0,969) yra didesnis uz faktoriaus Cronbacho alfa
koeficiento reik§me (0,830). Be to, Sio indikatoriaus faktorinis svoris reik§mingai
skiriasi nuo kity indikatoriy faktoriuje svorio — tai rodo skalés nenuosekluma.
Remiantis minétais argumentais, indikatorius PZ®! buvo pagalintas i3 tolesnés tyrimo
analizés ir atlikta pakartotiné ziniomis grista suinteresuotyjy Saliy pasitikéjima
organizacija iSreiskianciy indikatoriy faktoriné analizé (zr. 34 lentele).

34 lentelé. Ziniomis grista Suinteresuotyjy saliy pasitikéjima organizacija

iSreiSkian¢iy indikatoriy faktorinés analizés, atliktos pasalinus indikatoriy P#¢?,
rezultatai tiekéjy tyrimo atveju
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Ziniomis grjsto pasitikéjimo tipas
Vienas pzc2 0,985 -
faKtoriLS p263 0,985 97,00 0,969 — 0,500 | 0,000

Atlikus pakartoting faktoring analize ir jvertinus Ziniomis grjsta
suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimg organizacija iSreiskianciy indikatoriy vidinj
suderinamumg, daroma i$vada, kad faktorinei analizei keliami vertinimo rodikliy
reikalavimai yra tenkinami — indikatoriai yra tarpusavyje suderinti.

Susitapatinimu gristq Suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimg organizacija
iSreiskianciy indikatoriy faktorinés analizés atveju (zr. 28 lentele) indikatoriaus PS¢?
koreguotos koreliacijos koeficientas (0,938) yra didesnis uz faktoriaus Cronbacho
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alfa koeficiento reiksme (0,934). Remiantis §iuo argumentu, indikatorius PSC! buvo
pasalintas i§ tolesnés tyrimo analizés ir atlikta pakartotiné susitapatinimu grista
suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimg organizacija iSreiSkianciy indikatoriy faktoriné
analizé (Zr. 35 lentelg).

35 lentelé. Susitapatinimu grjsta Suinteresuotyjy Saliy pasitikéjima organizacija
iSreiskianc¢iy indikatoriy faktorinés analizés, atliktos paSalinus indikatoriy PS¢,
rezultatai tiekéjy tyrimo atveju
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pse2 0,881 0,927
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pses 0,859 0,933
psee 0,894 0,923

Atlikus pakartoting faktoring analizg¢ ir jvertinus susitapatinimu grista
suinteresuotyjy Saliy pasitikéjima organizacija iSreiSkian¢iy indikatoriy vidinj
suderinamuma, daroma i$vada, kad faktorinei analizei keliami vertinimo rodikliy
reikalavimai yra tenkinami — indikatoriai yra tarpusavyje suderinti.

Regresiné analizé. Regresiné analizé yra atliekama, kai norima istirti rySius
tarp dviejy ar daugiau kintamyjy, kintamuosius skiriant j priklausomuosius ir
nepriklausomuosius. Skiriamos dvi regresijos raSys — tiesiné ir netiesiné.
Dazniausiai statistingje analizéje yra taikomas tiesinés regresijos skai¢iavimo
metodas, ta¢iau esminé $io metodo taikymo problema yra ta, kad, atliekant tiesine
regresija, tiriamy duomeny skirstinys turi atitikti normalumo prielaida, o, pasak
Janilionio ir kt. (2008), statistingje praktikoje tai yra itin retai pasitaikantis reiskinys.
Tokiu atveju (esant nenormaliajam duomeny pasiskirstymui imtyje) galima taikyti
netiesinés regresijos skai¢iavimo metodus (logisting regresija), tac¢iau mokslininkai
nerekomenduoja to daryti, nes Sie metodai neleidzia daryti pagrjsty i§vady apie
tikrinamo modelio rysius.

Janilionis ir kt. (2008) teigia, jog nenormaliojo skirstinio atveju kai kuriuos
modelius, atlikus tinkamas kintamyjy transformacijas, galima suvesti j tiesinius ir
taikyti tiesinés regresijos skai¢iavimo metoda. Cekanavi¢ius ir Murauskas (2014)
tvirtina, kad kintamyjy transformacijos atlickamos paprasCiausiai Salinant
regresorius, juos kei¢iant kitais. Deréty pabrézti, kad kintamyjy Salinimas atliekant
regresing analiz¢ ne visada yra galimas, taciau tai nereiskia, kad, neatlikus reikiamy
transformacijy, tiesinés regresijos metodo, esant nenormaliajam duomeny
pasiskirstymui  imtyje, taikyti negalima. Remiantis Cekanavi¢iumi ir
Murausku (2014), taikant jvairius tyrimo metodus (nebitinai regresinius), galima
remtis visuotinai priimtais skirtingo tipo kintamyjy tinkamumo konkrec¢iam metodui
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taikyti kriterijais. Taciau praktinéje statistikoje ranginiai kintamieji gali buti
konstruojami taip, kad tapty kuo panasesni j intervalinius. Pasak CekanaviGiaus ir
Murausko (2014), jeigu ranginis kintamasis turi penkis ar daugiau rangy, galima jj
traktuoti kaip intervalinj ir jam taikyti intervalinés skalés operacijas. Jei ranginis
kintamasis turi maziau nei penkis rangus, atitinkamai galima jj traktuoti kaip
nominalyjj ir taikyti nominaliosios skalés operacijas. Regresinés analizés atveju yra
reikalaujama, kad kintamieji bty iSmatuoti intervalinéje skaléje (Janilionis ir kt.,
2008). Remiantis Cekanaviéiaus ir Murausko (2014) pateiktomis kintamyjy taikymo
jvairiuose tyrimo metoduose rekomendacijomis, S$ioje disertacijoje, nepaisant
nenormaliojo duomeny imtyje pasiskirstymo, buvo taikomas parametrinis statistinis
kriterijus — tiesiné regresiné analizé, jvertinus tai, kad regresinéje analizéje pasitelkti
kintamieji buvo matuoti penkiy rangy Likerto skaléje, kurig galima prilyginti
intervalinei. Prie§ atlickant regresing analize¢, ranginiai kintamieji buvo Sujungti j
naujus tolydzius kintamuosius. Po sujungimo kintamieji, pasak Bekesienés (2015),
yra traktuotini kaip parametriniai.
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3. ORGANIZACIJOS REPUTACIJOS JITAKOS SUINTERESUOTUJU
SALIU PASITIKEJIMUI ORGANIZACIJA EMPIRINIO TYRIMO
REZULTATAI

3.1. Kokybinio tyrimo rezultatai

Pirmasis kokybinio tyrimo uzdavinys — nustatyti, kaip suinteresuotosios salys
suvokia organizacijos reputacijos dimensijy matavimo indikatorius.

Analizé ir rezultatai: atlikus vartotojy, darbuotojy ir tiekéjy kokybinio tyrimo
duomeny turinio analiz¢ (Zr. 6 priedg), buvo prieita prie iSvados, jog organizacijos
reputacijos matavimo indikatoriai yra sudétingi, nes tiriamieji tiriamais klausimais
diskutavo pavirSutini§kai, painiojo skirtingus dalykus (pvz., aplinkosauging
atsakomybe siejo su apskritai socialine atsakomybe). Taip pat pastebéta, jog tam
tikrais aspektais aktyviau nuomong reiské iSskirtinai tik vienos suinteresuotyjy Saliy
grupés atstovai (pvz., vartotojai aktyviau reiské nuomone apie prekiy ir paslaugy
dimensija, darbuotojai — apie vizijos ir lyderystés, darbo aplinkos dimensijas, tiekéjy
aktyvumas visais atvejais buvo maziausias, palyginti su vartotojais ir darbuotojais).
Tai leidzia teigti, jog ne visos suinteresuot0osios Salys geba vienodai suvokti tam
tikras organizacijos reputacijos dimensijas. To priezas¢iy galima rasti iSties nemazai,
taciau tyréjo tikslas yra pasitelkus kokybinj tyrima patobulinti kiekybinio tyrimo
instrumentg, todél démesys daugiausia krypsta j organizacijos reputacijos matavimo
indikatoriy tobulinima.

Antrasis kokybinio tyrimo uZdavinys — issiaiskinus, kaip suinteresuotosios
Salys suvokia organizacijos reputacijos dimensijy matavimo indikatorius, i§gryninti
Siuos indikatorius ir jy formuluotes, kad jos kuo geriau atspindéty organizacijos
reputacijos dimensijas $iy dieny kontekste.

Analizé ir rezultatai: atsizvelgiant | organizacijos reputacijos dimensijy
matavimo indikatoriy suvokimo tarp vartotojy, darbuotojy ir tiekéjy stoka, buvo
nutarta indikatoriy formuluotes supaprastinti ir visoms suinteresuotosioms Salims
pateikti suprantamus indikatorius. Nuspresta atsigrezti j ankstesnio meto, Fombrun
ir kt. (2000) pasitlytus organizacijos reputacijos dimensijy matavimo indikatorius,
nes jie glaustai ir paprastai iSreiskia organizacijos reputacijos dimensijas. Pastebéjus,
jog Fombrun ir kt. (2000) pasitlytas organizacijos reputacijos dimensijy matavimo
instrumentas tik i§ dalies uztikrina kai kuriy organizacijos reputacijos dimensijy
matavimo indikatoriy savalaikiSkumg, buvo priimtas sprendimas minéta matavimo
instrumentg papildyti vélesnio meto mokslininky pasitlytais ir kokybinio tyrimo
metu patikrintais matavimo indikatoriais:

— organizacijos reputacijos prekiy ir paslaugy dimensijg iSreiskiantys indikatoriai
buvo papildyti dviem indikatoriais, susijusiais su organizacijos orientacija j
vartotojus;

— Fombrun ir kt. (2000) pasidlyti organizacijos reputacijos socialinés
atsakomybés dimensijos matavimo indikatoriai apsiriboja aplinkosauginiy ir
vieno i$ socialiniy socialiai atsakingo verslo principy raiSka, todél socialinés
atsakomybés dimensijos matavimo indikatoriai buvo papildyti trimis
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matavimo indikatoriais, isreiskianéiais ekonominius ir kitg socialinj socialiai

atsakingo verslo principa.

Sie papildymai, paremti atlikto kokybinio tyrimo rezultatais, yra traktuotini
kaip disertacijos autorés mokslinis indélis j kiekybinio tyrimo operacionalizavimo
iSgryninima.

Treciasis kokybinio tyrimo uZdavinys — jvertinti akcininky pasitikéjimo
tiriamu vaistiniy tinklu tipus.

Analizé ir rezultatai: akcininky pasitikéjimas tiriamu vaistiniy tinklu yra
gristas ziniomis, $io pasitikéjimo tipo raiska susijusi su ryskiais akcininky profesinés
savirealizacijos motyvais. Turimos profesinés ir su vaistiniy tinklo farmacine veikla
susijusios zinios akcininkams leidzia kryptingai vystyti vaistiniy tinklo veikla,
palaikyti stabiliag organizacing kultiira, prisitaikyti prie aplinkos poky¢iy. Visi trys
vaistiniy tinklo akcininkai Kaip pagrindinj sprendimo investuoti j vaistiniy tinklg /
iki $iol bati $io vaistiniy tinklo akcininkais motyva nurodé galimybe realizuoti save,
kaip specialistg (,, Darbo turinys yra motyvacija“; ,, <...> kai atéjau, jmoné dar buvo
nedidelé ir matési tas visas augimas, ta perspektyva, ir man, kaip jaunam Zmogui,
buvo labai gera savirealizacija tuo metu*; ,, Kuriau tq vaistiniy tinklg nuo nulio,
nuo pat idéjos <...> tiesiog buvo jdomu <...> buvo begalinis pasitikéjimas ir tiesiog
tuo bandymu ir keliu kiirém, darém, ir visa tai tais laikais buvo nauja*;
., Aplinkybé — mano profesija“)’.

Tai, kad tiriamo vaistiniy tinklo akcininkai néra tradiciniai investuotojai, yra
pagrindinis tiek akcininky, tiek vaistiniy tinklo privalumas, lemiantis akcininky
atsiribojimg nuo finansiniy motyvy, — iSskaiiavimu grjst0 pasitikéjimo tipas
nepasireiské. Sio vaistiniy tinklo akcininkai — tai asmenys, susisaiste su vaistiniy
tinklu savo turimy profesiniy kompetencijy pagrindu, 0 tai leidZia pasiekti Sio
vaistiniy tinklo pranasumg prie§ Kitus vaistiniy tinklus (,, Mes nesam atsiriboje
galbut dél to, kad mes, pagrindiniai savininkai, buvom is profesinés veiklos. Kity
tinkly savininkai néra vaistininkai ).

Kalbant apie susitapatinimu grjstg pasitikéjimg, negalima paneigti, jog
akcininkai vadovaujasi tomis paciomis asmeninémis vertybémis, kurios yra
propaguojamos vaistiniy tinkle (,, <...> jei 3—4 pagrindinés vertybés sutampa, nes
visos niekada nesutaps, tai komanda labai stipri. Tai va, tai mes tikrai tomis
vertybémis (vadovaujamés), tos pacios vertybés yra ir ,, Camelios*, esminiai,
pagrindiniai dalykai*), taciau labiau akcentuojamas akcininky, kaip tam tikros
srities specialisty, interesy suderinamumas su tose srityse vykdomomis veiklomis, o
ne su bendru vaistiniy tinklo profiliu (,, Viso versio vertybés sutampa su visy Zmoniy
vertybémis. Nereikéty individualizuot manes ir , Camelios™; , IS dalies, a$
galvoju <..> AS apskritai daugiau turiu gal tokios kaip ir gamybos patirties.
Tarkim, vaistiniy prekyboj as$ tikrai jau daug mety tiesiogiai nedalyvauju ir as ten
tikrai maziau Zinau®). Atsizvelgiant ] tai, galima teigti, kad susitapatinimu gristo
pasitikéjimo tipas atliekant akcininky tyrima nepasireiské.

7 Cia ir tolesniame tekste respondenty kalba netaisyta.
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Ketvirtasis kokybinio tyrimo uZdavinys — nustatyti akcininky pasitikéjimui
organizacija svarbias organizacijos reputacijos dimensijas tiriamo vaistiniy tinklo
atveju.

Analizé ir rezultatai: kokybiniu tyrimu nustatyta, jog akcininkams yra
svarbios visos organizacijos reputacijos dimensijos:

— Finansiniai rezultatai yra svarbiis ne dél materialinés naudos (,, 7iks/o finansine
ar pelno israiska <...> jokiam versle néra — tai yra tik isvestinis dydis, kaip
pasekme*), o dél veiklos testinumo, galimybés vystyti naujus investicinius
projektus, susijusius su orientacija ] vartotojus (,Buvo ilgg laikg
akcentuojamas pozicionavimas, plétra, vartotojy pasitenkinimas “), taip pat dél
darbuotojy motyvacijos dirbti uztikrinimo, kurj lemia geri jmonés finansiniai
rezultatai (,, Nuo ty finansiniy rezultaty priklauso ir darbuotojy motyvacija*).
Tiriamo vaistiniy tinklo akcininkai néra tiesiogiai sutelke démesio |
materialing nauda dél pernelyg didelio profesinio jsitraukimo j jmonés veikla
ir siekio realizuoti asmeninius profesinius lukeséius (,, Pelnai gali biiti jdomiis
investuotojam is kitos verslo grupés, tarkim, kuriy verslas yra investuoti*;
,, Vieni galbiit nori daugiau uzdirbt, kiti maziau. Mes tikrai nesam prie ty, kur
labai, kad biuty pats pagrindinis akcentas Sitoj vietoj. Mes is tikryjy ilgus
metus dirbom mazai akcentuodami finansus <...>. Jeigu Zidrétume Sitq jmone,
tai tikrai (finansai) yra isvestinis rodiklis ).

— Vizija ir lyderysté yra svarbi visiems akcininkams. Jie pabrézia Vizijos
reikSminguma (,,Jeigu tu tos vizijos neturési, tai kur tu beeisi, tu visq laikg
nueisi ne ten*’; ,,Nematymas, kas bus po 10, 20 ar 30 mety, vercia jsijaust j
labai sudétingas situacijas*) ir rizikg (,Misy atvejis turbiit yra viena
didZiausiy riziky <..> tam tikri jstatymy pokyciai gali lemti esminius
pasikeitimus rinkoj <...> tai Kkartais gali atsidurt tokioj sudétingesnéj
situacijoj ) tolesnei organizacijos veiklai ir veiklos rezultatams.

— Prekiy ir paslaugy svarba atsiskleidé per prekiy kainos, paslaugy, orientacijos j
vartotojus aspektus. Vaistiniy tinkle parduodamy prekiy kokybé néra
diskutuotinos svarbos dalykas, nes visoms parduodamoms prekéms yra
taikomi kokybiniai reikalavimai, o jos visuose vaistiniy tinkluose yra vienodos
ir atitinkancios nustatytus standartus (,, Visi vaistai yra vienodi <...>. Jie jau
iSeina is fabriko su tais kokybiniais reikalavimais ). Tirlamo Vvaistiniy tinklo
akcininkai svarbg teikia prekiy kainai (,, Lietuvoj yra ekonominé situacija, kad
Jie (vartotojai) yra orientuoti j kaing, dél to ,,Camelia “ visq laikq stengiasi biit
kainy lyderé”), teikiamoms paslaugoms (,,Visokias pardavimo proceso
inovacijas, be abejo, darom, kalbant apie vartotojq, yra papildomos
paslaugos. Kad Salia vaisty gauty dar kazkq ), visapusiS$kai orientacijai j
vartotojus (,, Kad tik Zmoném to reikéty — vienas vienintelis svarbumas*; ,, Mes
daugiau zitirim, kad vartotojas biity patenkintas ‘). Akcininkai yra pasiruose
taikyti inovacijas (,, Jeigu tiktai vartotojui reikéty automatiniy kasy ar
adaptacijos tokios, kad vaistas isgydyty, kol jis grizta namo, ir laukty jo namie
irgi, tai mes tam esam pasiryze *‘) — tai rodo, jog inovacijos yra svarbi prekiy ir
paslaugy dalis, taciau jy diegima vaistiniy tinkle riboja jvairts jstatymuose
numatomi apribojimai (,, Visos techninés galimybés yra, iSskyrus tai, kad
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teisinés to neleidzia®) ir tai, kad inovatyviis vartotojai néra tiriamo vaistiniy
tinklo tikslinis segmentas (,, Mes, ko gero, net neturim pagrindinés masés
inovatyviy vartotojy ).

— Darbo aplinkos svarba atsiskleidé per akcininky suvokima, jog organizaciné
kultdra ir zmogiskieji istekliai kuria vaistiniy tinklui vert¢ (,, Ne vaistai mums
kuria verte, ne kas nors — tai yra tik preke, kuria prekiaujam, o kur mes
SUsikuriam verte, tai misy darbuotojai sukuria“; ,,Zmogis%ieji istekliai ir ta
organizaciné kultiira — kai turi susikiires, kaip tai turéty biti, tai tu gali pasiekt
viskq“; ,,Svarbiausias elementas, kuris lemia, kokie po to yra rezultatai ), ir
per akcininky pastangas uztikrinti darbuotojy motyvacija (,,Personale net
turim atskirg zmogy, kuris tq organizacing kultiirg po truputélj keicia reikiama
linkme, jeigu pamato, tarkim, kad kaZkas ne taip*; ,, Organizaciné kultira
padeda mums islaikyt Zmones ir pas mus yra maza zmoniy kaita““; ,, Mes labai
daug i tai investuojam*; , Stengiameés, kad kiekvienas darbuotojas turéty
motyvacijq “).

— Socialinés atsakomybés svarba atsiskleidé per etinei ir socialinei atsakomybei
teikiamus prioritetus (,,Mes vienos sistemos dalys <...>, fodél socialiai
neatsakingam bit nejmanoma‘; , Gerus darbus reikia tyliai daryti <..>
tiesiog nesiviesinam ). O apie aplinkosauging atsakomybe akcininkai kalbéjo
kaip apie savaime suprantamg dalyka, nes farmacinéje veikloje aplinkosauginé
atsakomybé yra grieztai reglamentuota (,, Yra pasakyta, kad ten reikia surinkti,
reikia priduoti, reikia atiduoti j vaisty rinkimo jmones — ir iS tiesy mes
laikomés visy reikalavimy. Tai yra privaloma <...>. Tiesiog darome tai, kq
privalome daryti ir kq privaléty daryti kiekviena farmacijos jmoné ).

— Emocinio patrauklumo svarba yra traktuojama kaip iSvestinis organizacijos
emocinio patrauklumo  vartotojams, darbuotojams  ar  kitoms
suinteresuotosioms $alims rezultatas. Kitaip tariant, organizacijos emocinis
patrauklumas jvairioms suinteresuotosioms Salims lemia emocinio
patrauklumo dimensijos svarbg akcininkams (,, Yra malonu girdét, kai Zmonés
sako: ,, Sitoje jmonéje yra malonu dirbt <...> (vartotojams) irgi yra emociskai
patrauklu ateit j tq vaisting <...> gerai vertina, kad geri atsiliepimai, galy gale
darom tuos rinkos tyrimus ir darom asociacijas su kazkuo. Jeigu sulygina, kad
tai yra kazkoks Siltas, sakykim, indikatorius, tai aisku yra malonu*; ,,Jeigu ten
darbo grupése praéjo, tai, vadinasi, visiems tai bus patraukiu ).
Apibendrinant kokybinio tyrimo ketvirtojo uzdavinio rezultatus, daroma

iSvada, kad akcininkams svarbiausiomis organizacijos reputacijos dimensijomis
galima laikyti organizacijos vizija ir lyderyste, prekes ir paslaugas bei darbo aplinka.
Sios jzvalgos yra grindziamos kokybinio tyrimo metu akcininky isakytu poZifiriu j
pagrindines organizacijos veiklos sritis, nulemiancias gerus organizacijos veiklos
rezultatus:

= Vaistiniy tinklo veikloje daugiausia démesio yra skiriama orientacijai j
vartotojus jiems tiekiamy prekiy ir teikiamy paslaugy pagrindu.

» Zmogiskieji iStekliai (darbo aplinkos dimensija) yra laikomi svarbiausiu
organizacijos elementu, be kurio nejmanoma pasiekti organizacijos tiksly.
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= Organizacijos vizija ir lyderysté jvardijama kaip organizacijos varomoji jéga,
padedanti islikti konkurencingoje verslo aplinkoje.

Be isskirty trijy organizacijos reputacijos dimensijy, akcininkams yra svarbios
ir kitos, t. y. organizacijos finansiniai rezultatai, socialiné atsakomybé ir emocinis
patrauklumas, taciau kokybinio tyrimo metu paaiskéjo, kad akcininkai Sioms trims
dimensijoms skiria maZiau démesio:

= Pelnas ir besalygiskai auksti finansiniai rodikliai néra prioritetinis akcininky
siekis.

» Vaistiniy tinkle socialiai atsakinga organizacijos veikla yra palaikoma
natiraliai, pagal tai, kiek to reikalauja Sio verslo segmento specifika.

= Emocinis organizacijos patrauklumas yra suvokiamas kaip svarbus vartotojy,
darbuotojy ir kity suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimo uztikrinimo veiksnys, kurj
akcininkai traktuoja kaip jy idedamy pastangy j organizacijos patrauklumo
kiirimg jvertinima.

Remiantis issakyrais argumentais konstatuojama, kad akcininkams
svarbiomis organizacijos reputacijos dimensijomis galima laikyti organizacijos
finansinius rezultatus, socialing atsakomybe ir emocinj patrauklumg, o
svarbiausiomis — vizijq ir lyderyste, prekes ir paslaugas bei darbo aplinkg.

Kokybiné vartotojy, darbuotojy ir tiekéjy tyrimo duomeny turinio analizé
pateikiama 6 priede, 0 kokybiné akcininky tyrimo duomeny turinio analizé — 7 ir 8
prieduose.

3.2. Kiekybinio tyrimo rezultatai

Atliktas klausimyno patikimumo bei validumo vertinimas ir tam tikros
kintamyjy Korekcijos, reikalingos kintamuosius sudaran¢iy indikatoriy vidiniam
validumui uztikrinti, leido atlikti regresing analiz¢ siekiant patikrinti iSkeltas
hipotezes apie jtakos ry$ius tarp kintamyjy. Prie§ pateikiant regresinés analizés
rezultatus, deréty apzvelgti, kokiais Kriterijais yra apibréziamas regresijos modelio
tinkamumas:

1) Determinacijos koeficientas (angl. R square (R?)). CekanaviGius ir
Murauskas (2014) nurodo, kad determinacijos koeficientas yra svarbiausia
tiesinés  regresijos modelio tinkamumo duomenims  charakteristika.
Determinacijos koeficiento reik§mé parodo, kiek procenty priklausomojo
kintamojo dispersijos paaiskina vienas ar keli nepriklausomieji Kintamieji.
Mokslininkai sutaria, kad modelis yra tinkamas, jei determinacijos koeficiento
reiksmé R? > 20. Koreguotas determinacijos koeficientas (angl. adjusted R
square) yra determinacijos koeficiento alternatyva, pasitelkiama tuo atveju, kai
modelyje yra daug regresoriy ir maZai stebiniy. Cekanavigiaus ir
Murausko (2014) teigimu, jeigu tiriamyjy imtis yra bent 7 kartus didesné nei
regresoriy skaiGius, modelio tinkamumg reikéty vertinti pasitelkiant
determinacijos koeficiento reik§me. Jei imtis maZesné, o regresoriy daug —
tada deréty atsizvelgti | koreguoto determinacijos koeficiento reikSmg.

2) ANOVA p reiksme rodo, ar modelyje yra su priklausomuoju kintamuoju
susijusiy regresoriy. Regresijos modelis yra laikomas tinkamu, kai p < 0,05.
Tada galima daryti i§vada, kad modelyje yra bent vienas regresorius.
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3) T (Stjudento) kriterijus parodo regresoriy statistinj reikSmingumag. Jei t
kriterijaus p reikSmé yra <0,05, regresoriy galima laikyti statistiskai
reikSmingu. Norint jsitikinti keliy regresoriy statistiniu reik§mingumu,
pravartu atsizvelgti j standartizuotojo beta koeficiento (angl. standardized
coefficients Beta) reikSmes. Standartizuotasis beta koeficientas iSreiskia
regresoriy iSsidéstyma pagal priklausomajam kintamajam daroma jtaka.
Standartizuotojo beta koeficiento nederéty painioti su nestandartizuotuoju beta
koeficientu (angl. unstandardized coefficients B), kuris tik parodo modelj
sudaranciy kintamyjy koeficientus ir yra naudojamas matematiskai uzrasant
modelio regresijos lygtj (koeficientus padauginant i§ regresoriy ir sudedant
tarpusavyje bei pridedant modelio konstantg). ApZzvelgus standartizuotojo beta
koeficiento bei t kriterijjaus reik§mingumo lygmenis ir aptikus statistiSkai
nereikSmingg regresoriy, papildomai reikéty jvertinti, ar tenkinamos regresijos
modelio prielaidos:

— regresoriy koreliacijos stiprumas, kurj iSreiskia dispersijos mazéjimo
daugiklis (VIF). VIF reik§mé turéty buti mazesné uz 4. Jei VIF > 4,
vadinasi, tarp regresoriy yra multikolinearumas (persidengimas);

— i8skirtys duomenyse, kurias parodo Kuko matas. Jei $is rodiklis > 1,
vadinasi, stebinyje yra i$skir¢iy, kurias rekomenduojama perzitréti ir
pasalinti;

— standartizuotyjy  paklaidy normalumas ir homoskedastiSkumas.
Standartizuotyjy paklaidy normalumo vertinimas dazniausiai atlickamas
vertinant Sapiro ir Vilko kriterijaus p reikime. Jei ji lygi 0,05 arba
didesné, vadinasi, standartizuotosios paklaidos yra normalios.
HomoskedastiSkumo prielaidos tenkinimag atskleidzia Breuso ir Pagano
kriterijaus ~ reikSmingumo  lygmuo p.  Pageidautina,  kad
homoskedastiskiems duomenims p reiksmé baty lygi 0,05 arba didesné.
Jei salyga netenkinama, fiksuojama duomeny heteroskedastisSkumo
problema.

Pries atliekant regresing analizg vartotojy, darbuotojy ir tiekéjy tyrimo atvejais,
buvo sukurta vienuolika naujy Kkintamyjy, Sujungiant SeSias pagrindines
organizacijos reputacijos dimensijas ir tris suinteresuotyjy S$aliy pasitikéjimo
organizacija tipus isreiskianc¢ius indikatorius. Organizacijos reputacija apibudinantys
indikatoriai buvo sujungti j kintamajj OR. Organizacijos reputacijos finansiniy
rezultaty dimensijg apibidinantys indikatoriai buvo sujungti j kintamajj ORM,
atitinkamai vizijos ir lyderystés — j kintamajj ORVY, prekiy ir paslaugy — j kintamajj
ORPP, darbo aplinkos — j kintamgjj ORPA, socialinés atsakomybés — j kintamajj
OR®A, emocinio patrauklumo — j kintamajj OREP. Darbuotojy tyrimo regresinés
analizés atveju socialinés atsakomybés dimensijg apibiidinantys indikatoriai buvo
sujungti i du kintamuosius (ORSA-SAASWD jr QRSASEVsubd) - atsiyvelgiant j atliktos
faktorinés analizés rezultatus, rodancius, jog darbuotojy tyrimo atveju socialinés
atsakomybés dimensijg yra tikslinga skirti j dvi subdimensijas — socialing ir
aplinkosauging atsakomybe (SAAUY) bei sgZiningg, etiskg veiklg (SEVSuPd),
Pasitikéjimg apibiuidinantys indikatoriai buvo sujungti i kintamajj P. I$skaiciavimu
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gristo pasitikéjimo tipg apibiidinantys indikatoriai buvo sujungti j kintamajj P'C,
Ziniomis gristo — j kintamajj PZC, susitapatinimu grjsto — j kintamajj PSC.

Atliekant visy trijy suinteresuotyjy $aliy tyrimus, buvo tikrinama po keturis
regresijos modelius:

1. Organizacijos reputacijos jtaka suinteresuotosios Salies pasitikéjimui
organizacija.

2. Organizacijos reputacija sudaranciy dimensijy jtaka isskaiciavimu gristam
suinteresuotosios Salies pasitikéjimui organizacija.

3. Organizacijos reputacija sudaranciy dimensijy jtaka ziniomis gristam
suinteresuotosios Salies pasitikéjimui organizacija.

4. Organizacijos reputacija sudaranciy dimensijy jtaka susitapatinimu gristam
suinteresuotosios Salies pasitikéjimui organizacija.

Atliekant regresing analiz¢ Kiekvieno suinteresuotyjy S$aliy pasitikéjimo
organizacija tipo atveju, buvo vertinami konkretaus tipo pasitikéjimg indikuojantys
tiriamyjy atsakymai, jgije reikSmes, didesnes uz 3 (t. y. 4 — ,,sutinku* ir 5 — ,,visiSkai
sutinku®). Taip pat pazymétina, kad, atlickant regresine analize, visos i$skirtys buvo
pasalintos siekiant kuo didesnio rezultaty tikslumo. Regresinés analizés rezultatai
vartotojy, darbuotojy ir tiekéjy tyrimy atvejais pateikiami tolesniame tekste.

Regresinés analizés rezultatai vartotoju tyrimo atveju

Pasak  Cekanavi¢iaus ir Murausko (2014), regresijos modelyje
nepriklausomieji kintamieji turi koreliuoti su priklausomuoju Kkintamuoju. Kaip
matyti i§ pateiktos lentelés, visos koreliacijos tarp priklausomyjy ir nepriklausomyjy
kintamyjy vartotojy tyrimo atveju yra teigiamos ir statistiSkai reikSmingos (zr. 36
lentele).

36 lentelé. Koreliacijos tarp priklausomyjy ir nepriklausomyjy kintamuyjy vartotojy
tyrimo atveju

OR | OR® | OR™™ | OR™ | ORPA | OR® | OR®

S s o I I R I -
Sig. (1-tailed) | 0,000 — - — — — —

pic ngéfg;%a - 0377 | 0387 | 0563 | 0439 | 0471 | 0,508
Sig. (1-tailed) | - 0,000 | 0000 | 0000 | 0000 | 0,000 | 0,000

020 nggi‘;@ﬁa ~ | 0421 | o464 | 0613 | 0496 | 0510 | 0605
Sig. (1-tailed) | 0,000 | 0000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

psc ngéfg;%a - 0482 | 0441 | 0594 | 0482 | 0558 | 0,641
Sig. (1-tailed) | — 0,000 | 0000 | 0000 | 0000 | 0,000 | 0,000

37 lenteléje yra pateikiami organizacijos reputacijos jtakos vartotojy
pasitikéjimui organizacija ir organizacijos reputacija sudaranciy dimensijy jtakos
iSskai¢iavimu, Ziniomis ir susitapatinimu gristam vartotojy pasitikéjimui
organizacija regresijos modeliy tikrinimo rezultatai.
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37 lentelé. Organizacijos reputacijos jtakos vartotojy pasitikéjimui organizacija ir
organizacijos reputacija sudaranciy dimensijy jtakos iSskai¢iavimu, ziniomis ir
susitapatinimu grjstam vartotojy pasitikéjimui organizacija regresijos modeliy
tikrinimo rezultatai

(%2} [%2]
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¥ Z | <=2 8¢ 59 S 3 = > g =
= c ~ ~ 5 -5 X == ==
¥ | E|1 3 | 87| ¢ z| 25 s E| S E
i, 5| 2 2 = & D R
z T | < z @ - =B B 8B
a) e 3
I regresijos modelis (priklausomasis kintamasis — pasitikéjimas (P))
Min.
0,000
2| 8 Maks. g &
OR o & | 0,306 | 0,777 | 25,810 | 0,000 | 1,000 S —
o o 0,085 o o
Vid.
0,003
11 regresijos modelis (priklausomasis kintamasis — isskai¢iavimu grjstas pasitikéjimas (P'®)
ORMR 0,153 0,128 2,226 0,027 1,672 Min.
ORV- -0,028 | —0,032 | —0,477 | 0,634 2,213 0,000
ORFP § § 0,168 0,325 4,623 0,000 2,529 Maks. § g
ORPA S| & 10044 | 0049 | 0,687 | 0,492 | 2,499 | 0,070 S =
ORSA 0,043 | 0,085 | 1,193 | 0,234 | 2,602 Vid.
ORF? 0126 | 0,161 | 2371 | 0,018 | 2260 | 0,004 |
111 regresijos modelis (priklausomasis kintamasis — Ziniomis grjstas pasitikéjimas (P%°))
ORFR 0,050 0,074 1,508 0,132 1,691 Min.
ORVL 0,038 | 0,073 | 1,334 | 0,183 | 2,130 | 0,000
ORFP § § 0,101 | 0,317 | 5,394 | 0,000 | 2,432 | Maks. § :’%
ORPA S| & | 002 | 0049 | 0,835 | 0,404 | 2,420 | 0,059 S S
ORSA —0,001 | —0,004 | -0,064 | 0,949 | 2,609 | Vid.
ORFP 0,132 | 0,293 | 5094 | 0,000 | 2,335 | 0,003
IV regresijos modelis (priklausomasis kintamasis — susitapatinimu grjstas pasitikéjimas (P5¢))
ORFR 0,172 | 0,220 | 3,915 | 0,000 | 1,614 Min.
ORVL -0,032 | 0,062 | 0,964 | 0,336 | 2,113 | 0,000
ORFP g § 0,057 0,169 2,485 0,014 2,352 Maks. E §
ORPA = S 0,032 0,057 0,898 0,370 2,033 0,062 o =y
ORSA 0,053 | 0,162 | 2,445 | 0,015 | 2,229 | Vid.
OR® 0,190 | 0,334 | 5165 | 0,000 | 2,133 | 0,005

Tikrinant visus keturis regresijos modelius gautos determinacijos koeficienty
reikSmés yra didesnés uz 0,2 — tai rodo, kad modeliai yra tinkami regresinei analizei.
Nepriklausomieji kintamieji, esantys modeliuose, paaiSkina 60,3, 36,2, 45,9 ir
51,1 proc. priklausomojo kintamojo dispersijos. ANOVA reiksmingumo lygmenys
rodo, kad visuose modeliuose yra bent vienas regresorius, nuo kurio priklauso
iSskai¢iavimu, Ziniomis ir susitapatinimu grjstas vartotojy pasitikéjimas
organizacija.
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Standartizuotojo beta koeficiento reiksSmiy jverciai rodo, kad:

1. DidZiausig jtaka iSskai¢iavimu gristam vartotojy pasitikéjimui organizacija
daro organizacijos prekés ir paslaugos, toliau jtakos mazéjimo tvarka —
emocinis patrauklumas bei finansiniai rezultatai.

2. Didziausig jtaka Ziniomis gristam vartotojy pasitikéjimui organizacija daro
organizacijos prekés ir paslaugos, o kiek mazesng jtakg — emocinis
patrauklumas.

3. Didziausig jtakg susitapatinimu gristam vartotojy pasitikéjimui organizacija
daro organizacijos emocinis patrauklumas, toliau jtakos mazéjimo tvarka —
finansiniai rezultatai, prekés ir paslaugos bei socialiné atsakomybeé.

Perzvelgus ¢ (Stjudento) kriterijaus reikSmingumo lygmens p reikSmes, matyti,
kad:

1. Pirmojo regresijos modelio tikrinimo atveju organizacijos reputacija galima
laikyti  statistiSskai  reikSmingu  regresoriumi  vartotojy  pasitikéjimui
organizacija.

2. Antrojo regresijos modelio tikrinimo atveju statistiSkai reikSmingais
regresoriais isskai¢iavimu grjstam vartotojy pasitikéjimui organizacija galima
laikyti organizacijos reputacijos prekiy ir paslaugy, emocinio patrauklumo bei
finansiniy rezultaty dimensijas. Kitos dimensijos néra statistiskai reikSmingi
regresoriai.

3. Tre¢iojo regresijos modelio tikrinimo atveju statistiSkai reikSmingais
regresoriais ziniomis grjstam vartotojy pasitikéjimui organizacija galima
laikyti organizacijos reputacijos emocinio patrauklumo bei prekiy ir paslaugy
dimensijas. Kitos dimensijos néra statistiS$kai reik§mingi regresoriai.

4. Ketvirtojo regresijos modelio tikrinimo atveju statistiSkai reikSmingais
regresoriais susitapatinimu grjstam vartotojy pasitikéjimui organizacija galima
laikyti organizacijos reputacijos emocinio patrauklumo, finansiniy rezultaty,
prekiy ir paslaugy bei socialinés atsakomybés dimensijas. Kitos dimensijos
néra statistiSkai reikSmingi regresoriai.

Nors statistiskai nereikSmingy regresoriy VIF < 4 (multikolinearumo néra),
Kuko mato reiksmés mazesnés uz 1 (iSskir¢iy néra), taciau tikrinant pirmajj, antrajj ir
treciajj regresijos modelius gauti Sapiro ir Vilko kriterijaus reiksmingumo lygmenys
p < 0,05 (standartizuotosios paklaidos néra normalios). Remiantis Cekanavigiumi ir
Murausku (2014), | standartizuotyjy paklaidy nenormaluma galima nekreipti
démesio tada, kai duomenys yra heteroskedastiski, nes standartizuotosios paklaidos
naudojamos duomeny homoskedastiSkumui tikrinti. Pirmojo, antrojo ir treciojo
regresijos modeliy tikrinimo atvejais duomeny homoskedastiskumo prielaida
tenkinama — tai rodo Brenso ir Pagano kriterijaus reik§mingumo lygmuo p > 0,05,
todél | nenormaligsias standartizuotgsias paklaidas negalima nekreipti démesio.
Tikrinant ketvirtaji regresijos modelj gauti duomenys yra heteroskedastiski (Brenso
ir Pagano kriterijaus reik§mingumo lygmuo p< 0,05). Cekanavidiaus ir
Murausko (2014) teigimu, Sapiro ir Vilko bei Brenso ir Pagano kriterijy p reikimes
yra itin jautrios imties didumui. Kai Sios reikSmés yra mazesnés uz reik§mingumo
lygmenj, rekomenduojama grafiskai patikrinti standartizuotyjy paklaidy normaluma
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ir duomeny homoskedastiskuma, nes Sapiro ir Vilko bei Brenso ir Pagano kriterijy
p reikSmés gali nepagristai iskreipti regresijos modelio tenkinimo prielaidas.
CekanaviGius ir Murauskas (2014) teigia, kad, esant dideléms imtims,
standartizuotyjy liekamyjy paklaidy normalumo ir duomeny homoskedastiSkumo
grafikai yra informatyvesni. Siuose grafikuose vaizduojami taskai turi nedaug skirtis
nuo tiesés, buti iSsidéste tolygiai.

Remiantis Siomis rekomendacijomis, buvo perzitréti visy trijy regresijos
modeliy  standartizuotyjy  lieckamyjy  paklaidy normalumo ir duomeny
homoskedastiskumo grafikai (zr. 17 ir 18 pav.).

17 pav. Keturiy regresijos modeliy standartizuotyjy lickamyjy paklaidy
normalumo grafikai

7‘ N .. : <.". a, X -
\"*XZ ) ”\\\n%" \:.\
Sl N N

18 pav. Keturiy regresijos modeliy duomeny homoskedastiskumo grafikai

I§ standartizuotyjy liekamyjy paklaidy normalumo grafiky matyti, kad taskai
yra iSsidéste vienoje linijoje, tafiau uz nubréztos tiesés riby, — tai rodo, jog
standartizuotyjy liekamyjy paklaidy normalumo reikalavimas yra tenkinamas i$
dalies. Duomeny homoskedastiskumo grafikuose galima jzidiréti standartizuotyjy
liekamyjy paklaidy reguliaruma. Matomi tik keli nuo bendrosios tasky pasiskirstymo
tendencijos nutolg taskai. Daroma iSvada, kad duomenys yra homoskedastiski.

Regresijos modelius galima laikyti tinkamais, taciau deréty akcentuoti, jog tam
tikry nepriklausomyjy kintamyjy statistinio reik§mingumo nukrypima nuo normy
galéjo lemti nenormalusis standartiniy liekamyjy paklaidy pasiskirstymas. Remiantis
gautais vartotojy tyrimo rezultatais, konstatuojama, kad hipotezés H1, H1.1.1,
H1.1.3, H1.3.1, H1.3.2, H1.3.3, H1.5.3, H1.6.1, H1.6.2, H1.6.3, jrodzius jose
nurodomy regresoriy statistinj reikSmingumg vartotojy pasitikéjimui organizacija,
yra patvirtinamos. O hipotezés H1.1.2, H1.2.1, H1.2.2, H1.2.3, H1.4.1, H1.4.2,
H1.4.3, H1.5.1, H1.5.2 néra patvirtinamos.

Regresinés analizés rezultatai darbuotoju tyrimo atveju

Atlikus koreliacing analize¢, paaiskéjo, kad darbuotojy tyrimo atveju ne visos
koreliacijos tarp kintamyjy atitinka regresinei analizei keliamus reikalavimus. Kaip
matyti 1§ 38 lentelés, keturiuose i§ dvideSimt dviejy tirty rySiy yra uzfiksuotos
statistiSkai nereikSmingos koreliacijos tarp kintamyjy. Tai — koreliacijos tarp
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ziniomis grijsto darbuotojy pasitikéjimo ir organizacijos reputacijos prekiy ir
paslaugy, darbo aplinkos, emocinio patrauklumo dimensijy. Taip pat tarp ziniomis
gristo darbuotojy pasitikéjimo ir organizacijos reputacijos socialinés atsakomybés
dimensija sudarancios saziningos, etiSkos veiklos subdimensijos. Pazymétina, jog,
interpretuojant regresinés analizés rezultatus, bus atsiZzvelgiama j koreliaciniy rysiy
tarp kintamyjy reikSminguma.

38 lentelé. Koreliacijos tarp priklausomyjy ir nepriklausomyjy kintamyjy darbuotojy
tyrimo atveju

OR ORFR ORVL ORPP ORPA ORSA_SAAsubd ORSA_SEVsubd OREP

Pearsono

koreliacija 0,855 B B B B B B B

Sig. (1-

tailed) 00| - | - | - | - - - -

Pearsono

koreliacija ~ | 0299 0546 | 0,620 | 0,668 0,355 0,646 0,711

IG
P™ Isig. -

; - 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000 0,000 0,000
tailed)

Pearsono

koreliacija - 0,254 | 0,170 | 0,028 | 0,056 0,175 0,078 0,047
pZG

Sig. (1-

tailed) - 0,000 | 0,005 | 0,335 | 0,197 0,004 0,118 0,237

Pearsono

koreliacija - 043105320528 | 0,524 0,499 0,505 0,652
pSG

Sig. (1-
tailed)

- 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000 0,000 0,000

39 lenteléje yra pateikiami organizacijos reputacijos jtakos darbuotojy
pasitikéjimui organizacija ir organizacijos reputacija sudaran¢iy dimensijy jtakos
i§skai¢iavimu, ziniomis ir susitapatinimu gristam darbuotojy pasitikéjimui
organizacija regresijos modeliy tikrinimo rezultatai.

Tikrinant  pirmagjj, antrajj ir ketvirtajj regresijos modelius gautos
determinacijos koeficienty reikSmés yra didesnés uz 0,2 — tai rodo, kad modeliai yra
tinkami regresinei analizei. Nepriklausomieji kintamieji, esantys pirmajame,
antrajame ir ketvirtajame regresijos modeliuose, paaiskina 73,1, 58,9 ir 53,5 proc.
priklausomojo kintamojo dispersijos. Minéty modeliy ANOVA reiksmingumo
lygmenys iliustruoja, kad juose yra bent vienas regresorius, nuo kurio priklauso
i$skai¢iavimu ir susitapatinimu grjstas darbuotojy pasitikéjimas organizacija.
Tikrinant treciaji regresijos modelj gauta ¢ (Stjudento) kriterijaus reiksmingumo
lygmens p reiksmeé atskleidzia, kad tiriant ziniomis grjsta darbuotojy pasitikéjima
statistiSkai reikSmingu regresoriumi galima laikyti organizacijos reputacijos
finansiniy rezultaty dimensija, taiau gauta modelio determinacijos koeficiento
reikSmeé nesiekia 0,2. Aptariamu atveju §i reikSmeé yra lygi 0,09 ir parodo, kad
nepriklausomasis kintamasis paai$kina nepakankamg dalj — tik 9 proc. —
priklausomojo kintamojo dispersijos. Konstatuojama, kad treciasis modelis yra
netinkamas, todél jo rezultaty analizé ir interpretacija toliau nebus atliekama.
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39 lentelé. Organizacijos reputacijos jtakos darbuotojy pasitikéjimui organizacija ir
organizacijos reputacija sudaranciy dimensijy jtakos i$skai¢iavimu, Ziniomis ir
susitapatinimu grjstam darbuotojy pasitikéjimui organizacija regresijos modeliy
tikrinimo rezultatai

o
=
— .§ gﬂ < » = 3 9 § ol
i T |=| 8 g 2| 23 =552
S = £ ] o 2 s = g s g 2E
Su E8 5| 88| 48| £ |22 g |£3%73
0w = T S| & o c S = X £~ < - o~
o I 2 3| £ S8 5.0 = = w € |29 ¢<c¢g
<< 8l Eg N8| 28 g gEg| S c |Z§ SE
JE @ 5| 2 ES | % S = X |58 &H
Y Z 8 o % 8o S5 o k=] L = > (- g
= oX| o = X 5 X = = 4 =g = s
xx > | < < = = = 2 2.9 o %
& g || B g e | 8% 42 X
z S |5 z = -8 S H o8
2 Z. m
<
I regresijos modelis (priklausomasis kintamasis — pasitikéjimas (P))
Min.
0,000
R =] Maks. | &| 5
OR R | S| 0406 | 0855 | 27,899 | 0,000 | 1,000 | oTer | L| &
o o ’ o o
Vid.
0,004
11 regresijos modelis (priklausomasis kintamasis — iSskai¢iavimu gristas pasitikéjimas (P'®))
ORFR 0,011 | 0,014 | 0,285 | 0,776 | 1,540 Vi
ORVL 0041 [ 0035 | 0541 | 0589 [ 2585 0'86
ORPP o | o] 0125 | 0174 | 2725 | 0,007 | 2456 | | ol w
ORPA B | 8| 023 | 0207 | 2,961 | 0,003 | 2,946 0.06% sl 8
ORSA_SAAsubd © | 210030 | 0024 | 0472 | 0,637 | 1,522 Vid el @
ORSA_SEVsubd 0,054 | 0,058 | 0,798 | 0,426 | 3235 | (g5
ORFP 0,394 | 0,383 | 5,776 | 0,000 | 2,657 |
111 regresijos modelis (priklausomasis kintamasis — Ziniomis grjstas pasitikéjimas (P%®))
ORFR 0,128 | 0,213 | 2,759 | 0,006 | 1,483 .
ORVL 0,105 | 0,136 | 1,229 | 0,220 | 3,051 (;\A()Igb
ORPP o | | 00620137 [ 13070192 | 2735 | - o | ~
ORPA 8 | 8| -0044 | 0,060 | 0,509 | 0,611 | 3,461 0.176 S| &
ORSA_SAAsubd |1 <1 0075 | 0079 | 0962 | 0,337 | 1,677 Vid el e
ORSA_SEVsubd 0095 | 0179 | 13395 [ 0,164 | 4,091 | 'g05
ORF? —0,093 | -0,150 | -1,248 | 0,213 | 3,607 |
IV regresijos modelis (priklausomasis kintamasis — susitapatinimu grjstas pasitikéjimas (PS¢)
ORFR 0,133 | 0,140 | 2,614 | 0,009 | 1,565 .
ORVL 0,048 | 0,033 | 0,498 | 0,619 | 2,469 (;\"0'86
ORPP o | o[ 0207 | 0,231 | 3,688 | 0,000 | 2,148 | - <! o
ORPA 8| 8| 0023 | 0016 | 0,222 | 0,825 | 2,904 0.103 8| 3
ORSA_SAAsubd © | 2] 0276 | 0186 | 3,365 | 0,001 | 1,662 Vid el @
ORSA_SEVsubd 0,137 | 0,131 | 1,696 | 0,091 | 3,286 | (05
OREP 0,563 | 0,460 | 6,551 | 0,000 | 2,700 |

Standartizuotojo beta koeficiento reikSmiy jverciai rodo, kad:

1. DidzZiausig jtakg iSskaiCiavimu grjstam darbuotojy pasitikéjimui organizacija
daro organizacijos emocinis patrauklumas, toliau jtakos mazéjimo tvarka —
darbo aplinka bei prekeés ir paslaugos.
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2. Didziausig jtaka susitapatinimu gristam darbuotojy pasitikéjimui organizacija
daro organizacijos emocinis patrauklumas, toliau jtakos mazéjimo tvarka —
prekés ir paslaugos, socialiné ir aplinkosauginé atsakomybé bei finansiniai
rezultatai.

Perzvelgus ¢ (Stjudento) kriterijaus reikSmingumo lygmens p reikSmes, matyti,
kad:

1. Pirmojo regresijos modelio tikrinimo atveju organizacijos reputacija galima
laikyti statistiSkai reikSmingu regresoriumi darbuotojy pasitikéjimui
organizacija.

2. Antrojo regresijos modelio tikrinimo atveju statistiSkai reikSmingais
regresoriais iSskaiiavimu grjstam darbuotojy pasitikéjimui organizacija
galima laikyti organizacijos reputacijos emocinio patrauklumo, darbo aplinkos
bei prekiy ir paslaugy dimensijas. Kitos dimensijos néra statistiSkai reikSmingi
regresoriai.

3. Ketvirtojo regresijos modelio tikrinimo atveju statistiSkai reikSmingais
regresoriais susitapatinimu grjstam darbuotojy pasitikéjimui organizacija
galima laikyti organizacijos reputacijos emocinio patrauklumo, prekiy ir
paslaugy, finansiniy rezultaty dimensijas bei socialinés ir aplinkosauginés
atsakomybés subdimensijg. Kitos dimensijos néra statistiSkai reikSmingi
regresoriai.

Nors statistiSkai nereikSmingy regresoriy VIF < 4 (multikolinearumo néra),
Kuko mato reiksmés mazesnés uz 1 (iSskiriy néra), taciau antrojo regresijos
modelio tikrinimo atveju Sapiro ir Vilko kriterijaus reiksmingumo lygmuo p < 0,05
(standartizuotosios paklaidos néra normalios), duomeny homoskedastiskumo
prielaida netenkinama — Brenso ir Pagano kriterijaus reikSmingumo lygmuo p <
0,05. Atsizvelgiant j $iy rodikliy nukrypimus nuo normy, buvo grafiskai patikrintas
antrojo regresijos modelio standartizuotyjy paklaidy normalumas ir duomeny
homoskedastiSkumas (zr. 19 pav.).

19 pav. Antrojo regresijos modelio standartizuotyjy lieckamyjy paklaidy normalumo ir
duomeny homoskedastiskumo grafikai

Standartizuotyjy liekamyjy paklaidy normalumo grafike taskai yra i$sidéste
vienoje linijoje Salia nubréztos tiesés — tai rodo, kad standartizuotyjy lickamyjy
paklaidy normalumo reikalavimas yra tenkinamas. Duomeny homoskedastiskumo
grafike galima jziGiréti standartizuotyjy liekamyjy paklaidy reguliarumg. Matomas
tik vienas nuo bendrosios tasky pasiskirstymo tendencijos nutoles taskas. Daroma
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iSvada, kad duomenys yra homoskedastiski. Antrajj regresijos modelj galima laikyti
tinkamu.

Prie$ pateikiant darbuotojy tyrimo rezultatus, pazymima, kad kiekybinio
tyrimo metodinéje dalyje (Zr. 2.3.2 skyrelj) pateiktos hipotezés H2.5.1, H2.5.2 ir
H2.5.3 buvo patikslintos atsizvelgus j darbuotojy tyrimo faktorinés analizés
rezultatus, kurie parod¢, kad socialinés atsakomybés dimensija yra tikslinga skirti j
dvi subdimensijas — socialing ir aplinkosauging atsakomybe bei sazininga, etiska
veiklg. Vietoj vieno indikatoriaus (ORS") sukiirus du indikatorius (ORSA-SAAsubd jr
ORSASEVsWbd) " hipotezé H2.5.1 yra skiriama j $ias hipotezes: H2.5.1a. Organizacijos
socialing atsakomybe isreiskianti socialiné ir aplinkosauginé atsakomybé daro
teigiamq jtakq iSskaiciavimu gristam darbuotojy pasitikéjimui organizacija,
H2.5.1b. Organizacijos socialing atsakomybe isreiskianti sqzZininga, etiska veikla
daro teigiamgq jtakq isSskaiciavimu gristam darbuotojy pasitikéjimui organizacija.
Hipotez¢ H2.5.2 skiriama | Sias hipotezes: H2.5.2a. Organizacijos socialing
atsakomybe isreiskianti socialiné ir aplinkosauginé atsakomybé daro teigiamq jtakg
Ziniomis gristam darbuotojy pasitikéjimui organizacija; H2.5.2b. Organizacijos
socialing atsakomybe iSreiskianti sqzininga, etisSka veikla daro teigiamq jtakq
Ziniomis gristam darbuotojy pasitikéjimui organizacija. Hipotezé H2.5.3 skilo | Sias
hipotezes: H2.5.3a. Organizacijos socialing atsakomybe isreiskianti socialiné ir
aplinkosauginé atsakomybeé daro teigiamgq jtakq susitapatinimu gristam darbuotojy
pasitikéjimui organizacija;, H2.5.3b. Organizacijos socialing atsakomybe isreiskianti
sqzininga, etiska veikla daro teigiamq jtakq susitapatinimu gristam darbuotojy
pasitikéjimui  organizacija. Remiantis gautais darbuotojy tyrimo rezultatais,
konstatuojama, kad hipotezés H2, H2.1.3, H2.3.1, H2.3.3, H2.4.1, H2.5.3a, H2.6.1,
H2.6.3, jrodzius jose nurodomy regresoriy statistinj reikSminguma darbuotojy
pasitikéjimui organizacija, yra patvirtinamos. O hipotezés H2.1.1, H2.1.2,
H2.2.1, H2.2.2, H2.2.3, H2.3.2, H2.4.2, H2.4.3, H25.1a, H25.1b, H25.2a,
H2.5.2b, H2.5.3b, H2.6.2 néra patvirtinamos.

Regresinés analizés rezultatai tiekéjuy tyrimo atveju

Atlikus Kkoreliacing analizg, paaiskéjo, kad ir tiekéjy tyrimo atveju ne visos
koreliacijos tarp kintamyjy atitinka regresinei analizei keliamus reikalavimus. Kaip
matyti i§ 40 lentelés, statistiSkai reikSmingos (vidutinio stiprumo) koreliacijos
uzfiksuotos tik septyniuose i devyniolikos tirty rysiy. Tai — koreliacijos tarp tiekéjy
pasitikéjimo ir organizacijos reputacijos, iSskaiciavimu grjsto tiekéjy pasitikéjimo ir
organizacijos reputacijos vizijos ir lyderystés dimensijos. Taip pat tarp Ziniomis
gristo tiekéjy pasitikéjimo ir organizacijos reputacijos finansiniy rezultaty
dimensijos bei tarp susitapatinimu gristo tiek&jy pasitikéjimo ir organizacijos
reputacijos vizijos ir lyderystés, prekiy ir paslaugy, darbo aplinkos ir emocinio
patrauklumo dimensijy. Interpretuojant regresinés analizés rezultatus, bus
atsizvelgiama j koreliaciniy rySiy tarp kintamyjy reikSminguma.
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40 lentelé. Koreliacijos tarp priklausomyjy ir nepriklausomyjy kintamyjy tiekéjy
tyrimo atveju

OR | OR® | OR™ | OR® | ORP | OR% ORF
e fomo| - | - | - | - | - | -
Sig. (1-tailed) | 0,000 - - - - - —
oic ngerfl‘;r(‘:?]a ~ | -0108 | 0706 | -0,310 | 0300 | -0010 | 0415
Sig. (I-tailed) | _— | 0,369 | 0005 | 0163 | 0172 | 0,488 0,090
pe Eg?;lsi‘;‘:%a ~ | 0431 | 0201 | 0140 | 0120 | 0,100 0,377
Sig. (I-tailed) | - | 0037 | 0212 | 0290 | 0318 | 0,346 0,061
s nggf;gﬂa ~ | 0179 | 0508 | 0554 | 0636 | 0399 0,656
Sig. (I-tailed) | - | 0289 | 0046 | 0031 | 0,013 | 0,100 0,010
41 lenteléje yra pateikiami organizacijos reputacijos jtakos tiekéjy

pasitikéjimui organizacija ir organizacijos reputacija sudaranciy dimensijy jtakos
iSskai¢iavimu, ziniomis ir susitapatinimu gristam tiekéjy pasitikéjimui organizacija

regresijos modeliy tikrinimo rezultatai.

41 lentelé. Organizacijos reputacijos jtakos tiekéjy pasitikéjimui organizacija ir
organizacijos reputacija sudaranciy dimensijy jtakos i$skaiciavimu, Ziniomis ir
susitapatinimu grjstam tiekéjy pasitikéjimui organizacija regresijos modeliy
tikrinimo rezultatai
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I regresijos modelis (priklausomasis kintamasis — pasitikéjimas (P))
Min.
0,000
o g Maks. 3 &
OR © S | 0,538 | 0,820 6,561 0,000 1,000 ~ ©
o o 01174 o o
Vid.
0,036
I1 regresijos modelis (priklausomasis kintamasis — i§skai¢iavimu gristas pasitikéjimas (P'®))
ORMR -0,770 | —0,498 | 2,664 0,045 | 3,771 Min.
ORVL 1,083 | 0,910 4,781 0,005 | 3,908 | 0,001
ORP? 3 S | 0374 | -0588 | 3378 | 0,020 | 3270 | Maks. § 2
ORPA S S | 0567 | 0461 | 2,316 | 0,068 | 4,279 | 3,425 S =
ORSA 0,106 | 0,123 0,952 0,385 | 1,805 Vid.
OR® 0,637 | 0518 | 2,727 | 0,041 | 3,886 | 0,654

111 regresijos modelis (priklausomasis kintamasis — Ziniomis gristas pasitikéjimas (P%®))
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ORFR 0,974 | 0,732 | 2,616 | 0,024 | 2,225 | Mmin.
ORVL —0,252 | —0,340 | —0,907 | 0,384 | 4,043 | 0,005
ORPP = S | 0426 | 0,766 | —2,953 | 0,013 | 1,940 | Maks. S &
ORPA S| S 0102 | 0127 | 0389 | 0,705 | 3,065 | 0275 | & S
ORSA —0,051 | 0,080 | —0,316 | 0,758 | 1,865 | Vid.
ORE? 0,858 | 0,679 2,431 0,034 | 2,282 | 0,072
IV regresijos modelis (priklausomasis kintamasis — susitapatinimu grijstas pasitikéjimas (P5¢))
ORFR 0,122 [ 0,062 | 0,166 | 0,875 | 2,140 | Min.
ORVL 0,458 | 0,379 | 0,495 | 0,642 | 9,059 | 0,001
ORPP 2 2 | 0,383 | 0,462 1,262 | 0,262 | 2,071 | Maks. 2 >
ORPA S| S| 0478 | 0343 | 0618 | 0564 | 4,781 | 1,977 S S
ORSA 0,382 | 0,367 | 0,808 | 0,456 | 3,201 | Vid.
OREP 0,351 | -0,225 | —0,337 | 0,750 | 6,889 | 0,422

Tikrinant visus keturis regresijos modelius gautos koreguoty determinacijos
koeficienty reikSmés yra didesnés uz 0,2 — tai rodo, kad modeliai yra tinkami
regresinei analizei. Nepriklausomieji kintamieji, esantys modeliuose, paaiskina 67,2,
89,8, 41 ir 28,9 proc. priklausomojo kintamojo dispersijos. Pirmyjy trijy modeliy
ANOVA reiksmingumo lygmenys rodo, kad modeliuose yra bent vienas regresorius,
nuo kurio priklauso tiekéjy pasitikéjimas organizacija. Tikrinant ketvirtajj regresijos
modelj gauta ANOVA reiksmingumo lygmens reikS§mé atskleidzia, kad modelyje néra
né vieno regresoriaus, nuo Kkurio priklauso susitapatinimu grjstas tiekéjy
pasitikéjimas organizacija.

Standartizuotojo beta koeficiento reiksmiy jverciai rodo, kad:

1. Didziausig jtaka i$skaiciavimu grjstam tiekéjy pasitikéjimui organizacija daro
organizacijos vizija ir lyderysté, toliau jtakos mazéjimo tvarka — emocinis
patrauklumas, finansiniai rezultatai bei prekeés ir paslaugos.

2. DidZiausig jtakg ziniomis gristam tiekéjy pasitikéjimui organizacija daro
organizacijos finansiniai rezultatai, toliau jtakos mazéjimo tvarka — emocinis
patrauklumas bei prekés ir paslaugos.

3. Susitapatinimu grjstam tiekéjy pasitikéjimui organizacija jtakos nedaro né
viena organizacijos reputacijos dimensija.

Perzvelgus ¢ (Stjudento) kriterijaus reiksmingumo lygmens p reiksmes, matyti,
kad:
1. Pirmojo regresijos modelio tikrinimo atveju organizacijos reputacijg galima
laikyti statistiSkai reikSmingu regresoriumi tiekéjy pasitikéjimui organizacija.
2. Antrojo regresijos modelio tikrinimo atveju statistiskai reikSmingais
regresoriais isskaiciavimu gristam tiekéjy pasitikéjimui organizacija galima
laikyti organizacijos reputacijos vizijos ir lyderystés, emocinio patrauklumo,
finansiniy rezultaty bei prekiy ir paslaugy dimensijas. Kitos dimensijos néra
statistiskai reikSmingi regresoriai. Nepaisant Siy rezultaty, anksCiau apzvelgti
koreliacinés analizés rezultatai (zr. 40 lentelg) leidZia patvirtinti tik vieng
regresijos rysj — organizacijos reputacijos vizijos ir lyderystés jtaka
iSskaiCiavimu gristam tiekéjy pasitikéjimui organizacija. Kalbant apie Kitus
regresijos rySius, daroma iSvada, kad regresijos rySius tarp organizacijos
reputacijos prekiy ir paslaugy bei emocinio patrauklumo dimensijy ir
iSskai¢iavimu gristo tiek&jy pasitikéjimo organizacija patvirtinti bty
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nekorektiska, nes Sie kintamieji nekoreliuoja tarpusavyje (zr. 40 lentelg).
Remiantis  Cekanavi¢iumi ir Murausku (2014), Vaitkevi¢iumi ir
Saudargiene (2010), tikétina, jog statistinio nepriklausomyjy kintamyjy
reik§mingumo tarpusavyje nekoreliuojantiems kintamiesiems fakta galéjo
lemti nedidelé tiriamyjy imtis.

3. Tre¢iojo regresijos modelio tikrinimo atveju statistiskai reikSmingais
regresoriais Ziniomis gristam tiekéjy pasitikéjimui organizacija galima laikyti
organizacijos reputacijos finansiniy rezultaty, emocinio patrauklumo bei
prekiy ir paslaugy dimensijas. Kitos dimensijos néra statistiskai reikSmingi
regresoriai. Nepaisant gauty rezultaty, kaip ir prie§ tai apraSytu atveju, su
ziniomis grjstu tiek&jy pasitikéjimu koreliuoja tik vienas kintamasis —
finansiniai rezultatai (zr. 40 lentelg). Tai leidzia daryti iSvada, kad Ziniomis
gristam tiekéjy pasitikéjimui organizacija statistiSkai reikSmingas regresorius
yra tik vienas — finansiniai rezultatai. Kitiems dviem regresoriams pagrindinis
kintamyjy tinkamumo regresijos modeliui reikalavimas (koreliacija tarp
kintamyjy) yra netenkinamas, todél teigti, jog Sie kintamieji yra statistiSkai
reikSmingi regresoriai, yra nekorektiska.

4. Ketvirtojo regresijos modelio tikrinimo atveju né viena organizacijos
reputacijos dimensija néra statistiSkai reikSmingas regresorius susitapatinimu
gristam tiekéjy pasitikéjimui organizacija.

Nors regresijos modeliy Sapiro ir Vilko kriterijaus reiksmingumo lygmenys p >
0,05 (standartizuotosios paklaidos yra normalios), 0 Brenso ir Pagano Kriterijaus
reiksmingumo lygmenys p > 0,05 (duomeny homoskedastiSkumo prielaida
tenkinama), taciau antrojo ir ketvirtojo modeliy Kuko mato reiksmés didesnés uz 1
(yra iSskiréiy), o antrojo, treCiojo ir ketvirtojo modeliy dalies statistiskai
nereik§mingy regresoriy VIF > 4 (regresoriai multikolineards). Pazymétina tai, kad
atliekant regresing analize¢ visos iSskirtys buvo pasalintos. O siekiant pasalinti
multikolinearumg tarp statistiSkai nereikSmingy regresoriy reikéty atskirus
regresorius pakeisti jy vidurkiu (Cekanavi¢ius, Murauskas, 2014). Siuo atveju atlikti
tokiy transformacijy néra prasmés: SuUjungus regresorius | vieng kintamajj,
multikolinearumo problema pranykty, tafiau regresoriy statistinio reikSmingumo
problemos tai neiSspresty, nes statistiSkai nereik§mingi regresoriai nekoreliuoja su
priklausomaisiais kintamaisiais (zr. 40 lentele). Esant tokiai situacijai, Cekanavicius
ir Murauskas (2014) rekomenduoja statistiSkai nereikSmingy regresoriy
multikolinearuma tiesiog ignoruoti. Remiantis gautais tiekéjy tyrimo rezultatais,
konstatuojama, kad hipotezés H3, H3.1.2, H3.2.1, jrodzius jose nurodomy
regresoriy statistinj reikSmingumg tiekéjy pasitikéjimui organizacija, yra
patvirtinamos. O hipotezés H3.1.1, H3.1.3, H3.2.2, H3.2.3, H3.3.1, H3.3.2,
H3.3.3, H3.4.1, H3.4.2, H3.4.3, H3.5.1, H3.5.2, H3.5.3, H3.6.1, H3.6.2, H3.6.3
néra patvirtinamos.

3.3. Tyrimo rezultaty apibendrinimas: moksliné diskusija

Siandieniné suinteresuotyjy $aliy pasitikéjimo verslu mazéjimo situacija rodo,
jog tiek moksliniu, tiek praktiniu pozilriu yra stokojama apibendrintos, tvarios
koncepcijos, atskleidzianc¢ios, kokios organizacijos veiklos sritys gali padéti
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uztikrinti pagrindiniy suinteresuotyjy Saliy pasitikéjima organizacija. Ilga laika
mokslininkai suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimg organizacija bandé grjsti pavieniais
kriterijais, nesiedami jy su organizacijos reputacija. Sioje disertacijoje buvo teorigkai
atskleistas mokslingje literatiroje pateikiamy suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimo
organizacija kriterijy prasminis panasumas j organizacijos reputacijos dimensijas.
Tai sustiprino organizacijos reputacijos, kaip suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimo
organizacija veiksnio, pagrindimg ir leido teoriSkai bei empiriskai pagrjsti
organizacijos reputacijos jtaka pagrindiniy suinteresuotyjy Saliy skirtingo tipo
pasitikéjimui organizacija. Pastebéjus, kad marketingo, vadybos ir komunikacijos
sri¢éiy  mokslininky atliekamuose tyrimuose | organizacijos reputacijos jtaka
suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimui organizacija yra zvelgiama dazniausiai tik i$
vienos suinteresuotosios Salies perspektyvos, disertacijoje atlieckamais empiriniais
tyrimais buvo suformuotas kompleksinis pozitris j vienos organizacijos reputacijos
jtaka keliy, t. y. pagrindiniy, suinteresuotyjy Saliy skirtingo tipo pasitikéjimui
organizacija (vartotojy, darbuotojy, akcininky ir tiekéjy). Empiriniais tyrimais buvo
jvertinta organizacijos reputacijos jtaka vartotojy, darbuotojy ir tiekéjy skirtingo tipo
pasitikéjimui tiriamu vaistiniy tinklu. D¢l pirmojo disertacijos tyrimo apribojimo
(zr. jvada) atliekant akcininky tyrima buvo jvertinti akcininky pasitikéjimo tiriamu
vaistiniy tinklu tipai ir nustatytos akcininkams svarbios organizacijos reputacijos
dimensijos $io vaistiniy tinklo atveju. Pazymétina, kad Siame disertacijos skyrelyje
empirinio akcininky tyrimo (kokybinio) rezultaty interpretacija néra atliekama, nes
jie buvo iSsamiai apzvelgti 3.1 poskyryje.

Empirinio tyrimo rezultaty interpretacija. Empirinio vartotojy, darbuotojy
ir tiekéjy tyrimo rezultatais buvo pagristi teoriniai disertacijos radiniai ir tiriamo
vaistiniy tinklo veiklos praktiniai pavyzdziai, leide paaiskinti gautus rezultatus ir
numatyti tolesnes moksliniy tyrimy kryptis. Deréty pabrézti, kad suformuluotos
empirinio tyrimo i§vados, nepriklausomai nuo to, jog tyrimas buvo atliktas vieno
vaistiniy tinklo atveju, gali buti taikomos visam vaistiniy sektoriui.

Organizacijos reputacijos jtaka vartotojy, darbuotojy ir tiekéjy pasitikéjimui
tiriamu vaistiniy tinklu buvo nustatyta vertinant SeSias pagrindines organizacijos
reputacijos dimensijas ir tris suinteresuotyjy saliy pasitikéjimo tipus, pries tai atlikus
teorine studijg ir konstatavus, kad i$skai¢iavimu grjstas suinteresuotyjy Saliy
pasitikéjimas organizacija yra paremtas tam tikra organizacijos teikiama verte
suinteresuotosioms Salims, ziniomis grjstas pasitikéjimas — suinteresuotyjy Saliy
turima informacija apie organizacija, o susitapatinimu grjstas pasitikéjimas —
suinteresuotyjy Saliy artimumu organizacijai.

Apzvelgus empirinio tyrimo rezultatus ir sugretinus juos su disertacijos
teorinio tyrimo radiniais, jzvelgtas disonansas tarp jy ir mokslingje literatliroje
randamy tyrimy analizuojama tematika. Esminiais skirtumais tarp teorinio ir
empirinio tyrimo radiniy galima laikyti tai, jog Siais tyrimais gauti rezultatai palieCia
skirtingas interesy sritis: mokslininkai, prieSingai nei disertacijos autore, ribotai
gilinosi ] tam tikry organizacijos veiklos sri¢iy, siejamy su organizacijos reputacija,
santykj, reikSme ar jtaka suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimui organizacija. Vienas
pastebéjimy yra tai, kad suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimui teigiamg jtaka daranciy
organizacijos reputacijos dimensijy kontekste yra menkai iStirta organizacijos
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reputacijos emocinio patrauklumo dimensija. Mokslinéje literatiroje buvo
uz¢iuoptos teigiamos Sios dimensijos jtakos tiekéjy pasitikéjimui organizacija tyrimo
uZuomazgos, taciau neistirta emocinio patrauklumo jtaka kity Sioje disertacijoje
i§skirty suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimui organizacija. Tai rodo, kad organizacijos
emocinis  patrauklumas reikalauja didesnio mokslinio iStyrimo. Antras
pastebéjimas — mokslininkai nejvertino organizacijos reputacijos finansiniy rezultaty
bei prekiy ir paslaugy dimensijy jtakos darbuotojy pasitikéjimui organizacija.
Irodzius, kad minétos dimensijos daro teigiama jtaka darbuotojy pasitikéjimui
organizacija, galima teigti, jog finansiniy rezultaty dimensija mokslinéje literatiiroje
yra nepelnytai siejama vien su vartotojy ir akcininky, o prekiy ir paslaugy
dimensija — su vartotojy ir tiekéjy pasitikéjima organizacija lemianciais veiksniais.
Priesingai, empiriniu tyrimu nebuvo patvirtinti teorinéje studijoje apzvelgti jtakos
rySiai tarp prekiy bei paslaugy dimensijos ir tiekéjy pasitikéjimo organizacija, darbo
aplinkos dimensijos ir vartotojy bei tiekéjy pasitikéjimo organizacija, emocinio
patrauklumo dimensijos ir tiekéjy pasitikéjimo organizacija (zr. 1.4.2 skyrelj,
13 pav.).

Be to, deréty paminéti tai, kad empiriniu tyrimu buvo vertinama organizacijos
reputacijos dimensijy jtaka suinteresuotyjy Saliy skirtingy tipuy pasitikéjimui
organizacija — to nedaré iki Siol organizacijos reputacijos jtaka suinteresuotyjy Saliy
pasitikéjimui organizacija analizave bei tyre mokslininkai. Atliekant empirinj tyrima
pastebéta, kad vienais atvejais organizacijos reputacijos dimensijos daro teigiama
jtakg visy tipy, kitais atvejais — tik vieno ar dviejy tipy suinteresuotyjy Saliy
pasitikéjimui organizacija. Kitaip tariant, skirtingos organizacijos reputacijos
dimensijos nevienodai veikia suinteresuotyjy $aliy pasitikéjimo tipy raiskg. Grjztant
prie atliktos teorinés studijos radiniy, pazymétina, jog mokslininkai, kalbédami apie
suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimo tipy raiska, pabrézia pasitikéjimo tipy raiskos
testinumg, jvardijama kaip jy tarpusavio komplementaruma, atsiskleidziantj per
laipsniska pasitikéjimo peréjimg i§ vieno biivio j kita. Empiriskai nepatvirtinus $ios
tendencijos, deréty paaiskinti, kad pasitikéjimas pagal jo tipologija gali buti
vertinamas dviem tikslais: siekiant jvertinti pasitikéjimo laipsnj arba giliau
interpretuoti pasitikéjimag — per jo kilme, priezastinguma. Empiriniu tyrimu,
atliekamu pasitelkiant pasitikéjimo tipus, nebuvo siekiama jvertinti suinteresuotyjy
Saliy pasitikéjimo laipsnio, manant, jog pasitikéjimo tipo vertinimas yra pernelyg
primityvus ir sunkiai pagrindziamas metodas pasitikéjimo laipsniui nustatyti. Trijy
pasitikéjimo tipy pasitelkimas empiriniame tyrime yra grindziamas siekiu paaiskinti
pasitikéjimo kilme, jzvelgti priezasties ir pasekmés ryS$j tarp tyrime pasitelkty
antecedenty (Organizacijos reputacijos dimensijy) ir tyrimo rezultaty (pasitikéjimo
raiskos). Remiantis i$sakytais argumentais, iSnyksta poreikis ieskoti paaiskinimy dél
bendrajame pagrindiniy suinteresuotyjy $aliy pasitikéjimo formavimosi kontekste
empiriskai neisryskéjusio pasitikéjimo tipy raiskos testinumo. Toliau pateikiamas
empirinio tyrimo rezultaty apibendrinimas pagrindiniy suinteresuotyjy Saliy
atzvilgiu, paaiSkinantis empirinio tyrimo radinius, pazymint tai, jog atlickama
analizé yra interpretacinio pobtidzio dél mokslinés informacijos, galinCios padéti
pagristi gautus empirinio tyrimo radinius, susijusius su organizacijos reputacijos
jtakos suinteresuotyjy $aliy skirtingy tipy pasitikéjimui organizacija, stokos.
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Vartotojy pasitikéjimas organizacija. Atliekant empirinj vartotojy tyrima
nustatyta, kad visy tipy vartotojy pasitikéjimui pasirinktu vaistiniy tinklu teigiama
itaka daro vaistiniy tinklo prekés ir paslaugos bei emocinis patrauklumas. Be $iy
dviejy organizacijos reputacijos dimensijy, iSskaiiavimu gristam vartotojy
pasitikéjimui teigiama jtaka daro finansiniai rezultatai, susitapatinimu gristam
pasitikéjimui — finansiniai rezultatai ir socialiné atsakomybé. Ankstesnj teorinj
Zinojimg, kad vartotojy pasitikéjimas yra priklausomas tiek nuo apciuopiamy
(finansiniai rezultatai, prekés ir paslaugos), tieck nuo neapciuopiamy (darbo aplinka,
socialiné atsakomybé) organizacijos reputacijos dimensijy, galima papildyti dar
viena jzvalga, jog organizacijos emocinis patrauklumas yra ne tik svarbus
organizacijos tapatumo jrodymas, bet ir viena i§ vartotojy pasitikéjimg organizacija
lemianciy organizacijos reputacijos dimensijy.

Teigiama organizacijos finansiniy rezultaty jtaka pasireiské isskaiiavimu ir
susitapatinimu grjstam vartotojy pasitikéjimui organizacija. I$skai¢iavimu grjsto
vartotojy pasitikéjimo raiSka galima paaiskinti pelningai dirbancio, nuolat
besiplecian¢io vaistiniy tinklo, investuojan¢io | inovacijas ir siiilancio
konkurencingas prekes ir paslaugas, gebéjimu suteikti didziausig vartotojo laukiamag
verte. Susitapatinimu grjstas vartotojy pasitikéjimas galimai pasireiské dél vartotojy
ir vaistiniy tinklo siekiy artimumo. Organizacijos siekis biiti geriausia finansiniu
pozidriu atskleidzia dideles ambicijas ir kartu atliepia vartotojy poreikj gauti
auks¢iausio lygio prekes ar paslaugas. Ziniomis grjstas vartotojy pasitikéjimas
nepasireiské, tikétina, dél to, jog vartotojy priéjimas prie informacijos apie iSsamius
vaistiniy tinklo finansiniy rodikliy duomenis yra ribotas.

Teigiama organizacijos prekiy ir paslaugy jtaka vartotojy pasitikéjimui
pasirinktu vaistiniy tinklu yra ryski visy trijy pasitikéjimo tipy raiSkos atvejais.
Galima daryti prielaida, jog vartotojai pasitiki vaistiniy tinklu dél apciuopiamos
prekiy ir paslaugy teikiamos vertés (kokybés, kainos), patenkinancios iSskai¢iavimu
gristam pasitikéjimui budingus liikes¢ius. Taip pat dél vartotojams suteikiamos
informacijos apie prekes kokybés, skatinancios Zziniomis grista pasitikéjima, ir
visapusiSko prekiy bei paslaugy orientavimo j vartotojus, lemianc¢io susitapatinimu
gristo vartotojy pasitikéjimo raiska.

Nustatyta, kad vaistiniy tinklo socialiné atsakomybé nelemia i$skai¢iavimu ir
Ziniomis gristo vartotojy pasitikéjimo organizacija. Galimos priezastys — vaistiniy
tinklo socialiné atsakomybé nesukuria tiesioginés vertés vartotojams (taip, kaip tai
daro organizacijos, veikianCios ekologisky produkty ar pan. sektoriuose), 0
Zinojimas apie socialiai atsakingas vaistiniy tinklo veiklas savaime neturi tiesioginio
poveikio ziniomis gristam vartotojy pasitikéjimui. Teigiamg socialinés atsakomybés
jtaka susitapatinimu gristam vartotojy pasitikéjimui galima aiskinti vaistiniy tinklo
vykdomos socialiai atsakingos veiklos panasumu j vartotojy propaguojamas
vertybes, tikslus, elgsena ar pozitrj tam tikrais klausimais.

Empirinis tyrimas parodé¢, kad pasirinkto vaistiniy tinklo emocinis
patrauklumas yra svarbus vartotojy visy trijy tipy pasitikéjimg organizacija
lemiantis veiksnys. Manytina, jog vaistiniy tinklo emocinis patrauklumas lemia
i$skai¢iavimu grista vartotojy pasitikéjima dél jiems suteikiamos emocinés sandoriy
vertés — pasitenkinimo, dziaugsmo sutaupius, Ziniomis grjstg — dél gaunamos
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informacijos apie organizacija patrauklumo, teigiamos ankstesnés patirties su
organizacija, 0 susitapatinimu grjsta — dél vaistiniy tinklo pozicionuojamos ,,Siltos®,
»artimos zmogui‘ vaistiniy tinklo tapatybés.

Darbuotojy pasitikéjimas organizacija. Darbuotojy empiriniu tyrimu
nustatyta, kad iSskaiCiavimu grjstam darbuotojy pasitikéjimui pasirinktu vaistiniy
tinklu teigiama jtakg daro vaistiniy tinklo prekés ir paslaugos, darbo aplinka bei
emocinis patrauklumas. Ziniomis grjstam darbuotojy pasitikéjimui statistiskai
reik§mingu regresoriumi teoriskai buity galima laikyti organizacijos finansinius
rezultatus, taciau jie paaiskina ribotg dalj — tik 9 proc. — ziniomis grjsto darbuotojy
pasitikéjimo organizacija, todél negali biiti traktuojami kaip darantys teigiama jtaka.
Susitapatinimu gristam darbuotojy pasitikéjimui tiriamu vaistiniy tinklu teigiama
itaka daro vaistiniy tinklo finansiniai rezultatai, prekés ir paslaugos, emocinis
patrauklumas ir socialinés atsakomybés dimensija iSreiSkianti socialinés ir
aplinkosauginés atsakomybés subdimensija. Darbuotojy pasitikéjimas organizacija
yra paaiSkinamas platesniu spektru organizacijos reputacijos dimensijy, nei nurodo
darbuotojy pasitikéjimo kriterijus analizavg mokslininkai. Be mokslinéje literatiiroje
jvardijamy darbo aplinkos ir socialinés atsakomybés dimensijy, darbuotojy
pasitikéjima lemia organizacijos finansiniai rezultatai, prekés ir paslaugos bei
emocinis patrauklumas. Tai rodo, kad darbuotojai, vertindami organizacijg, kaip
darbdavi, vadovaujasi tiek racionalaus, tiek emocinio pobudzio pasitikéjimo
organizacija kriterijais. Iki $iol buvo manoma, kad darbuotojy pasitikéjima lemia
darbdavio gebéjimas sukurti patrauklia darbo aplinka bei palaikyti socialiai
atsakingos organizacijos statusg, 0 empirinis tyrimas atskleidé, kad darbuotojams
lygiai taip pat svarbu zinoti organizacijos finansing situacija, jvertinti produktus, su
kuriais yra dirbama, ir jausti emocing santykiy su organizacija verte.

Empiriniu tyrimu jrodyta, kad pasirinkto vaistiniy tinklo finansiniai rezultatai
daro teigiamg jtaka vieno tipo — susitapatinimu gristam — darbuotojy pasitikéjimui
organizacija. Darbuotojai labai gerai vertina wvaistiniy tinklo konkurencinguma,
pastangas pléstis, pritaria jo veiklai ir tikslams, nesutelkia démesio vien j sékmingos
vaistiniy tinklo finansinés veiklos jiems teikiamg nauda (iSskai¢iavimu grjstas
pasitikéjimas neisry§kéjo). Ziniomis gristas darbuotojy pasitikéjimas galéjo
nepasireik§ti dél ribotos prieigos prie vaistiniy tinklo finansinius rezultatus
atskleidzian¢iy duomeny.

Vaistiniy tinklo prekés ir paslaugos daro teigiama jtaka iSskai¢iavimu bei
susitapatinimu grjstam darbuotojy pasitikéjimui. Pasirinktas vaistiniy tinklas ypac
didelj démesj skiria vartotojy aptarnavimo kokybei, pirmasis Lietuvoje pradéjo teikti
farmacinés ripybos paslaugas, kuriy iSskirtinumas yra privalumas ne tik
vartotojams, bet ir darbuotojams, nes sie gali realizuoti savo neatskleista intelektinj
kapitalg per vaistiniy tinklo jgyvendinamas paslaugy programas. Be to, vaistiniy
tinkle yra vykdoma su teikiamomis paslaugomis susijusi iSskirtiné darbuotojy
specialiyjy kompetencijy ugdymo programa, kurianti nematerialigja verte¢ gaunamy
7iniy pagrindu. Siomis jZvalgomis yra grindziama vaistiniy tinklo prekiy ir paslaugy
teigiamos jtakos iSskai¢iavimu ir susitapatinimu grjstam darbuotojy pasitikéjimui
raiSka. Deréty paminéti tai, jog Ziniomis gristas darbuotojy pasitikéjimas tiriamu
vaistiniy tinklu dél jo prekiy ir paslaugy jtakos nesusiformavo, tikétina, dél to, kad
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informacija apie wvaistiniy tinklo siilomas prekes ir paslaugas yra aktualesné
iSorinéms, o ne vidinéms 0rganizacijos suinteresuotosioms $alims.

Empiriniu tyrimu patvirtinta, kad vaistiniy tinklo darbo aplinka daro teigiama
jtakg iSskaiCiavimu grjstam darbuotojy pasitikéjimui. Manytina, kad Sio tipo
pasitikéjimas atsiskleidé dél vaistiniy tinklo dedamy pastangy siekiant suteikti
darbuotojams pasitenkinima, komforta sudaromy darbo salygy pagrindu. Tyrimas
parodé, jog vaistiniy tinklo darbo aplinka nedaro teigiamos jtakos Ziniomis gristam
darbuotojy pasitikéjimui. Daroma prielaida, kad informacija apie darbo aplinkg gali
biti svarbi potencialiy darbuotojy pasitikéjimui. O neiSrySkéjus susitapatinimu
gristam darbuotojy pasitikéjimui galima jzvelgti tai, jog vaistiniy tinklo darbo
aplinka tenkina i$skaic¢iavimu grjstus darbuotojy liikes¢ius, taciau Sie likes¢iai darbo
aplinkos atzvilgiu yra didesni, nei numano vaistiniy tinklo vadovai. Dél to
darbuotojai néra susitapating su organizacija.

Pasirinkto vaistiniy tinklo socialiné atsakomybé, kaip ir vartotojy tyrimo
atveju, nelemia isskai¢iavimu ir Ziniomis grjsto darbuotojy pasitikéjimo, taciau daro
jtaka susitapatinimu grjstam pasitikéjimui dél jau anksciau (interpretuojant vartotojy
tyrimo rezultatus) pateikty priezas¢iy. Socialiné atsakomybé nekuria apéiuopiamos
vertés darbuotojams (iSskaiCiavimu gristas pasitikéjimas), kaip ir Zinojimas apie
socialiai atsakingas vaistiniy tinklo veiklas savaime neturi tiesioginio poveikio
Ziniomis gristam darbuotojy pasitikéjimui. Nepaisant to, teigiamg socialinés
atsakomybés jtaka susitapatinimu grjstam darbuotojy pasitikéjimui galima aiskinti
vaistiniy tinklo vykdomos socialiai atsakingos veiklos panasumu j darbuotojy
propaguojamas vertybes, tikslus, elgsena ar pozitrj tam tikrais klausimais.

Vaistiniy tinklo emocinio patrauklumo jtaka pasireiské isskaiiavimu ir
susitapatinimu grjstam darbuotojy pasitikéjimui. Pasirinktas wvaistiniy tinklas
orientuojasi j darbuotojy gerovés uztikrinimg per visapusiSka jy ugdyma. Tokiu
bidu jis ne tik kuria apéiuopiamg verte darbuotojams gaunamy Ziniy pagrindu, bet ir
priartéja prie jy sukeldamas teigiamas emocijas, zavesj, pasitikéjima, pagarba.
Remiantis Siomis jzvalgomis, galima pagrjsti i§skai¢iavimu ir susitapatinimu grjsto
darbuotojy pasitikéjimo vaistiniy tinklu raiSka. Taciau deréty paaiskinti, kad
Ziniomis gristas darbuotojy pasitikéjimas tirtu atveju nepasireiské, nes, manytina,
pateikiamos informacijos apie wvaistiniy tinkla patrauklumas yra svarbesnis
potencialiy, o ne esamy darbuotojy pasitikéjimui pasirinktu vaistiniy tinklu.

Tiekéjy pasitikéjimas organizacija. Atliekant tiekéjy empirinj tyrima,
nustatyta, kad iSskai¢iavimu gristam tiekéjy pasitikéjimui pasirinktu vaistiniy tinklu
teigiamg jtaka daro organizacijos vizija ir lyderysté, o Ziniomis grjstam
pasitikéjimui — finansiniai rezultatai. Tiekéjy empiriniu tyrimu buvo paneigtos
teorinés studijos metu pateiktos jzvalgos apie tokias tiekéjy pasitikéjimui
organizacija teigiamg jtakg galin¢ias turéti organizacijos reputacijos dimensijas, kaip
prekes ir paslaugos, darbo aplinka bei emocinis patrauklumas.

Kadangi tiekéjai su organizacija yra susij¢ komercinio bendradarbiavimo
ry$iais, organizacijos reputacijos finansiniy rezultaty dimensija gali biiti laikoma
esminiu tiekéjy informacijos apie organizacijg Saltiniu. Empiriniu tyrimu buvo
patvirtinta teigiama vaistiniy tinklo finansiniy rezultaty jtaka tiek&jy Zziniomis
gristam pasitikéjimui. Tai, kad tyrimu nebuvo patvirtinti jtakos rySiai tarp
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organizacijos reputacijos finansiniy rezultaty dimensijos ir i$skai¢iavimu bei
susitapatinimu grjsto tiekéjy pasitikéjimo pasirinktu vaistiniy tinklu, galima aiskinti
tuo, jog tiekéjy pasitikéjimas yra paremtas objektyvaus Zinojimo ir savaranki$sko
apsisprendimo bendradarbiauti arba ne principu, leidzian¢iu atsiriboti nuo
subjektyviy pasitikéjima galinéiy lemti kriterijy (vaistiniy tinklo plétros, inovacijy
taikymo, jo ir tiekéjy siekiy artimumo), vedan¢iy link iSskaiCiavimu ar
susitapatinimu grjsto pasitikéjimo susiformavimo. Atsizvelgiant | gautus tyrimo
rezultatus, kaip objektyvius tiekéjy informacijos apie organizacijg $altinius galima
jvardyti organizacijos ekonomin¢ padétj, konkurencinguma rinkoje ir ekonoming
rizika.

Antras svarbus tiekéjy pasitikéjimo pasirinktu vaistiniy tinklu veiksnys —
organizacijos vizija ir lyderysté. Empirinis tyrimas parodé, kad vaistiniy tinklo
vizija ir lyderysté lemia iSskai¢iavimu grjsta tiekéjy pasitikéjimg. Remiantis gautais
tyrimo rezultatais, galima manyti, kad besinaudojanti rinkos galimybémis, t.y.
konkurencinga, lyderiaujanti, pripazinta ir sparCiai besivystanti, organizacija yra
vertés garantas tickéjams, siekiantiems ilgalaikés materialinés, Zinomumo didinimo
ar plétros skatinimo naudos. Vis délto tolesnéje disertacijos rengimo dalyje atlikus
kokybinj tiekéjy tyrima paaiskéjo, kad informacija apie organizacijos vizija ir
lyderyste tiekéjams dazniausiai yra svarbi, taiau neprieinama. Remiantis Siais
duomenimis, galima daryti priclaida, jog butent dél Sios priezasties Vizijos ir
lyderystés jtaka ziniomis gristam tiekéjy pasitikéjimui pasirinktu vaistiniy tinklu
nepasireiSké. Susitapatinimu grjstas tiekéjy pasitikéjimas analizuojamu vaistiniy
tinklu nepasireiské¢, manytina, dél to, kad tiekéjai galimai silpnai tapatinasi Su
vaistiniy tinklu, nes jy ir organizacijos santykiai yra tarporganizaciniai (,,verslas —
verslui®), paremti racionalumo principu grindziamais komercinio bendradarbiavimo
rySiais.

Deréty pazyméti tai, kad empirinio tyrimo rezultatai nepaneigia iki Siol rasty
moksliniy studijy analizuojama tematika, taciau jneSa svary indélj j tolesniy
moksliniy tyrimy plétojima, iSrySkindami nuodugniau netyrinéta tam tikry
organizacijos reputacijos dimensijy teigiamos jtakos pagrindiniy suinteresuotyjy
Saliy skirtingy tipy pasitikéjimui organizacija klausima. Tyrimas ne tik apima
pagrindines organizacijos suinteresuotgsias Salis, uzpildydamas mokslinéje
literatliroje egzistuojancig keliy suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimo ta pacia
organizacija tyrimy kompleksiskumo spraga, bet ir leidzia pazvelgti | pagrindiniy
suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimg organizacija i§ platesnio spektro organizacijos
reputacijos dimensijy ir pasitikéjimo tipy perspektyvos.

Sujungus teorinj ir empirinj Sios disertacijos tyrimus, galima patvirtinti
teigiamg organizacijos reputacijos jtaka pagrindiniy suinteresuotyjy Saliy
pasitikéjimui  organizacija skirtingy organizacijos reputacijos dimensijy ir
pasitikéjimo tipy pagrindu. Remiantis pries tai iSsakytais argumentais, pateikiama
schema, atskleidzianti, kad, siekdama suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimo,
organizacija reputacija turéty Suvokti kaip pagrindiniy ja nusakanéiy dimensijy
kompleksa, kurio raiSka atsiskleidzia per $iy dimensijy jtakg pagrindiniy
suinteresuotyjy Saliy skirtingy tipy pasitikéjimui organizacija (zr. 21 pav.). Taip pat
kaip disertacijos empiriniy tyrimy rezultatas yra pateikiama 3.1 poskyryje
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apzvelgtus organizacijos reputacijos dimensijy svarbos tiriamo wvaistiniy tinklo
akcininkams tyrimo rezultatus iliustruojanti schema (zr. 20 pav.).

N Vizija ir N
/ N N . , 4 \
Ve N lyderyste K .
/ N /7
7

Flnansmlgl J Prekes ir enkly paaiskinimas:
/' rezultatai ' paslaugos
Raudona spalva zymi

akcininkams svarbiausias

k _____________ Akcininkai I _‘ organizacijos reputacijos
“ | dimensijas

Juoda spalva zymi

Emocinis : akcininkams svarbias
. patrauklumas Darbo apllnka/ organizacijos reputacijos
,/ N dimensijas
AN S Socialiné RN 4
< o

20 pav. Tiriamo vaistiniy tinklo akcininkams svarbios organizacijos reputacijos
dimensijos
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“EKEJU PASlT\g EJIM, s
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S

Vizijair
lyderysté

Finansiniai . K Prekes ir
rezultatai < paslaugos

Organizacijos
reputacija

IG Emocinis
0";\ patrauklumas

Socialiné
atsakomybé

Zenkly paaiskinimas:

I1G — i8skai¢iavimu gristo pasitikéjimo tipas

7G — ziniomis grjsto pasitikéjimo tipas

SG - susitapatinimu grjsto pasitikéjimo tipas

— Rodyklé zymi teigiamos jtakos kryptj
tarp organizacijos reputacijos
dimensijos ir nurodytos
suinteresuotosios Salies tam tikro tipo
pasitikéjimo organizacija

* Skaiiai nurodo standartizuotojo beta
koeficiento reikSmes, iSreiSkiancias
organizacijos reputacijos dimensijy
i§sidéstyma pagal jy daroma jtaka
priklausomajam kintamajam (IG, ZG,
SG). Kuo beta koeficiento reik§mé
didesné, tuo stipresng jtakg dimensija
daro priklausomajam kintamajam,
palyginti su mazesng reik§me jgijusiomis
dimensijomis.

21 pav. Organizacijos reputacijos jtaka vartotojy, darbuotojy ir tiekéjy pasitikéjimui tiriamu vaistiniy tinklu
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Tyrimo apribojimai:

. Pradiniame disertacijos rengimo etape buvo planuota istirti organizacijos

reputacijos jtaka keturioms pagrindinéms suinteresuotosioms $alims:
vartotojams, darbuotojams, akcininkams ir tiekéjams, ta¢iau empirinio tyrimo
kontekstas 1émé, jog jvertinti organizacijos reputacijos jtaka akcininkams
nebuvo galimybés dél nedidelés tiriamo vaistiniy tinklo akcininky generalinés
visumos. Atsizvelgiant j $ig konteksting situacija, buvo atliktas organizacijos
reputacijos dimensijy svarbos akcininkams Kokybinis tyrimas.

. Disertacijoje pateikiamas tyrimo instrumentas gali buti naudojamas tik

vaistiniy sektoriui tirti, nes atlikus kokybinj empirinj tyrimg buvo i$gryninti
organizacijos reputacijos dimensijy matavimo indikatoriai ir jy formuluotés,
pritaikant jas vaistiniy sektoriaus tyrimams. Be to, atliekant statisting analizg,
tyrimo instrumentas buvo koreguojamas siekiant gauti duomenis, artimus
normaliajam kintamyjy skirstiniui. Atliktos korekcijos standartizuoja
instrumentg tiriamosios populiacijos atzvilgiu, todél jis nebegali biti
pritaikytas kitos populiacijos tyrimams.



ISVADOS

1. Mokslinéje literatliroje vyraujantis poziliriy ] organizacijos reputacija
prieStaringumas, nukreipes link skirtingy jos suvokimo perspektyvy analizés,
suponavo organizacijos reputacija apibrézti kaip  suinteresuotyjy  Saliy
organizacijos paZinimo, emociniy reakcijy | organizacijq, tiesioginés bei
netiesioginés patirties su organizacija metu gautos informacijos ir organizacijos
praeities veiksmy atspindj. Konstatuota, kad organizacijos reputacijos traktavimas
gali biiti skirtingas, nes skirtingos suinteresuotosios Salys ja suvokia pagal skirtingas
dimensijas. Moksliniu pozitiriu vienos mokslininky pateikiamos organizacijos
reputacijos dimensijos yra pernelyg abstrak¢ios (pvz., funkciné dimensija), kitos —
pernelyg konkrecios (pvz., organizacijos kultiiros dimensija), orientuotos j tam tikrg
siaurg kontekst. Remiantis Siomis jzvalgomis, siekiant iSgryninti mokslingje
literatiiroje pateikiamas organizacijos reputacijos dimensijas, buvo iSskirtos
pagrindinés organizacijos reputacijos dimensijos: finansiniai rezultatai, vizija ir
lyderysté, prekés ir paslaugos, darbo aplinka, socialiné atsakomybé ir emocinis
patrauklumas.

2. Atlikus teoring Suinteresuotyjy Saliy koncepcijos analize, buvo konstatuota,
kad universaliausia yra Freeman (1984) pateikta, iki S$iy dieny populiari
suinteresuotyjy Saliy apibréztis, isreiskianti dvi jtakos kryptis, kuriomis yra
apibudinami organizacijos ir suinteresuotyjy Saliy santykiai: ,, Tai grupés ar
individai, kurie gali daryti jtakq organizacijai arba biti veikiami organizacijos
tiksly“ (p. 46). Mokslingje literatiiroje minimy suinteresuotyjy Saliy jvairové ir
gausa isryskino pagrindiniy organizacijos suinteresuotyjy Saliy nustatymo svarba,
nes nepagrista orientacija j tam tikras suinteresuotasias Salis gali privesti prie
situacijos, kai yra nejvertinamos Kitos Salys, galinCios jnesti laukiama indélj j
organizacijos socialinés ar ekonominés aplinkos plétrg. Dél $iy jzvalgy buvo
nustatytos keturios pagrindinés suinteresuotosios Salys: vartotojai, darbuotojai,
akcininkai ir tiekéjai, remiantis suinteresuotyjy Saliy grupavimu pagal jy daroma
jtakg ir artimumg organizacijai. Tokiu grupavimu siekta atsiriboti nuo
suinteresuotyjy Saliy atliekamos funkcijos organizacijoje reikSmingumo, |
Svarbiausig pozicija iSkeliant tik tam tikrame kontekste didele reikSme turinCias
suinteresuotgsias $alis, pvz., vidines ar iSorines, normatyvines.

Suinteresuotyjy Saliy pasitikéjima galima traktuoti kaip itin sudétinga,
dinamiska konstrukta. Jis, zvelgiant visa apiman¢iu moksliniu pozitriu ir jvertinant
jo dinamiskumg laikui bégant, buvo apibréztas kaip konstruktas, iSreiSkiantis
sqveikaujanéiy Saliy tarpusavio rySi ir palengvinantis organizacijos islikimag.
Nuodugnesné Sio konstrukto analizé atlikta vertinant pasitikéjima pagal jo pobudj ir
tipus. Pasitikéjimo pobudis iSreiskia, tarp kokiy objekty pasitikéjimas gali egzistuoti,
0 pasitikéjimo tipai leidzia geriau suvokti pasitikéjimg — per jo kilme,
priezastinguma. Disertacijoje buvo pagristas trijy pagrindiniy, socialiniuose
moksluose daZniausiai pasitelkiamy pasitikéjimo tipy — i§skaic¢iavimu, Ziniomis ir
susitapatinimu gristo pasitikéjimo — taikymo moksliniuose tyrimuose tikslingumas
ir reikmé. Kiti pasitikéjimo tipai, nors ir jsilieja j bendrgjj suinteresuotyjy Saliy
pasitikéjimo formavimosi konteksta, mokslinéje praktikoje daznais atvejais néra
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laikomi pasitikéjimo tipais; jie i$ dalies sutampa su iSvardytais trimis pagrindiniais
pasitikéjimo tipais arba yra statiski, neisreiskiantys skirtingo laipsnio suinteresuotyjy
Saliy pasitikéjimo organizacija (pvz., objekto savybémis ar institucine perspektyva
gristo pasitikéjimo tipai), prieSingai nei i$skai¢iavimu, Ziniomis ir susitapatinimu
gristo pasitikéjimo tipai.

Atskleidus suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimo organizacija koncepcijos
esme, buvo teoriskai pagrista skirtingy organizacijos reputacijos dimensijy jtaka
suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimui organizacija. Pirma, buvo pagrjstas vienas i§
mokslinéje literatiiroje pateikiamy dviejy skirtingy pozitiriy ] organizacijos
reputacijos ir suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimo organizacija tarpusavio santykj,
kuris, priesingai nei Kitas, paaiskina, kaip pasinaudodama organizacijos reputacijos
dimensijomis organizacija gali pasiekti suinteresuotyjy $aliy pasitikéjima. Antra,
remiantis mokslingje literatiiroje vyraujancia nuostata, kad organizacijos reputacijos
itaka suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimui organizacija priklauso nuo organizacijos
gebéjimo patenkinti skirtingus suinteresuotyjy S$aliy likes¢ius, buvo nustatyti
pagrindiniy suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimo organizacija kriterijai ir atskleisti jy
prasminiai panaSumai j pagrindines organizacijos reputacijos dimensijas, teoriskai
pagrindziant organizacijos reputacijos jtaka suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimui
organizacija skirtingy organizacijos reputacijos dimensijy pagrindu.

3. Sudarytas organizacijos reputacijos jtakos pagrindiniy suinteresuotyjy
Saliy pasitikéjimui organizacija konceptualusis modelis apima du pagrindinius,
disertacijoje teoriskai analizuotus konstruktus — organizacijos reputacijg ir
suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimg organizacija. Modelis yra grindziamas teorine
organizacijos reputacijos, kaip daugiadimensio konstrukto, analize, suinteresuotyjy
Saliy ir pasitikéjimo konstrukty analize, organizacijos reputacijos ir suinteresuotyjy
Saliy pasitikéjimo organizacija tarpusavio santykio interpretacijos studija. Modelis
leidZia paaiSkinti, kokios organizacijos reputacijos dimensijos lemia pagrindiniy
suinteresuotyjy Saliy skirtingo tipo pasitikéjimq organizacija.

4. Siekiant patikrinti  organizacijos  reputacijos jtakos pagrindiniy
suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimui organizacija konceptualyji modelj, buvo
pasirinkta pragmatizmo epistemologiné pozicija, grindZiama skirtingy tyrimo
metody integravimu tarpusavyje, kai tam iSkyla poreikis. Empirinis tyrimas buvo
atliktas tarpusavyje integruojant kokybinius ir kiekybinius tyrimo metodus, kuriy
pasirinkimg padiktavo empirinio tyrimo kontekstas. Ivertinus daug mety
egzistuojanéia visuomenés nepasitikéjimo farmacijos jmoniy sektoriumi ir jo
tapatinimo su vaistiniy sektoriumi problemg, dél kurios nepelnytai didéja
visuomenés nepasitikéjimas vaistinémis, empiriniam tyrimui buvo pasirinktas
vaistiniy tinklas ,,Camelia“ — viena i§ geriausig reputacijg turinéiy Lietuvos jmoniy.
Pazyméta tai, kad néra randama moksliniy tyrimy, kuriais biity vertinamas
suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimas vaistinémis siekiant padéti vaistiniy sektoriuje
veikian€ioms organizacijoms apsisaugoti nuo suinteresuotyjy Saliy nepasitikéjimo,
siejamo su farmacijos jmoniy veikla, augimo.

5. Empiriniu organizacijos reputacijos jtakos pagrindiniy suinteresuotyjy Saliy
pasitikéjimui organizacija tyrimu buvo jrodyta, kad organizacijos reputacija daro
teigiamgq jtakq visy pagrindiniy suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimui organizacija.
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Patikrinus organizacijos reputacijq sudaranciy dimensijy jtakq pagrindiniy
suinteresuotyjy Saliy tam tikro tipo pasitikéjimui organizacija, pateikiamos Sios
iSvados:

5.1. I8skaiCiavimu grjstam vartotojy pasitikéjimui pasirinktu vaistiniy tinklu
teigiamg jtaka daro vaistiniy tinklo finansiniai rezultatai, prekés ir paslaugos,
emocinis patrauklumas; Ziniomis grijstam pasitikéjimui — prekés ir paslaugos
bei emocinis patrauklumas; susitapatinimu grjstam pasitikéjimui — finansiniai
rezultatai, prekés ir paslaugos, socialiné atsakomybé ir emocinis
patrauklumas.

5.2. I8skai¢iavimu grjstam darbuotojy pasitikéjimui pasirinktu vaistiniy tinklu
teigiamg jtaka daro vaistiniy tinklo prekés ir paslaugos, darbo aplinka ir
emocinis patrauklumas; susitapatinimu gristam pasitikéjimui — finansiniai
rezultatai, prekés ir paslaugos, emocinis patrauklumas ir socialinés
atsakomybés dimensija iSreiskianti socialinés ir aplinkosauginés atsakomybés
subdimensija. Ziniomis grjstas pasitikéjimas darbuotojy tyrimo atveju
nepasireiske.

5.3. I8skai¢iavimu grjstam tiekéjy pasitikéjimui pasirinktu  vaistiniy tinklu
teigiamg jtakg daro vaistiniy tinklo vizija ir lyderysté; Ziniomis grjstam
pasitikéjimui — finansiniai rezultatai. Susitapatinimu grjstas pasitikéjimas
tiekéjy tyrimo atveju nepasireiske.

5.4. Atsizvelgiant | pirmajj tyrimo apribojima, neleidziant] patikrinti organizacijos
reputacijos jtakos akcininky pasitikéjimui pasirinktu vaistiniy tinklu,
kokybiniu empiriniu tyrimu buvo nustatyta, kad akcininky pasitikéjimas yra
gristas  ziniomis, akcininkams svarbiausiomis organizacijos reputacijos
dimensijomis galima laikyti organizacijos vizija ir lyderystg, prekes ir
paslaugas, darbo aplinka, o svarbiomis — finansinius rezultatus, socialing
atsakomybe ir emocinj patraukluma.

Pastebéta, kad vienais atvejais organizacijos reputacijos dimensijos daro
teigiamg jtaka visy tipy, kitais atvejais — tik vieno ar dviejy tipy suinteresuotyjy Saliy
pasitikéjimui organizacija. Daugeliu atvejy gauti tyrimo rezultatai yra logiski ir
nediskutuotini, taciau isryskéjo ir sunkiau paaiSkinama teigiamos jtakos rysiy tarp
kai kuriy organizacijos reputacijos dimensijy ir suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimo
pasirinktu vaistiniy tinklu tipy stoka. ISskai¢iavimu grjstas suinteresuotyjy Saliy
pasitikéjimas nepasireiskia tada, kai tam tikros su organizacijos reputacija siejamos
organizacijos veiklos sritys suinteresuotosioms $alims nesukuria vertés. PavyzdZziui,
organizacijos socialiné atsakomybé nekuria tiesioginés vertés vartotojams ar
darbuotojams, geri organizacijos finansiniai rezultatai — vertés darbuotojams ir
tieckéjams. Ziniomis gristas suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimas organizacija
nepasireiSkia dél to, kad informacija apie kai kurias organizacijos veiklos sritis
suinteresuotosioms Salims néra prioritetiné. Pavyzdziui, vartotojams tai yra
informacija apie organizacijos finansinius rezultatus ir socialing atsakomybe
(informacija apie finansinius rezultatus veikiau gali bati svarbi akcininkams ir
tiekéjams, apie socialing atsakomybe — kitoms iSorinéms suinteresuotosioms Salims,
tokioms kaip visuomené, bendruomenés, atsakingosios institucijos), darbuotojams —
informacija apie organizacijos finansinius rezultatus, prekes ir paslaugas, gerg darbo

159



aplinka, organizacijos socialing atsakomybe, organizacijos patrauklumg (informacija
apie darbo aplinka, organizacijos patrauklumg veikiau gali biiti svarbi potencialiems,
0 ne esamiems darbuotojams; informacija apie finansinius rezultatus — tieké&jams;
informacija apie prekes ir paslaugas — vartotojams; informacija apie socialine
atsakomybe — jau minétoms kitoms iSorinéms suinteresuotosioms Salims),
tiekéjams — informacija apie organizacijos lyderiavimg rinkoje (ji veikiau svarbi
akcininkams). Susitapatinimu gristo pasitikéjimo stoka lemia bendry organizacijos
ir suinteresuotyjy Saliy salyCio tasky trikumas. Pavyzdziui, organizacijos darbo
aplinka tenkina i$skai¢iavimu grjstus darbuotojy lukescius, taciau $ie lukesciai darbo
aplinkos atzvilgiu yra didesni, nei numano organizacija, dé¢l to darbuotojai néra
susitapating su organizacija. Antras pavyzdys — tiekéjy pasitikéjimas organizacija.
Susitapatinimu grjstas tiekéjy pasitikéjimas organizacija nepasireiské dél to, kad
tiekéjai galimai silpnai tapatinasi su vaistiniy tinklu, jy santykiai su organizacija yra
tarporganizaciniai (,,verslas — verslui), paremti racionalumo principu grindziamais
komercinio bendradarbiavimo rysiais.

ISanalizavus gautus empirinio tyrimo rezultatus ir palyginus juos su
disertacijos teorinio tyrimo radiniais, pastebéta, kad iki Siol mokslinéje literatiiroje
nebuvo skiriama pakankamai démesio tam tikroms organizacijos veiklos sritims,
sietinoms su tam tikromis organizacijos reputacijos dimensijomis. Mokslininkai
nejvertino organizacijos emocinio patrauklumo jtakos vartotojy, darbuotojy,
akcininky bei kity organizacijos suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimui organizacija,
organizacijos reputacijos finansiniy rezultaty bei prekiy ir paslaugy dimensijy jtakos
darbuotojy pasitikéjimui organizacija, finansiniy rezultaty dimensija nepelnytai
siedami su vartotojy ir akcininky, o prekiy ir paslaugy dimensija — su vartotojy ir
tiekéjy pasitikéjimg organizacija lemianciais kriterijais. Taip pat empiriniu tyrimu
nebuvo patvirtinti teorinéje studijoje apzvelgti jtakos rySiai tarp prekiy bei paslaugy
dimensijos ir tiekéjy pasitikéjimo organizacija, darbo aplinkos dimensijos ir
vartotojy bei tiekéjy pasitikéjimo organizacija, emocinio patrauklumo dimensijos ir
tiekéjy pasitikéjimo organizacija.

Disertacinis tyrimas, j kurj buvo jtrauktos ne pavienés, o pagrindinés
organizacijos suinteresuotosios Salys, ne tik iSplété iki Siol vyravusj supratimq apie
vienos organizacijos reputacijos jtakq keliy suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimui
organizacija, bet ir atskleidé organizacijos reputacijos, kaip kompleksinio
konstrukto, reik§me bendrajame suinteresuotyjy $aliy pasitikéjimo organizacija
vystymosi kontekste. Formuluojama iSvada, kad organizacijos reputacijos jtaka
suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimui organizacija yra kompleksiné, daugiadimensé,
todél, siekiant spresti suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimo organizacija maZéjimo
problemgq, yra svarbu kreipti démesj ne vien | organizacijos strateginiams
sprendimams svarbias, o | visas pagrindines organizacijos veiklos sritis, siejamas
Su organizacijos reputacija, tokias kaip organizacijos finansiniai rezultatai, vizija
ir lyderysté, prekés ir paslaugos, darbo aplinka, socialiné atsakomybé, emocinis
patrauklumas, nes jos gali buti laikomos pagrindiniy organizacijos
suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimo organizacija pagrindu. Démesio sutelkimas |
minétas dimensijas ne tik padéty organizacijoms uZzsitikrinti suinteresuotyjy Saliy
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pasitik¢jima, bet ir sumazinty neefektyviy suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimo
organizacija formavimo sprendimy rizika ir Siems sprendimams skirtus iSteklius.

6. Remiantis organizacijos reputacijos jtakos pagrindiniy suinteresuotyjy
Saliy pasitikéjimui organizacija tyrimy rezultatais, pateikiamos rekomendacijos,
galindios padéti kurti ir vystyti pasitikéjimu gristus santykius tarp organizacijos ir
pagrindiniy suinteresuotyjy Saliy:

6.1. Organizacijoms, siekian¢ioms kurti, vystyti ar palaikyti pasitikéjimu grjstus
santykius su suinteresuotosiomis Salimis, rekomenduojama sutelkti démes;j j
pagrindines SeSias organizacijos reputacijos dimensijas — finansinius
rezultatus, vizija ir lyderyste, prekes ir paslaugas, darbo aplinka, socialing
atsakomybe ir emocinj patrauklumag — atspindinéias organizacijos veiklos
sritis.

6.2. Nors visy organizacijos reputacijos dimensijy palaikymas yra svarbus
siekiant visy suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimo organizacija, organizacijoms
deréty atkreipti démesj j atskiry pagrindiniy suinteresuotyjy Saliy pasitikéjima
organizacija lemiancias organizacijos reputacijos dimensijas. Siekiant
uztikrinti vartotojy pasitikéjimg, deréty daugiausia démesio skirti organizacijos
prekéms ir paslaugoms, emociniam patrauklumui, finansiniams rezultatams ir
socialinei atsakomybei; siekiant darbuotojy pasitikéjimo — darbo aplinkai,
emociniam patrauklumui, finansiniams rezultatams, prekéms ir paslaugoms bei
socialinei atsakomybei; siekiant tiekéjy pasitikéjimo — finansiniams
rezultatams bei vizijai ir lyderystei; siekiant akcininky pasitikéjimo — jy
informuotumui apie organizacijos vizijg ir lyderyste, prekes ir paslaugas, darbo
aplinkg, taip pat finansinius rezultatus, socialing atsakomybe ir emocinj
patraukluma.

Tolesniy tyrimy kryptys:

» Analogiskas empirinis tyrimas galéty buti atliekamas jtraukiant daugiau
vaistiniy tinkly — tai leisty formuluoti objektyvesnes akcininky tyrimo i§vadas,
jeigu bty didesné Sios suinteresuotosios Salies generaliné visuma.

= Palyginus teorinio ir empirinio tyrimo rezultatus, daroma iSvada, jog biity
tikslinga atlikti nuodugnesne teoring bei empiring Organizacijos reputacijos
emocinio patrauklumo dimensijos analize, iSsamiau iStirti empiriniu tyrimu
patvirtinta teigiama organizacijos reputacijos finansiniy rezultaty bei prekiy ir
paslaugy dimensijy jtaka darbuotojy pasitikéjimui organizacija ir empiriniu
tyrimu nepatvirtintus, ta¢iau teoriSkai pagrjstus jtakos rySius tarp kintamyjy
viso vaistiniy sektoriaus atzvilgiu.

» Siekiant plétoti moksling diskusija atlikty tyrimy tematika, biity pravartu
teoriskai bei empiriskai istirti, kokie pasitikéjimo tipai yra buidingi atskiroms
suinteresuotosioms ~ Salims, taip patikrinant disertacijoje  pateikiamas
interpretacinio pobtidzio prielaidas apie pagrindiniy suinteresuotyjy Saliy
pasitikéjimo tipy raiskos kilme.

= Sioje disertacijoje empirinis tyrimas buvo atliktas vieno vaistiniy tinklo atveju,
todél iSvados bei jzvalgos yra pateikiamos iSskirtinai tik vaistiniy sektoriaus
atzvilgiu. Siekiant ieskoti suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimo organizacijomis
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mazéjimo problemos sprendimo platesniu mastu, vertéty atlikti empirinius
tyrimus ir kituose su $ia problema susidurianciuose sektoriuose, standartizavus
arba pritaikius sioje disertacijoje sudarytg tyrimo metodika.

Siuo metu prioriteting pozicija verslo organizacijy marketingo sprendimuose
uzima socialiné ziniasklaida. Organizacijos daug démesio skiria visuomenés
informuotumui apie jvairias jy veiklos sritis. Atsizvelgiant j $ig kontekstine
situacija, manytina, jog, plétojant tolesnius organizacijos reputacijos jtakos
suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimui organizacija ar panaSius tyrimus, bty
tikslinga j juos jtraukti dar vieng suinteresuotajg Salj — visuomene¢ ar
ziniasklaidg.
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1 PRIEDAS

PUSIAU STRUKTURUOTO INTERVIU KLAUSIMYNAS VARTOTOJAMS,
DARBUOTOJAMS IR TIEKEJAMS

Atliekamo tyrimo tikslas — i$siaiskinti, kaip suinteresuotosios $alys suvokia tam tikras
organizacijos reputacijos dimensijas. Sio tyrimo metu gauti atsakymai j riipimus klausimus
prisidés prie tolesniy tyrimy, kuriais bus siekiama istirti organizacijos reputacijos dimensijy
poveikj suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimui vaistiniy tinklu ,,Camelia®.

Tyrimo metu gauta informacija bus panaudota rengiant daktaro disertacija. Interviu yra
jrasomas uztikrinant Jiisy, kaip asmens, duomeny konfidencialuma.

Interviu klausimai:

Klausimy grupé

Klausimai

Atspindintys organizacijos
reputacijos finansiniy
rezultaty dimensija

Kaip manote, ar vaistiniy tinklas dirba sékmingai finansiniu
pozitiriu?
Ar manote, jog vaistiniy tinklas yra finansiskai stabilus?

Atspindintys organizacijos
reputacijos vizijos ir
lyderystés dimensija

Kaip manote, ar vaistiniy tinklas efektyviai naudoja turimus
isteklius?

Ar, Jusy poziliriu, vaistiniy tinklas vysto sékmingai veiklai
biitinus gebéjimus?

Kaip vertinate vaistiniy tinklo augimo perspektyva? Kodél
taip manote?

Ar Jums yra aiski vaistiniy tinklo ateities vizija?

Atspindintys organizacijos
reputacijos prekiy ir
paslaugy dimensija

Ar Jus galite pasakyti, jog vaistiniy tinkle yra suteikiama
patikima informacija apie vaistinius preparatus ir parenkami
vartotojui tinkamiausi vaistai?

Kokia Jusy nuomoné apie vaistiniy tinkle sitilomy produkty
kokybe?

Kaip vertinate vaistiniy tinklo pastangas uzsitikrinti
ilgalaikius santykius su vartotojais?

Ar pastebéjote vaistiniy tinklo sitilomy prekiy ar paslaugy
atnaujinimg per pastaruosius 3 metus?

Atspindintys organizacijos
reputacijos darbo aplinkos
dimensija

Ar galétuméte tvirtinti, kad vaistiniy tinkle yra etiskai
elgiamasi su darbuotojais?
Kokia Jiisy nuomoné apie vaistiniy tinklo darbuotojy
pasitenkinimg darboviete?

Atspindintys organizacijos
reputacijos socialinés
atsakomybés dimensija

Ar galétumete teigti, kad vaistiniy tinklo vykdoma veikla yra
skaidri?

Ar vaistiniy tinklas prisideda prie aplinkosauginés veiklos
plétojimo?

Atspindintys organizacijos
reputacijos emocinio
patrauklumo dimensija

Kaip vertinate vaistiniy tinklo patraukluma?

NuoSirdZiai dékoju uz iSsakytq nuomone ir tyrimui skirtg laikgq.
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2 PRIEDAS

PUSIAU STRUKTURUOTO INTERVIU KLAUSIMYNAS AKCININKAMS

Atliekamo tyrimo tikslas — jvertinti akcininky pasitikéjimui organizacija svarbias
organizacijos reputacijos dimensijas vaistiniy tinklo ,,Camelia“ atveju.

Tyrimo metu gauta informacija bus panaudota rengiant daktaro disertacija. Interviu yra
jraSomas uztikrinant Jiisy, kaip asmens, duomeny konfidencialuma.

Interviu klausimai:

Klausimy grupé

Klausimai

Atspindintys akcininky
pasitikéjimo organizacija
tipa:

Tai, kad esate akcininkas, leidzia manyti, kad pasitikite $iuo
vaistiniy tinklu. Gal galétuméte nurodyti, kas 1émé Jusy sprendima
investuoti j §] vaistiniy tinkla / kodél iki Siol esate §$io vaistiniy tinklo
akcininku:

1) i8skai¢iavimu grjsta
pasitikéjima

—  finansiné nauda?

2) ziniomis grjstg pasitikéjima

—  saugumas dél to, kad esate gerai susipazings su $iuo
vaistiniy tinklu — galite nuspéti tolesne vaistiniy tinklo
veiklos eiga, reakcija j tam tikrus jvykius, dalykus?

3) susitapatinimu grjsta
pasitikéjima

—  interesy suderinamumas, t. y. tos pacios Jiisy, kaip
asmens, ir $io vaistiniy tinklo propaguojamos vertybeés,
bendri tikslai, elgsena, pozitris j tam tikrus dalykus?

Atspindintys organizacijos
reputacijos finansiniy
rezultaty dimensijg

Ar Jums yra svarbiis geri finansiniai vaistiniy tinklo rezultatai
(pelningumas, investicijy rizika, konkurencingumas, potencialus
augimas)?

Atspindintys organizacijos
reputacijos vizijos ir
lyderystés dimensija

Ar Jums yra svarbi vaistiniy tinklo vizija (verslo strategija, jos
igyvendinimas) ir lyderysté?

Atspindintys organizacijos
reputacijos prekiy ir
paslaugy dimensija

Ar Jums yra svarbu, kokiais produktais prekiauja vaistiniy tinklas,
kokias paslaugas teikia (kokybé, kainos ir vertés santykis, orientacija
] vartotojus, prekiy ir paslaugy inovatyvumas)?

Atspindintys organizacijos
reputacijos darbo aplinkos
dimensija

Ar Jums yra svarbi vaistiniy tinklo organizaciné kulttra (tinkamas
valdymas, patrauklaus darbdavio statusas), vaistiniy tinklo
zmogiskieji istekliai (gery darbuotojy tinklas)?

Atspindintys organizacijos
reputacijos socialinés
atsakomybés dimensija

Ar Jums yra svarbi etiSka vaistiniy tinklo veikla (kokybisky prekiy ir
paslaugy uztikrinimas vartotojams, sqzininga kainodara), vaistiniy
tinklo socialinés ir aplinkosauginés atsakomybés principy laikymasis
(visuomenei naudingy iniciatyvy rémimas, ekologiné atsakomybé,
auksty elgsenos su zmonémis standarty islaikymas, tinkamy darbo
sqlygy sudarymas darbuotojams)?

Atspindintys organizacijos
reputacijos emocinio
patrauklumo dimensija

Ar Jums yra svarbus vaistiniy tinklo emocinis patrauklumas (ar Jiisy
emocijos, kalbant apie §j vaistiniy tinklg, yra teigiamos, ar Jis
Zavités, pasitikite Siuo vaistiniy tinklu, gerbiate jj)?

NuosirdZiai dékoju uZ iSsakytq nuomoneg ir tyrimui skirtq laikq.
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3 PRIEDAS
APKLAUSOS ANKETA VARTOTOJAMS

Organizacijos reputacijos jtakos vartotojuy pasitikéjimui vaistiniy tinklu
»Camelia® tyrimas

Gerbiamas respondente, atliekamo tyrimo tikslas — i$siaiskinti, kokios organizacijos

reputacijos dimensijos daro jtaka Jisy, kaip vartotojo, pasitikéjimui vaistiniy tinklu
,,Camelia“. Sio tyrimo rezultatai bus panaudoti rengiant daktaro disertacija, o tyrimo metu
sugeneruotos jzvalgos bei rekomendacijos sudarys galimybe pagerinti panaSia veikla
uzsiimanciy organizacijy ir jy vartotojy pasitikéjimu gristy tarpusavio santykiy plétra.

Pazymime, kad anketa yra anoniminé. Prasome paZzyméti viena Jums labiausiai

tinkantj atsakymo varianta, jei nenurodyta kitaip.

1. Nurodykite, kaip daZnai perkate iSvardytuose vaistiniy tinkluose:

1 2 3 4 5
| Kartg o Kartg ) ocpelis o
Kasdien per per L Kita (jrasykite)
savaite | ménesj menesius
,,Burovaistiné*
,,Camelia“
,,Benu*
,,Gintariné*
vaistiné
,,.Norfos* vaistiné
,Ramunélés*
vaistiné
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2. Kq daZniausiai perkate vaistiniy tinkluose? (galimi keli atsakymy variantai)

a) Vaistus;

b) Medicininés paskirties produktus (produktus, pasiZymincius gydomosiomis
savybémis),

c) Specialiosios  paskirties  maisto  produktus  (kidikiy — maistq,  dietinius,
sportuojantiems skirtus ar alergeny neturincius produktus);

d) Maisto papildus;

e) Natiralius mineralinius vandenis;

f) Arbatg;

g) Medicinos prietaisus ir priemones; ,,in vitro“ diagnostikos medicinos prietaisus ir
priemones (t. y. komplektuojamgsias medicinos prietaisy ir priemoniy dalis);

h) Nejgaliyjy techninés pagalbos priemones;

i) Kosmetikos gaminius;

j) Asmens higienos gaminius;

k) Biocidus (t. y. kenkéjy naikinimo preparatus);

I) Specializuotus medicinos ir (arba) farmacijos leidinius: knygas, laikrascius,
zurnalus ir kt.




3. Nurodykite, kiek Jius sutinkate su iSvardytais teiginiais apie vaistiniy tinklg

»Camelia“:
1 2 3 4 5
Nei
Atrodo, kad: V1s1s_ka1 Nesutinku Sutln!(u, Sutinku V1s_1ska1
nesutinku nei sutinku
nesutinku

Vaistiniy tinklas dirba pelningai

Investicijy | §j vaistiniy tinklg rizika yra
maza

Vaistiniy tinklas yra linkes dirbti geriau uz
savo konkurentus

Sis vaistiniy tinklas turi augimo
perspektyva

Siam vaistiniy tinklui yra puikiai
vadovaujama

Sis vaistiniy tinklas turi aiskia ateities
vizija

Sis vaistiniy tinklas Zino rinkos galimybes
ir jomis naudojasi

Siame vaistiniy tinkle parduodami
produktai ir suteikiamos paslaugos
atsilieka, palyginti su konkurenty

Sis vaistiniy tinklas sitilo pazangius
produktus ir paslaugas

Sis vaistiniy tinklas siiilo kokybigkus
produktus ir paslaugas

Sio vaistiniy tinklo siiilomi produktai ir
paslaugos pasizymi tinkamu kainos ir
vertés santykiu

Vaistiniy tinkle yra atsizvelgiama |
vartotojy interesus

Vaistiniy tinklas siekia uztikrinti
ilgalaikius santykius su vartotojais

Sis vaistiniy tinklas yra tinkamai valdomas

Sis vaistiniy tinklas yra patraukli vieta
dirbti

Sis vaistiniy tinklas yra subiires gery
darbuotojy tinkla

Sis vaistiniy tinklas remia visuomenei
naudingas iniciatyvas

Sis vaistiniy tinklas elgiasi ekologiskai
atsakingai

Sis vaistiniy tinklas iSlaiko aukstus
elgsenos su zmonémis standartus

Vaistiniy tinkle yra sudaromos tinkamos
darbo salygos darbuotojams

Vaistiniy tinkle yra uztikrinamos
kokybiskos prekés ir paslaugos
vartotojams

Prekiy kainodara vaistiniy tinkle yra
sazininga

Mano emocijos, kalbant apie §j vaistiniy
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tinklg, yra teigiamos

AS zaviuosi §iuo vaistiniy tinklu ir j
gerbiu

AS pasitikiu $iuo vaistiniy tinklu

4. Nurodykite, kiek Jiis sutinkate su iSvardytais teiginiais apie vaistiniy tinklg
»Camelia“:

1 2 3 4 5
Nei
V1s1s_ka1 Nesutinku Sutln!(u, Sutinku V1s_1ska1
nesutinku nei sutinku
nesutinku

AS visada tikiuosi, kad Siame vaistiniy
tinkle man bus pasiiilytos mazesnés kainos
nei kituose

AS visada tikiuosi, kad pirkti Siame
vaistiniy tinkle man bus patogiau nei
kituose

AS visada tikiuosi, kad Siame vaistiniy
tinkle man bus suteiktos palankesnés
pirkimo saglygos nei kituose

Mano ankstesné patirtis su $iuo vaistiniy
tinklu daugeliu atvejy buvo teigiama

Pirkdamas $iame vaistiniy tinkle daugeliu
atvejy nebuvau susidires su problemomis

AS jauciu pagarbg Siam vaistiniy tinklui

AS jauciuosi laimingas pirkdamas Siame
vaistiniy tinkle

> Jitsy lytis: 9. Jiisy vidutinés ménesio

a) moteris; . tskaii

b) vyras. pajamos neatskaicius
mokesciy:

6. Jiisy amZius (jrasykite): a) iki 380 Eur;

7. Jiasy issilavinimas: b) 381-500 Eur;

¢) 501-800 Eur;

d) 801-1000 Eur;

e) 1001-1500 Eurs;

f) daugiau nei 1500 Eur.

a) pradinis, pagrindinis;

b) vidurinis;

¢) aukstesnysis, aukstasis.
8. Jiisy socialinis statusas: 10. Jiisy gyvenamoji vieta:
a) didmiestis (100 000 ir
daugiau gyventojy),

b) miestas (nuo 3000 iki

100 000 gyventojy),

¢) miestelis (nuo 500 iki 3000

gyventojy);
d) kaimas (iki 500 gyventojy)

a) studentas;

b) samdomas darbuotojas;
¢) savarankiskai dirbantis
asmuo;

c) bedarbis;

d) pensininkas;

e) kita (jrasykite).

Dékoju uz dalyvavimg tyrime.
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APKLAUSOS ANKETA DARBUOTOJAMS

4 PRIEDAS

Organizacijos reputacijos jtakos darbuotoju pasitikéjimui vaistiniy tinklu
»Camelia® tyrimas

Gerbiamas respondente, atliekamo tyrimo tikslas — issiaiskinti, kokios organizacijos
reputacijos dimensijos daro jtakg Jusy, kaip darbuotojo, pasitikéjimui vaistiniy tinklu
,,Camelia®. Sio tyrimo rezultatai bus panaudoti rengiant daktaro disertacija, o tyrimo metu
sugeneruotos jzvalgos bei rekomendacijos sudarys galimybg pagerinti panaSia veikla
uzsiimanéiy organizacijy ir jy darbuotojy pasitikéjimu grjsty tarpusavio santykiy plétra.

Pazymime, kad anketa yra anoniminé. Prasome pazyméti viena Jums labiausiai
tinkantj atsakymo varianta, jei nenurodyta kitaip.

1. Jusy pareigos vaistiniy tinkle ,,Camelia“ (jraSykite):

2. Jiisy darbo patirtis vaistiniy tinkle ,,Camelia“ (jraSykite mety skaiciy):

3. Vaistiniy tinklo ,,Camelia“ padalinys, kuriame dirbate, yra jsikiires:

a) didmiestyje (100 000 ir daugiau gyventojy),

b) mieste (nuo 3000 iki 100 000 gyventojy),
¢) miestelyje (nuo 500 iki 3000 gyventojy),

d) kaime (iki 500 gyventojy).

4. Nurodykite, kiek Jiis sutinkate su iSvardytais teiginiais apie vaistiniy tinklg

»Camelia“:
1 2 3 4 5
Nei
Atrodo, kad: V1s1s_ka1 Nesutinku Sutln!<u, Sutinku Vls_lskal
nesutinku nei sutinku
nesutinku

Vaistiniy tinklas dirba pelningai

Investicijy j §j vaistiniy tinklg rizika yra
maza

Vaistiniy tinklas yra linkes dirbti geriau uz
savo konkurentus

Sis vaistiniy tinklas turi augimo
perspektyva

Siam vaistiniy tinklui yra puikiai
vadovaujama

Sis vaistiniy tinklas turi ai$kia ateities
vizija

Sis vaistiniy tinklas Zino rinkos galimybes
ir jomis naudojasi

Siame vaistiniy tinkle parduodami
produktai ir suteikiamos paslaugos
atsilieka, palyginti su konkurenty

Sis vaistiniy tinklas sitilo pazangius
produktus ir paslaugas

Sis vaistiniy tinklas sifilo kokybiskus
produktus ir paslaugas

Sio vaistiniy tinklo siilomi produktai ir
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paslaugos pasizymi tinkamu kainos ir
vertés santykiu

Vaistiniy tinkle yra atsizvelgiama j
vartotojy interesus

Vaistiniy tinklas siekia uZtikrinti
ilgalaikius santykius su vartotojais

Sis vaistiniy tinklas yra tinkamai valdomas

Sis vaistiniy tinklas yra patraukli vieta
dirbti

Sis vaistiniy tinklas yra subiires gery

darbuotojy tinkla
Sis vaistiniy tinklas remia visuomenei
naudingas iniciatyvas

Sis vaistiniy tinklas elgiasi ekologiskai
atsakingai

Sis vaistiniy tinklas i§laiko aukstus
elgsenos su Zmonémis standartus

Vaistiniy tinkle yra sudaromos tinkamos
darbo salygos darbuotojams

Vaistiniy tinkle yra uztikrinamos
kokybiskos prekés ir paslaugos
vartotojams

Prekiy kainodara vaistiniy tinkle yra
s3zininga

Mano emocijos, kalbant apie §j vaistiniy
tinklg, yra teigiamos

AS zaviuosi §iu0 vaistiniy tinklu ir j
gerbiu

AS pasitikiu Siuo vaistiniy tinklu

5. Nurodykite, kiek Jiis sutinkate su iSvardytais teiginiais apie vaistiniy tinklg

»Camelia“:

1 2 3 4 5
Nei
V1s1s_ka1 Nesutinku Sutln!<u, sutinku Vls_lskal
nesutinku nei sutinku
nesutinku

Sis vaistiniy tinklas tenkina mano
lukescius

Sis vaistiniy tinklas i$tesi duotus pazadus
ir laikosi jsipareigojimy

Siame vaistiniy tinkle yra suvokiama, jog
sugriauti pasitikéjima kainuoja daugiau nei
ji i8laikyti

Siame vaistiniy tinkle jgyvendinama tai,
kas yra pazadéta, o prie§ pazadant —
jvertinama, ar pazadai yra jgyvendintini

Manau, kad esu gerai susipazings su §iuo
vaistiniy tinklu

AS galiu nuspéti Sio vaistiniy tinklo
ketinimus

Manau, kad galiu nuspéti §io vaistiniy
tinklo reakcija j tam tikrus dalykus
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Mano ir §io vaistiniy tinklo interesai yra
vienodi

Mano ir §io vaistiniy tinklo vertybés yra
tos pacios

Mano ir $io vaistiniy tinklo tikslai yra tie
patys

AS ir §is vaistiniy tinklas siekiame ty paciy
tiksly

Sis vaistiniy tinklas tam tikrose situacijose
elgsis taip, kaip elgciausi a§

Sis vaistiniy tinklas palaiko tuos pacius
dalykus, kaip ir a$

6. Jisy Iytis:

a) moteris;
b) vyras.

7. Jusy amZius (jrasykite):

Dékoju uz dalyvavimgq tyrime.
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5 PRIEDAS
APKLAUSOS ANKETA TIEKEJAMS

Organizacijos reputacijos jtakos tiekéju pasitikéjimui vaistiniy tinklu ,,Camelia“
tyrimas

Gerbiamas respondente, atliekamo tyrimo tikslas — i$siaiskinti, kokios organizacijos
reputacijos dimensijos daro jtaka Jusy atstovaujamos organizacijos, kaip tiekéjo,
pasitikéjimui vaistiniy tinklu ,,Camelia®. Sio tyrimo rezultatai bus panaudoti rengiant daktaro
disertacija, o tyrimo metu Sugeneruotos ijzvalgos bei rekomendacijos sudarys galimybe
pagerinti panasia veikla uzsiimanciy organizacijy ir jy tiekéjy pasitikéjimu gristy tarpusavio
santykiy plétra.

Pazymime, kad anketa yra anoniminé. PraSome pazyméti vieng Jums labiausiai
tinkantj atsakymo varianta, jei nenurodyta kitaip.

1. Kiek mety Jisy atstovaujama organizacija bendradarbiauja su vaistiniy tinklu
» Camelia“ (jraSykite):

2. Jiisy atstovaujamos organizacijos tickiama produkcija® vaistiniy tinklui
»Camelia“:

a) vaistiniai preparatai;

b) medicininés paskirties produktai;

c) specialiosios paskirties maisto produktai;

d) maisto papildai;

e) natiralis mineraliniai vandenys;

f) arbata;

g) medicinos prietaisai ir priemonés, ,,in vitro“ diagnostikos medicinos prietaisai ir
priemones;

h) nejgaliyjy techninés pagalbos priemonés;

i) kosmetikos gaminiai;

j) biocidai;

k) asmens higienos gaminiai;

1) specializuoti medicinos ir (arba) farmacijos leidiniai: knygos, laikrasciai, Zurnalai,
biuleteniai ar kiti leidiniai, kuriuose néra receptiniy vaistiniy preparaty reklamos.

8 anketoje nurodomas vaistiniy prekiy grupiy saraSas yra patvirtintas 2006 m. lapkri¢io 28 d. Lietuvos
Respublikos sveikatos apsaugos ministro jsakymu Nr. V-1011
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3. Kaip dainai Jasy atstovaujama organizacija tiekia produkcijg vaistiniy tinklui

»Camelia“?

a) kartq per savaite;
b) kartq per meénesj;
¢) kas kelis ménesius,
d) kita (jrasykite).

4. Kokig procenting dalj visos savo produkcijos Jisy atstovaujama organizacija

tiekia vaistiniy tinklui ,,Camelia“:

a) 1-5 proc.

b) 6-20 proc.
¢) 21-40 proc.
d) 41-60 proc.
e) 61-80 proc.
f) 81-100 proc.

5. Nurodykite, kiek Jiis, kaip organizacijos atstovas, sutinkate su iSvardytais
teiginiais apie vaistiniy tinklg ,,Camelia“:

Atrodo, kad:

1 2 3 4 5
Nei
V1s1s_ka1 Nesutinku sutlﬂ!(u, Sutinku V1s_1skal
nesutinku nei sutinku
nesutinku

Vaistiniy tinklas dirba pelningai

Investicijy | §j vaistiniy tinklg rizika yra
maza

Vaistiniy tinklas yra linkes dirbti geriau uz
savo konkurentus

Sis vaistiniy tinklas turi augimo
perspektyva

Siam vaistiniy tinklui yra puikiai
vadovaujama

Sis vaistiniy tinklas turi aiskia ateities
vizija

Sis vaistiniy tinklas Zino rinkos galimybes
ir jomis naudojasi

Siame vaistiniy tinkle parduodami
produktai ir suteikiamos paslaugos
atsilieka, palyginti su konkurenty

Sis vaistiniy tinklas siiilo pazangius
produktus ir paslaugas

Sis vaistiniy tinklas sitilo kokybigkus
produktus ir paslaugas

Sio vaistiniy tinklo sitilomi produktai ir
paslaugos pasizymi tinkamu kainos ir
vertés santykiu

Vaistiniy tinkle yra atsizvelgiama |
vartotojy interesus

Vaistiniy tinklas siekia uztikrinti

ilgalaikius santykius su vartotojais
Sis vaistiniy tinklas yra tinkamai valdomas

Sis vaistiniy tinklas yra patraukli vieta
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dirbti

Sis vaistiniy tinklas yra subiires gery
darbuotojy tinkla

Sis vaistiniy tinklas remia visuomenei
naudingas iniciatyvas

Sis vaistiniy tinklas elgiasi ekologiskai
atsakingai

Sis vaistiniy tinklas i$laiko aukstus
elgsenos su zmonémis standartus

Vaistiniy tinkle yra sudaromos tinkamos
darbo sglygos darbuotojams

Vaistiniy tinkle yra uztikrinamos
kokybiskos prekés ir paslaugos
vartotojams

Prekiy kainodara vaistiniy tinkle yra
sazininga

Mano emocijos, kalbant apie $j vaistiniy
tinklg, yra teigiamos

AS Zaviuosi §iuo vaistiniy tinklu ir jj
gerbiu

AS pasitikiu §iuo vaistiniy tinklu

6. Nurodykite, kiek Jiis, kaip organizacijos atstovas, sutinkate su iSvardytais

teiginiais apie vaistiniy tinklg ,,Camelia“:

1 2 3 4 5
Nei
Vlsls_kal Nesutinku sutln!(u, sutinku Vls_lskal
nesutinku nei sutinku
nesutinku

Sis vaistiniy tinklas tenkina mano
atstovaujamos organizacijos lukescius

Sis vaistiniy tinklas istesi duotus pazadus
ir laikosi jsipareigojimy

Siame vaistiniy tinkle yra suvokiama, jog
sugriauti pasitikéjima kainuoja daugiau nei
ji i8laikyti

Siame vaistiniy tinkle jgyvendinama tai,
kas yra pazadéta, o prie§ pazadant —
jvertinama, ar pazadai yra jgyvendintini

Manau, kad mano atstovaujama
organizacija yra gerai susipazinusi su §iuo
vaistiniy tinklu

Mano atstovaujama organizacija gali
nuspéti $io vaistiniy tinklo ketinimus

Manau, kad mano atstovaujama
organizacija gali nuspéti §io vaistiniy
tinklo reakcija j tam tikrus dalykus

Mano atstovaujamos organizacijos ir §io
vaistiniy tinklo interesai yra vienodi

Mano atstovaujamos organizacijos ir $io
vaistiniy tinklo vertybés yra tos pacios

Mano atstovaujamos organizacijos ir §io
vaistiniy tinklo tikslai yra tie patys
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Mano atstovaujama organizacija ir Sis
vaistiniy tinklas siekia ty paciy tiksly

Sis vaistiniy tinklas tam tikrose situacijose
elgsis taip, kaip biity pasielgta mano
atstovaujamoje organizacijoje

Sis vaistiniy tinklas palaiko tuos pagius
dalykus, kaip ir mano atstovaujama
organizacija

7. Jusy amZius (jrasykite):

8. Jusy pareigos atstovaujamoje organizacijoje (jrasykite):

9. Jusy darbo patirtis atstovaujamoje organizacijoje, metais (jrasykite):
10. Jisy atstovaujamos organizacijos gyvavimo trukmé (jrasykite):

11. Darbuotojy skailius Jusy atstovaujamoje organizacijoje:

a) iki 10 darbuotojy;

b) 11-50 darbuotojy,

¢) 51-100 darbuotojy;

d) 101-250 darbuotojy;,

e) 251-500 darbuotojy;

e) daugiau nei 500 darbuotojy.

12. Salis | $alys, kurioje | kuriose Jiisy atstovaujama organizacija vykdo veiklg
(jrasykite):

Dékoju uz dalyvavimgq tyrime.
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6 PRIEDAS

Kokybiné vaistiniy tinklo ,,Camelia“ vartotojy, darbuotojy ir tiekéjy organizacijos reputacijos dimensijy suvokimo tyrimo duomeny turinio

analizé
Dimensija Organizacijos reputacijos dimensijy suvokima / suvokimo stoka pagrindZiantys teiginiai (kalba netaisyta)
Dimensii indikuoianti Teiginiai, pagrindZiantys suinteresuotyjy Saliy Teiginiai, pagrindZiantys suinteresuotyjy Saliy
ja indikuojantis .. L. S . C . - - N v
Klausimas kompetencijg suvokti ir an.t.lllzul.)tl kot'z_krectas organizacijos kompetencijos suvokti ir analizuoti konkrecias
reputacijos dimensijas organizacijos reputacijos dimensijas stokq
,»<...> kokios puikios darbo salygos darbuotojams, koks
malonus priémimas, kokie mano santykiai su
vaistininkais <...>. Tai neturédama finansavimo arba, kaip
sako, nerentabiliai dirbanti vaistiné nebus tokia nuostabi,
Kglp_manqte, ar ,,Didelis vaistiniy tinklas, kai kurios vaistinés buvo . kokia dab?”mal _atrod(): s e
vaistiniy tinklas rekonstruojamos labai staigiai <...> tai parodo, kad jeigu ,.<...>jau ne 10, turbiit daugiau, kaip ,,Camelia
dirba sékmingai . . L NPT ! AR atsirado <...> nebankrutuoja tinklas, nemazéja vaistiniy, tai,
finansiniu jmoné plediasi, tai, vienu zodzm, pinigy yra, finansiniai matomai, jic issilaiko."
oo o rezultatai geri. e g o .. T
pozitriu? »<...> jis dirba jau ilgg laikg ir vartotojai renkasi §j vaistiniy
Finansiniy tinkla ir pasitiki juo. Todél manau, kad jisai dél to gauna
rezultaty pelna.”
dimensija ,»<...> zmoniy visg laikg ten, kai nueinu, randu. Tai turbut ir
paklausi yra vaisting.*
,»<...> kiek a$ bendrauju su ,,Camelia“ vaistine, tiek laiko
tesiasi, kaip sako, tas jy éjimas j virSy <...> tai priklauso
Ar manote, jog ,,<...> jeigu ten didéty mokesciai <...> turés jtakos. Gal ne <...>nuo pacéiy ligoniy, kurie tenai lankosi ir perka vaistus.*
vaistiniy tinklas | bankrotui, bet jtakos pelnui. Politiniai sprendimai neprotingi, ,»Lai potenciali grésmé — kitos vaistinés <...>. Pavyzdziui,
yra finansiskai Ziarint taip, irgi, man atrodo, gali turét ne tik jiems, bet ir dabar miisy ,,Camelia“ artimiausia yra ne prie to pagrindinio
stabilus? kitiems tinklams.* ,»X“ tasko, va ¢ia, man atrodo, jai atsilieps <...>. Bet
nuomonés i§ tikryjy as neturiu, nes as ne politiniu mastu
apie tai <...>.
Kaip manote, ar ,.Kas dél investavimo j apmokymus, tai viskas yra gerai, »<...>veda mokymus <...> labai tie mokymai duoda daug
Vizijos ir vaistiniy tinklas (kalbant) apie zmogiskuosius isteklius. Bet, kalbant apie naudos ir mum padeda.*
lyderystés efektyviai atsargy valdyma, tai a§ labai nepatenkinta, nes viskas yra ,-Apie zmogy, tai <...> vykdomi dideli mokymai, daug ty
dimensija naudoja paremta automatine programa.“ mokymuy, plataus profilio <...> keliones gaunam <...>
turimus ,,] darbuotojus (investuoti) galéty daugiau <...> reklamai gaunam ir pietus viengkart j ménesj <...> gimtadienius
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iSteklius?

pakankamai.*
»<...> investuoja tikrai nemazai j darbuotojus <...>. D¢l turto
valdymo - tikrai taip, visas galimybes i$naudoja, praktiskai,
kas yra jmanoma, viska puikiai sudélioja savo darbe.”

§venciam <...> vadovai yra tokie arti zmogaus.*

Ar, Jisy
pozitriu,
vaistiniy tinklas
vysto
sékmingai
veiklai biitinus
gebéjimus?

,,Kas dél darbuotojy mokymo <...>, tai tikrai stengiasi. Bet
velgi, jeigu paimciau tg atsargy valdyma, palaikomus kiekius
ty reikalingy vaisty, tai tikrai su $ita situacija prastai...
,.Dél konkurencinio pranaSumo — yra kur tobulét <...> dél
vaisty pristatymo tinkamu laiku — yra kur tobulét <...> ne
visada pavyksta tokiu greitumu pristatyt, kaip jis (vartotojas)
noréty.*

,,Cia tuos mokymus irgi viena pirmyjy <...> gali konkuruot
su kitais tas farmacinés paslaugos suteikimas.

,»<...> atlyginimo atzvilgiu <...> (atlyginimas) nekinta pora
mety tikrai <...>. Bity galima <...> nuo rezultaty gal didéti,
nuo dirbamo laiko, nuo motyvacijos.*

»<..> néra labai tinkamai vykdoma, kad iSlaikyt gera
darbuotoja pas save <...>, kad islaikyt savo darbuotoja ta

patj, tai yra pasistengt.*
,,Kas lie¢ia darbuotojy saugojima, tai <...> stengiamasi yra
<...>. Dél konkurencingumo <...> konkurencija i$ tikryjy
vyksta.*

Kaip vertinate
vaistiniy tinklo
augimo
perspektyva?

,.Saikingai. Todél, kad jau nebelabai yra kur augti <...>, nes
naujy vaistiniy ir nepripirks, gali viena kita vaistiné fransizg
savo parduoti. Kiek augs Siaip vaisty rinka, tiek augs ir
,»Camelia“, gal truputélj dar ir daugiau. Taciau sprogimo
nebus, kaip buvo prie§ deSimtj mety. Vaistiniy (rinka) taip,
absoliuciai perpildyta visa, ir i$siskirste segmentais labai
ryskiai.”

,» Tikrai vienas i$ pirmy bty (vaistiniy tinklas) <...> mes
labai stengiamés Zzmogy prisitraukti, suteikti kokybiska
farmacing paslauga, eiti link ripybos, Zmogy prisiristi,
aiskinti jam vartojima, norim, kad jis sugrjzty pas mus, kad
mes matytume, kaip jam sekasi.

,,<...> ne tokia (plétra) yra kaip, sakykim, prie§ 5 metus, kai
buvo daug ty viety, dabar tinklai kazkaip jau susiskirste,
naujy vaistiniy kiirimas jau kaip ir sumazéjes, apribotas <...>
orientuojasi j ta farmacing paslauga, kas irgi didina
pelninguma ir pacienty pritraukia <...> akcijos jvairios
daromos <...> pardavimo kaip ir krepseliai <...>
kardiopacientai <...> su gydytojais konkrec¢iai yra dirbama,
pacientams sifilomos ir lojalumo kortelés, gimtadienio
nuolaidos.*

»<...> jie augs, tiesiog farmaciné rinka nuolatos auga, tai ir
jie augs <...>. Tikrai potencialas yra didelis ir... jie gali
nukonkuruot kitus.

,»<...> §ioj ekonominé;j situacijoj apie augima kalbéti yra
labai sunku <...> algos mazos, visi i§vazinéj¢, Zmoniy
nedaugéja.”

,»AS manau, kad jau per akis. Kai kurios vaistinés merdéja,
kai kurios, aisku, puikiai klesti, priklauso nuo geografinés
padéties.*

,»<...> pastangos dedamos ir galvojami nauji dalykai <...>
perspektyvos yra ir turéty toliau augt, kaip tai buvo iki Siol.“
,,<...> §iai dienai yra viskas apskai¢iuota pagal jmonés
galimybes, pagal visus isteklius.“
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Ar Jums yra
aiski vaistiniy
tinklo ateities

vizija?

,.Eina link ripybos. Jeigu man asmeniskai, gal per daug
marketingo.*

,.Tinklas eina, tarkim, link farmacinés ripybos, paslaugos
teikimas yra prioritetas. Tai, kad biity bendradarbiavimas
tiek su gydytojais, tiek su pacientais. Tai yra akcentuojama ir
tam dedamos pastangos jau keleri metai.*

,Kaip ir taip. Tiek nuo farmacinés paslaugos teikimo <...>,
tiek konsultacijos.*

,»<...> kad i§laikytume juos (vartotojus) ir pateiktume ta
kokybiska paslaugg <...> orientuojamés | tg farmacing
paslauga.”

,»<...>einalink to <...>, kad nori tiesiog automatizuoti
programiskai vaistiniy iStekliy valdyma <...>, Kita vizija tai
turbiit yra padaryti pas mus profesionalius vaistininkus, kurie
buty ne pardavéjai, o daugiau konsultaciniai
vaistininkai <...> Tai yra farmaciné riipyba.*

~Paprastai visi lietuviy kapitalistai svajoja jmong¢ i§vystyti
ir parduoti. Tai §itoj vietoj a§ nezinau, ar jis planuoja
kitiems parduot, nematau kazkokiy tokiy ryskiy pozymiy.*
,Nezinau, ar jiem patiem jinai aiSki. Nes man $iaip, jeigu
bty normali ekonominé situacija, taip — viskas puiku <...>
¢ia gi nuo to viskas priklauso.*
,,Kaip ir visam versle — augti.“

,Nezinau, kur link eina... Kad biity apskritai numeris vienas.
Kad klientai biity visa laika patenkinti, kad klienty biity kuo
daugiau, kainos Zemiausios visoje Lietuvoje <...> pirmauti
visose srityse.*

Prekiy ir

paslaugy
dimensija

Ar Jus galite
pasakyti, jog
vaistiniy tinkle
yra suteikiama
patikima
informacija
apie vaistinius
preparatus ir

,»<...> paprastas faktas — §iuo metu toj vaistingj §ito vaisto

néra. Staiga vaistininké susisiekia su Kitu vaistiniy tinklo

,,Camelia“ padaliniu ir man tg paciag dieng arba kita diena
atveztas tas vaistas."

,.Pilnai tenkina. Visada paaiskina <...>, maloniai
priima <...>, jeigu néra vaisto, visada uzsako, atveza arba
pasiiilo kita, visus kitokius variantus.*

,»<...> ten dirba profesionalts farmacininkai <...>, jie tikrai

,,Manau, zmones tenkina, jeigu zmonés perka <...>. Cia
labiau gal orientuota visa ta j pensininkus,  vyresnio
amziaus zmones.*

F\J/eretglt( :'Til gali patarti ir pataria reikiamais klausimais.*

tinkami;usi ,,<...> farmacininkai tokie, kad visada pataria ir kazkaip netgi
vaistai? pataiko.

Kokia Jiisy ,.Negaliu pasakyti, juk ten chemiskai tai nenesi j laboratorija

nuomoné apie

vaistiniy tinkle
sitilomy
produkty
kokybe?

tikrinti, bet, kad buty kas nors jvyke, ar ten kokia alergija, ar
dar kaZkas panaSaus, tai nieko tokio nebuvo.*
,Patikrinti ir reikalingi <...> kitose vaistinése, pavyzdZziui,
pasimauni <...> ant tokio preparato, kuris akcijinis, bet tu jo
nenaudoji ir kai tu pradedi naudot nusipirkes, tu pamatai, kad
jis nekokybiskas ir tau netinka. ,,Camelia“ a$ taip nejkliuvau,

,,Kokybé gera, manau. Kokyb¢ galbiit priklauso ne nuo
»Camelia“ vaistinés, bet nuo pacios firmos produkto.*
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o kitose esu jkliuvusi. Taip kad kokybé man atrodo ten
geresné.*

Kaip vertinate
vaistiniy tinklo
pastangas
uzsitikrinti
ilgalaikius
santykius su
vartotojais?

,»Visy pirma, aptarnavimo kokybé, antra — lojalumo
programos, akcijos visokios, stengiasi i§laikyti Zemiausias
kainas rinkoje ir taip toliau <...>, pavyzdziui, siekis turéti
maziausias kainas rinkoje.*

,, Visy pirma, savo marketingo strategija ir savo
pozicionavimu kaip pigiausio tinklo, kaip pirmo. Savo kainy
akcijomis, savo laimés valandomis ir panasiai. Ir, plius, sako,

kad jis zengia, nezinau, kaip pavadint, link tos farmacinés
paslaugos teikimo. Taciau akivaizdi tendencija, kuri
nesikeiCia daugybe mety, tai yra orientuotis j pigiausio tinklo
jvaizdj.”
,»<...> malonus pri¢émimas, pasisveikinimas, palinkéjimas
sveikatos.
,»<...> Vvisas tas malonus aptarnavimas, tvarkinga aplinka,
$vara, vaistinés darbuotojai...*
,»<...> darbuotojai <...> tikrai malonus, mandags, visada
pataria, visada mandagiai dirba savo darba <...>
taikomos <...> jvairios nuolaidos, siekiant jtraukti <...>
pirkéjai gali jsigyti lojalumo Korteles <...>.
,,<...> tos valandos, kai gali su nuolaida pirkti <...> reklama
<...> aktoré Kazlauskaité <...> akcentuoja, kad pigiausia
apsipirkti yra ,,Camelia“.
,-<...> yra nuolaidy kortelé¢, yra internetiné parduotuve,
kurioje uzsiregistravus siuncia pasitilymus j elektroninj
pastag <..>.

Ar pastebéjote
vaistiniy tinklo
sitilomy prekiy
ar paslaugy
atsinaujinimg
per
pastaruosius 3
metus?

,»<...> vaistai tai yra visada patys naujausi <...>, kur $alia yra
,» Y — ten a$ negaunu, o ,,Camelia“ man visada ar pasiiilo,
arba uzsako <...>.

,.Pastebiu pasikeitusias vaisty pakuotes, galbiit kartais
atsiranda naujy prekiy arba prekiy zenkly <...>.“

,Manau, kad taip, ir asortimentas didéja, bet kg jinai ten
pakeité, nepastebéjau Sito.*
,»<...> ta vaisting, kuri yra aréiausiai mano namy <...>, buvo
mazesnio ploto ir ja renovavo, tai suremontuota
viskas <...>.
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Darbo
aplinkos
dimensija

Ar galétuméte
tvirtinti, kad
vaistiniy tinkle
yra etiskai
elgiamasi su
darbuotojais?

,»Su kolektyvu gerai, su valdzia, ko reikia, vis tiek eina
susitart, susikalbét, nebiina tokiy niuansy, tai kol kas taip.*
,»Gera miisy vadove <...> (atlyginimas) nevéluoja, zinokit,

diena j diena.”

»<...>manau, kad taip <...> buvo, ¢ia viena darbuotoja i§¢jo
ne savo noru, bet buvo su ja labai graziai atsisveikinta.*
,»Visokiy situacijy biina, biina ir konfliktisky situacijy, buna,
ir kai kuriy skyriy biolaukai nesutampa. Miusy vadovybé
stengiasi sujungti tuos skyrius, bet ne visada gaunasi,
kadangi vis tiek yra priesingos nuomonés ir nerandam to
viduriuko <...> atsiranda tokiy viety <...> Zmogus gali
pasijausti Zemesniam lygy negu tas, su kuriuo $neka.*

,»<...> draugés pazjstama dirba ,,Camelia“ <...> Zinau tokj
fakta, kad jeigu sékmingai ten dirba <...> biina jteikiamos
premijos kelioniy pavidalu <...>. Girdéjau, kad keliavo
kazkur.“

,Nesikei¢ia darbuotojai. Jeigu nesikeicia darbuotojai, tai,
reiskias, darbuotojais pasiripinta.*

,»<...> jeigu uzeinu j ta pacia vaisting keleta karty, as
pastebiu, kad darbuotojai islicka tie patys <...> manau, kad
etiskai elgiamasi.

,»-<...> uztikrinamas ir apmokéjimas, ir jos turi neblogas
salygas <...> a§ visg laikg matau daugumoj tas pacias ir tas
pacias farmacininkes, jau seniai dirbancias.*
,Nepastebéjau, kad vienas kitg ,,stumdyty* ar dar kaip nors
nemandagiai elgtysi <...>. Kiek ,,uzkulisiuose®, tai sunku
pasakyt <...>. Yra ir naujy ateinandiy, matomai, jie
patenkinti, jeigu jau jy nieks nei§meta.”
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Kokia Jasy
nuomoné apie
vaistiniy tinklo

darbuotojy
pasitenkinima

darboviete?

,,Vienas niuansas — algos <...>. Skirtumas tarp didziyjy
miesty ir provincijos <...> mes dél to nukenéiam, nes miisy
algos yra daug zemesnés <...>. Gal, va, toj vietoj norétysi,
kad biity kitaip.*
,»<...> 1§ kity tinkly ateina pas mus darbuotojai, pereina, tai
turbit, kaip pasakyt, ir salygos yra geresnés <...> yra labai
daug darbuotojy, kurie dirba ir po 15, ir po 20 mety <...>.

Yra tokiy vaistiniy, kuriy, pavyzdziui, nuo atsidarymo tie
patys darbuotojai arba vedéjai yra <...> ir §ventes Svenciam,

ir pabendraujam, ir j teatra nueinam.*

,,<...> nemazai turim lojaliy darbuotojy, kurie yra isdirbe
daugiau negu 5 metai, tai turbiit daug kg parodo <...>. Turim
gery atsiliepimy apie tuos naujus darbuotojus, kurie ateina i§

kity tinkly pas mus <...> dalykas, dél ko muisy darbuotojas
gali jaustis blogai, tai yra atlyginimo atzvilgiu.*

,»<...> jinai néra skriaudziama <...> mes ir pasi$nekam ir
tokiais reikalais <...>, kurie nesusieti su vaistais ir su
vaistine, ir niekada negirdéjau jokiy skundy, jokiy
virkavimy <...> nepasitenkinimo darbu, darbo vieta arba
apmokeéjimu.

»<...>nors yra viena jau i$¢jusi j pensija, kita dirbanti man
gerai pazjstama farmacininké, niekada negirdéjau, kad buty
<...> nepatenkintos.*

,»<...> darbuotojai yra patenkinti darboviete. Tai vélgi dél to,
kad pastebiu jy bendravimg su klientais, jy nuotaika atéjus,
uzgjus j vaisting, jy nusiteikima.*

,,Visada gerai nusiteike, paslaugiis <...>. [Snaudojimu tikrai,
man atrodo, nekvepia.*

,»AS manau, kad patenkinti, taigi dirba tos pacios
vaistininkés <...> konkurencija yra didziulé Lietuvoj ir
vaistiniy tinkly yra daug, tai, manau, jos galéty iseiti, jeigu
kiti didieji tinklai sitilyty geresnes salygas, bet reiskia, kad
nesitilo.”

Socialinés
atsakomybés
dimensija

Ar galétuméte
teigti, kad
vaistiniy tinklo
vykdoma veikla
yra skaidri?

Juridiskai ten yra viskas tvarkoje, taciau <...> turéty bti
konkreciai, labai konkreciai kiekvienam vaistui — kas buvo
(i8 tiekéjo suteikta), tokia kaina, tokia nuolaida vartotojus
turéty pasiekti. Tai tas nevyksta, tadiau, i§ kitos pusés, tinklas
vykdo kriivg savo kainy mazinimo akcijy, laikosi savo kainy
mazinimo politikos ir Siaip aplamai laiko pakankamai
neaukstas kainas, todél galima sakyti, kad kitoj vietoj tos
kainos, kainy mazinimas pasiekia vartotojg.

,,<...> yra kompiuteriné sistema <...> viskas fiksuota,
kiekiné¢ apskaita.*

,,AS tai galédiau sakyt, kad taip <...>. Vienintelis
dalykas <...>, kad kituose filialuose kartais skiriasi
kompensuojamy vaisty priemoka. Bet tai ¢ia zmonés
pastebéjo ta, neslepiama yra.*

,,<...> kainy politika, jeigu jau vykdo, tai tikrai vykdo, jeigu

,»<...> viskas vykdoma legaliai, teisétai, skaidriai <...>. I$
pokalbio su vaistininkém niekada negirdéjau skundy, kad
jos yra <...> i$naudojamos <...>, susitinka su korumpuotais
valdininkais, su korumpuota to tinklo vadovybe.*
,.<...> yra pirkimas, pardavimas, nejkisi kazkokios
pasenusios prekeés ar vaisto, i§ termino i$éjusio.
,»<...> kazkada noréjau pirkti ir tg papilda, ir dar $alia to —
kitg <...> vaistininké tiesiog pataré, sako: ,.Zinot, dabar $ito
nenaudokite, uzteks $ito vieno kol kas.“ Tai net
pasidziaugiau, kad zmogus pataria grynai nesavanaudiskai.
,»<...> jokioje ziniasklaidoje nepastebéjau jokiy blogy
straipsniy, blogy reportazy apie §io tinklo <...>*
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akcija, tai tikrai akcija.”

,»<...> labai daug dokumentacijos <...>, jeigu tu kazka
praleidi, tai kazkas tikrai pastebés <...> dél prekiy kokybés —
pasitaiko visko, bet kadangi mes patys kaip ir nieko
negaminam, tai dazniausiai tai biina kazkokios tai klaidos ir
atSaukimai i§ rinkos dél tiekéjy klaidos.

»<...> gal ne vaistiniy. Tiesiog yra, bendrai paémus,
Lietuvos prekybininky, nu yra tam tikri rinkos zaidéjai ir jie
sprendzia, sakykime, kokie antkainiai. Kadangi visose
vaistinése tas antkainis yra vienodas, tai jie gali susitarti,
kiek ims. Bet Siuo atveju, kaip ir minéjau, ,,Camelios*
antkainis yra vienas maziausiy rinkoje.*

Ar vaistiniy
tinklas
prisideda prie
aplinkosauginés
veiklos
plétojimo?

,,<...> pavyzdziui, mokami maiSeliai — ir jau dauguma
atsisako.*

,,<...> naikintini vaistai i§ gyventojy. Tai mes juos
registruojam, mes juos priimam ir surenkam.*
~Apmokestinom maisiukus. Buvo kazkada tai ir talkos, man
atrodo <...>. Nu, negaminam gi mes, atlickos rasiuojamos
visada grieztai pagal grafikus. Surenkam, suskai¢iuojam kaip
vaistininkai.*

,,Maiselius apmokestinom <...>. Su pakuotém, irgi yra
skaiCiuojamos, ¢ia labiau gal buhalterijoj <...>. Aplinka
tvarkom.”

,Vaistininkai <...> pasibaigusio galiojimo vaistus turi
atiduoti tam tikrom jstaigom, turi sudét j krepselj, susvert,
visa kita.”

,,<...> galima nunesti | vaistin¢ pasenusius vaistus, pakuotes
renka.

,.<...> organizavo kazkokia vos ne loterija <...> ,,Kalédy
stebuklas“ ar kaZzkaip, ir manau, kad rémé senjorus,
kiekvienas saké savo svajong, véliau kvieté i televizija.*
»Pernai buvo didelis renginys ,,Padovanok man svajone¢®,
taigi per televizoriy rodé Cia, prisidéjo labai daug Zmoniy,
svajong i$pildé pati ,,Camelia“.*

,»<...> niekad nematau, kad aplinkui vaistinés patalpas arba
konteineriuose buty <...> iSmetami kazkokie <...> netinkami
arba kenkiantys aplinkai <...> produktai ar tiesiog maiSai su

atliekom <...> viskas labai tvarkinga aplink vaisting, kiek
mano zZvilgsnis aprépia, mato.“
,»<...> nesu pastebéjusi jokio neefektyvaus darbo, jokio
$vaistymo, ne.
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Emocinio
patrauklumo
dimensija

Kaip vertinate
vaistiniy tinklo
patraukluma?

,,Tai yra vienas i$ trijy didZiausiy, dazniausiai matomy
tinkly.
,Pakankamai aukstai. Tai formuoja uzsakomieji straipsniai,
tiesioginés reklamos, akcijy reklamos televizijoje ir
panasiai.*
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7 PRIEDAS

Pasitikéjimo
tipas

Pasitikéjimo tipa indikuojantis
klausimas

Akcininky pasitikéjimo vaistiniy tinklu ,,Camelia“ tipa pagrindZiantys teiginiai (kalba netaisyta)

Teiginiai, patvirtinantys tam tikrq akcininky
pasitikéjimo tipg

Teiginiai, paneigiantys tam tikrq akcininky
pasitikéjimo tipg

I$skai¢iavimu
gristas
pasitikéjimas

Ar Jusy sprendimg investuoti i §j

vaistiniy tinklg / iki Siol buti §io

vaistiniy tinklo akcininku lémé
finansiné nauda?

»<...> pinigy, godumo (neturiu) <...> visi
turi pragyvent ir taip toliau, yra reikalaujama
verslo graza, kuri turéty buti, jvertinus
rizikas, ne mazesné, negu a$ galéciau
uzdirbt Kitur, ir tiek. Sausi skai¢iai.*
,»<...> kai vadovai jau pasiekia tokj lygmenj,
tai tas finansinis motyvas <...> viskas yra
tvarkoj, finansiné motyvacija mane tenkina,
bet néra pagrindiné <...> mano
kompetencijos yra pakankamai jvertintos.*
,»AS galvoju, kad buvimas akcininku yra
kitas verslas. Tai jau yra investicinis
verslas.*

Ziniomis
gristas
pasitikéjimas

Ar Jusy sprendimg investuoti j §j

vaistiniy tinkla / iki Siol biti §io

vaistiniy tinklo akcininku 1émé

saugumas dél to, kad esate gerai
susipazings su $iuo vaistiniy
tinklu — galite nuspéti tolesng
vaistiniy tinklo veiklos eiga,
reakcija i tam tikrus jvykius,

dalykus?

»Saugumas, jeigu kompetencijy prasme, tai tikrai taip.
Bet muisy versle to saugumo yra labai mazai, nes tai yra
labai labai reguliuojama sritis <...> kolektyvas ir tie
zmongs, ir tai, kas yra sukurta, tiesiog leidzia galbut
greiciau sureaguoti j ta besikeiciancia aplinka, grei¢iau
prisitaikyti, grei¢iau pritaikyti tam tikrus metodus <...>
sukurta stabili, gerai veikianti jmoné, manau, labai

sveika organizaciné kulttira, tokia, kokig, manau,
teoriSkai noréty turéti kiekvienas vadovas.*
,»Tiek laiko dalyvaujant vis tiek ta patirtis daro (Savo),
tam tikras bagazas, ir tie produktai yra lengviau
nuspéjami, tai bet kuriuo atveju, ypatingai investicijy
prasme, yra geriau turét ziniy $itoj srity, nes neturint

Ziniy yra migla.”

,Lémé i tikryjy aplinkybés ir mano
profesija <...> nemotyvuoja niekas. Nei
pinigai, nei baimés, nei saugumo jausmas,
nei garbés troskimas, nei savirealizacija,
niekas i§ Maslow piramidés, ko gero, ne.”
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Susitapatinimu
gristas
pasitikéjimas

Ar Jusy sprendimg investuoti i §j
vaistiniy tinklg / iki Siol buti $io
vaistiniy tinklo akcininku lémé
interesy suderinamumas, t. y. t0S
pacios Jiisy, kaip asmens, ir §io
vaistiniy tinklo propaguojamos
vertybés, bendri tikslai, elgsena,
pozitris ] tam tikrus dalykus?

,Kitaip nejmanoma <...>, jei 3—4 pagrindinés vertybés
sutampa, nes visos niekada nesutaps, tai komanda labai
stipri. Tai va, tai mes tikrai tom vertybém
(vadovaujamés), tos pacios vertybés yra ir ,,Camelios®,
esminiai, pagrindiniai dalykai.*

»Neapsiriboc¢iau, kodél mano tikslai ir
vertybés sutampa su vaistiniy. Taigi viso
verslo vertybés sutampa su visy Zzmoniy

vertybémis. Nereikéty individualizuot

mangs ir ,,Camelios* <...>. Visy gi verslo
tikslas yra tas pats.*

.18 dalies, a§ galvoju. Ta prasme néra, kad
visiskai. Savirealizacijos, aisku, yra. AS
apskritai daugiau turiu gal tokios kaip ir

gamybos patirties. Tarkim, vaistiniy

prekyboj as tikrai jau daug mety tiesiogiai

nedalyvauju ir a$ ten tikrai maziau Zinau.“
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Kokybiné organizacijos reputacijos dimensijy svarbos vaistiniy tinklo ,,Camelia® akcininkams tyrimo duomeny turinio analizé

Dimensija Organizacijos reputacijos dimensijuy svarba pagrindZiantys teiginiai (kalba netaisyta)
Dimensija indikuojantis | Teiginiai, patvirtinantys organizacijos reputacijos dimensijy svarbg | Teiginiai, paneigiantys organizacijos reputacijos
klausimas akcininkams dimensijy svarbg akcininkams
»Kalbant apie ilgesnj perioda, tada svarbis <...>. Bet jeigu mums §j
ménesj nepasiseké <...>, néra tragedijos <...> daug svarbiau yra
surasti priezastj, kaip tai iStaisyti, ir kad darbuotojai biity motyvuoti. ., Tikslo finansine ar pelno israiska <...> jokiam
Nuo ty finansiniy rezultaty priklauso ir darbuotojy motyvacija <...> versle néra — tai yra tik i§vestinis dydis, kaip
ArJumsyra | jeigu bus didelis nusivylimas ir ilgalaike prasme, tai bus daug blogiau | pasekmé. Pelnai gali baiti jJdomiis investuotojam i§
Finansiniy svarbls geri negu kad trumpalaikés prasmés kazkoks finansinis <...>.* kitos verslo grupés, tarkim, kuriy verslas yra
rezultaty finansiniai ,Jeigu blogai sektysi finansy prasme ar vaistiniy tinklui, tai biity investuoti <..> net nejsivaizduoju srities, verslo,
dimensija vaistiniy tinklo daugiau jtampos ir jmonés viduj ir bity, galy gale, sudétinga kurio tikslas biity pats savaime pinigai <...> bet
rezultatai? investuoti | kazkokius naujus projektus, nes reikia, kad tas piniginis kurio verslo tikslas tai yra vartotojas, o kiek mes i ji
srautas eity. Imoné taip sukurta, kad turi but finansai <...> nori pataikom, tiek tas netiesiogiai atsispindi
nenori, reikia daugiau uzdirbt, nes poreikis tam tikry projekty, finansiniuose rezultatuose.*
kuriem reikia investicijy <...> tie procesai yra susije <...> jie
(finansai) yra kaip i$vestinis rodiklis.”
,,Be abejonés. Mes gi kuriam strategijas.”
,-Tikrai taip <...> jeigu tu tos vizijos neturési, tai kur tu beeisi, tu visa
laikg nueisi ne ten <...>. Tas matymas, kur turi atsidurti po kazkurio
laiko <...>. Tai gali bati pirmas vaistiniy tinklas, pasitlgs kazkokia
inovacija, o gali buti vaistiniy tinklas, kuris gali bati laikomas
geriausiu darbdaviu ir sugebantis mokéti didziausig atlygj
Vizijos ir Ar Jums yra vaistininkams ir savo darbuotojams. Mes jausdavom, kad mes tokie
JOS als ams Ir savo darpuotojams. IVIES jausl ,
lyderystés SYarbl vaistiniy esam. Kai ,,Sodra“ pradéjo skelbti tuos duomenis, turim aiskius -
yaerysx tinklo vizija ir ” pradc S >
dimensija jrodymus, kad taip ir yra.”

lyderysté?

,»Vienas svarbiausiy dalyky. Nes nematymas, kas bus ten po 10, 20 ar
30 mety, vercia jsijaust j labai sudétingas situacijas <...> yra daug
valstybinio reguliavimo, ir jstatymy poky¢iai kartais labai lemia ta

vektoriy, kur judét. Ir miisy atvejis turbiit yra vienas didziausiy riziky
<...>tam tikri jstatymy pokyciai gali lemti esminius pasikeitimus
rinkoj <...> tai kartais gali atsidurt tokioj sudétingesnéj situacijoj.*
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Prekiy ir
paslaugy
dimensija

Ar Jums yra
svarbu, kokiais
produktais
prekiauja
vaistiniy
tinklas, kokias
paslaugas
teikia?

,.Kad tik Zmoném to reikéty — vienas vienintelis svarbumas <...>.
Masy tikslas ir miisy veikla yra patiekt vaista Zzmogui — ar¢iau namy,
patogiau, patogesniu laiku <...> visokias pardavimo proceso
inovacijas, be abejo, darom <...> inovacija musy srity — prekyboj, tai
a§ manau, kad jeigu tiktai miisy vartotojui reikéty automatiniy kasy
ar adaptacijos tokios, kad vaistas i§gydyty, kol jis (vartotojas) grizta
namo, ir laukty jo namie irgi, tai mes esam tam pasiryzg.*
,,Produkto inovatyvumas ir produkto kokybé farmacijoj nueina j
antrg plana, nes, kaip mes sakytume, visi vaistai yra vienodi <...>
Jiems taikomi tie patys kokybiniai reikalavimai. Jie jau iSeina i§
fabriko su tais kokybiniais reikalavimais <...>. Siuo atveju
didziausias musy tikslas tai yra kaina. Mazy kainy vaistiné. Padaryti
viska, kad ta kaina galutiniam vartotojui biity maziausia. Tai ir
efektyvumo, ir naujy produkty, ir naujy tiekéjy paieska, iSnaudoti
visus biidus, kad ta galutiné kaina vartotojui biity maziausia.*
»Mes daugiau zitirim, kad vartotojas biity patenkintas <...>. Lietuvoj
yra ekonominé situacija, kad jie (vartotojai) yra orientuoti i kaina, dél
to ,,Camelia“ visg laika stengiasi biit kainy lyderis. Nes inovacijos,
tiesiog taip yra <...> mes, ko gero, net neturim pagrindinés masés
inovatyviy vartotojy <...>. Su produktais yra galbtt kiek kitaip dél to,
kad <...> visos vaistinés turi i§ esmés visus vaistus <...> kiekvienoj
vaistingj jie i§ esmés tie patys <...>. Tai daugiau, kalbant apie
vartotoja, yra papildomos paslaugos. Kad Salia vaisty gauty dar
kazka.”

Darbo
aplinkos
dimensija

Ar Jums yra
svarbi vaistiniy
tinklo
organizaciné
kultara,
vaistiniy tinklo
zmogiskieji
istekliai?

,-Tai daug ka nulemia, sprendimy jgyvendinima nulemia <...>
esminis faktorius, kuris kuria vertg mum, kaip prekybininkam. Ne
vaistai mum kuria vertg, ne kas nors — tai yra tik preké, kuria
prekiaujam, o kur mes susikuriam verte, tai miisy darbuotojai
sukuria.*

,Tai svarbiausias dalykas, man atrodo, musy darbe. Nes vaistai visi
vienodi, maziausig kaing mes galim uZtikrinti <...>. Bet tie
zmogiskieji iStekliai ir ta organizaciné kultura — kai turi susikiirgs,
kaip tai turéty biti, tai tu gali pasiekt viska <...> musy vaistininkai
padaro viska, ka mes norim, reikia tik jiems paaiskinti, kodél. Tali,
kai yra $itaip, tu jau gali padaryt bet kg.*
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,»<...> tai, kg galima sukurt i§ tikryjy, Zmogiskieji iStekliai yra
svarbiausias elementas, kuris lemia, kokie po to yra rezultatai.
Stengiamés, kad kiekvienas darbuotojas turéty motyvacija.*

Socialinés
atsakomybés
dimensija

Ar Jums yra
svarbi etiska
vaistiniy tinklo
veikla,
vaistiniy tinklo
socialiné ir
aplinkosauginé
atsakomybé?

,»<...> mes esam visuomengs dalis <...> mes vienos sistemos dalys
<...>. Siandien a3 papildus vartoju, prekes perku, rytoj sprendima
priimsiu jmonei — susieta viskas j vieng sistema, todél socialiai
neatsakingam biit nejmanoma.*

,»<...> gerus darbus reikia tyliai daryti <...> tiesiog nesivieSinam.
,,Taip, man moraliskai.*

,-Aplinkosauga kam yra pelninga. AS tai asmeniskai
labai skeptiskai zitiriu <...> yra verslo grupés, kurios
i§ to uzdirba, plius, gauna finansavimg ir dirba ta
linkme. Jie teists, aisku. Sutinku, kad taip ir reikia
<...> ekologiné atsakomyb¢, nu kaip ir
prekybininkai, nei mes gaminam kazka, nei mes
ir, aiSku, jeigu vartotojui reikia, kad mes batume
ekologiskai atsakingi, nu tai ka...*
»~Aplinkosauginé atsakomybé — i§ esmés tai pas mus
viskas labai labai reglamentuota ir a§ meluo¢iau
sakydamas, kad mes darom daugiau negu kiti. Nes
tiesiog yra pasakyta, kad ten reikia surinkti, reikia
priduoti, reikia atiduoti j vaisty rinkimo jmones — ir
i§ tiesy mes laikomés visy reikalavimy. Tai yra
privaloma <...>. Tiesiog darome tai, kg privalome
daryti ir kg privaléty daryti kiekviena farmacijos
jmoné.*
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Emocinio
patrauklumo
dimensija

Ar Jums yra
svarbus
vaistiniy tinklo
emocinis
patrauklumas?

,»Be abejo. Juk a$ kaip vartotojas esu, a$ irgi perku vaistus, lygiai taip
pat sergu. Be abejonés.*

,».<...>na jeigu man bus nepatrauklu, tai ka jau kalbéti apie tuos
darbuotojus <...> kuriam, darom visus tos dalykus ir taip kartais
uzsivedam, mums patiems taip patinka, bet vis tiek turim vaistininky
darbo grupes ir pasitikrinam: jau jeigu darbo grupése pragjo, tai,
reiSkia, visiem tai bus patrauklu.

,,<...>yra malonu girdét, kai zmonés sako: ,,Sitoje jmonéje yra
malonu dirbt“ <...> (vartotojam) irgi yra emociskai patrauklu ateit j ta
vaisting <...> gerai vertina, kad geri atsiliepimai, galy gale darom
tuos rinkos tyrimus ir darom asociacijas su kazkuo. Jeigu sulygina,
kad tai yra kazkoks Siltas, sakykim, indikatorius, tai, aisku, yra
malonu.*
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