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Vpliv znam¢enja delodajalca na pripadnost organizaciji

Razumevanje pripadnosti zaposlenih je klju¢nega pomena za podjetja, Ki se soo¢ajo z
vojno za talente in tezavami pri ohranjanju zaposlenih. Znamcenje delodajalca je zato
postalo ena najbolj atraktivnih strategij, namenjenih privabljanju in ohranjanju delovne
sile. Cilj magistrskega dela je bilo preuciti vpliv Sestih dimenzij znaméenja delodajalca
na pripadnost zaposlenih. V teoretiénem delu smo izvedli pregled teoretskih izhodis¢
in raziskav, nato pa nadaljevali z izpeljavo hipotez. V empiricnem delu smo izvedli
raziskavo v obliki spletnega vpraSalnika in preverili statistiéno veljavnost hipotez.
Vzorec je zajemal 167 anketirancev. Rezultati so pokazali, da ima pet dimenzij
(moznost razvoja in usposabljanja, visok ugled delodajalca, urejeno ravnotezje med
zasebnim in poklicnim zivljenjem, druzbena odgovornost, mo¢na organizacijska
kultura) pozitiven vpliv na pripadnost zaposlenih, medtem ko dimenzija raznolikost v
delovnem okolju pozitivno ne vpliva na pripadnost zaposlenih. Znamcenje delodajalca
lahko glede na ugotovitve raziskave pozitivno vpliva na pripadnost zaposlenih kot tudi
na morebitne sorodne koncepte, ki predstavljajo odprte moznosti za nadaljno
raziskovanje vpliva znamcenja delodajalca.

Klju¢ne besede: organizacijska pripadnost, znamka delodajalca, dimenzije znamcenja
delodajalca.

The impact of employer branding on organizational commitment

Understanding employee commitment is crucial for companies that are faced with war
for talent and employee retention challenges. Therefore, employer branding has become
one of the most appealing strategies for attracting and retaining workforce. The purpose
of this master thesis was to examine the impact of six employer branding dimensions
on employee commitment. We started the theoretical part by carrying out an overview
of theoretical starting points as well as research studies, and we continued with the
derivation of hypotheses. In the empirical part, we carried out the online questionnaire
based survey and performed statistical hypothesis testing. The sample covered 167
respondents. Results have shown a positive impact of five dimensions (development
and training opportunities, positive employer reputation, good work-life balance, social
responsibility, strong organizational culture) on employee commitment. On the other
hand, dimension of diversity in the work environment has not proved a positive effect
on employee commitment. Based on the results of the study, employer branding may
have a positive impact on employee commitment and on possible related concepts as
well. The latter represent the opportunity for future research of employer branding
effects.

Key words: organizational commitment, employer brand, employer branding
dimensions.
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1 UvOoD

Vsako podjetje na trgu se neprestano bori za doseg ali ohranjanje trajnostne
konkurencne prednosti na trgu z namenom doseganja zelenih rezultatov in prezivetja v
izjemno tekmovalnem okolju, v katerem danes podjetja poslujejo. Upravljanje s
¢loveskimi viri ima na tem podroc¢ju eno kljucnih nalog, saj za doseg konkurencne
prednosti podjetje potrebuje talentirane in usposobljene zaposlene, ki so podjetju
pripadni (Akuratiya, 2017, str. 148). Organizacijska pripadnost je sicer ze vrsto let
pomembna in aktualna tema raziskav na podro¢ju upravljanja s ¢loveskimi viri in
psihologije (Wolowska, 2014, str. 129), je pa tudi eden izmed glavnih dejavnikov, ki
se ga uposteva pri upravljanju in obdrzanju zaposlenih v podjetju. Ko namre¢ zaposleni
pri¢nejo dojemati druga podjetja kot boljse mesto za opravljanje svojega dela, to za
organizacije lahko pomeni precejSnjo tezavo. Izguba izkuSenih in usposobljenih
zaposlenih, ki odidejo h konkuren¢nim podjetjem, s seboj prinese mnogo negativnih
posledic, in sicer od zmanj$anja motivacije pri obstoje¢i delovni Sili do zmanjSane
produktivnosti, poleg tega pa to SirSe gledano pomeni tudi veliko izgubo
intelektualnega in ¢loveskega kapitala (Tanwar in Prasad, 2016b, str. 186).

Prav zaradi vedno vecje tekmovalnosti med delodajalci na trgu in temu sledecimi
tezavami z upravljanjem in obdrzanjem zaposlenih v podjetju (Biedenbach in
Manzhynski, 2016) se za namen povecanja organizacijske pripadnosti vedno veé
organizacij odlo¢a za implementacijo znamcenja delodajalca. Znamcenje delodajalca
(angl. employer branding) je namreC strategija, ki pomaga pri identifikaciji in
komunikaciji atributov, ki so pomembni za zaposlene v organizaciji. Ti atributi
predstavljajo paket prednosti, ki so skomunicirane tako interno kot eksterno (Edwards,
2009). Znamcenje delodajalca zato vzpodbuja pripadnost organizaciji, saj se zaposleni
lahko poistovetijo z vrednotami podjetja, poleg tega pa znamka delodajalca motivira
zaposlene za intenzivnejSe delo z namenom doseganja skupnih ciljev in pripomore k
zadovoljstvu na delovnem mestu, sodelovanju zaposlenih in ve¢ji produktivnosti (Ind,
2003).

Veé raziskav je sicer ze potrdilo dejstvo, da organizacije s pozitivno znamko
delodajalca privlac¢ijo najboljSe kadre (Tanwar, 2017), vendar lahko ob analizi Ze

obstojece literature opazimo mnogo manjSe Stevilo izvedenih raziskav, ki bi se



osredotocale na interni vidik povezave med znamcenjem delodajalca in organizacijsko
pripadnostjo zaposlenih. Namen magistrskega dela zato izhaja iz opisane problematike
in se osredotoca na podro¢je povezave organizacijske pripadnosti zaposlenih in
znamc¢enja delodajalca. Natan¢neje to pomeni, da se bomo s pomocjo pregleda
literature, Ze izvedenih raziskav in lastno empiri¢no raziskavo posvetili vplivu Sestih
dimenzij znamcenja delodajalca na pripadnost organizaciji zaposlenih. Cilj
magistrskega dela je tako s kvantitativno raziskavo preuciti odnos med znamcéenjem
delodajalca in pripadnostjo ze zaposlenih posameznikov. Rezultati raziskave bodo
ponudili vpogled v to, ali dolofene dimenzije znamcenja delodajalca vplivajo na
pripadnost zaposlenih, zato bodo lahko v pomo¢ managerjem pri postavljanju strategij
za povecevanje pripadnosti zaposlenih in pri upravljanju odnosov med delodajalci in

zaposlenimi.

Magistrsko delo je razdeljeno na teoreti¢ni in empiri¢ni del. Teoreti¢ni del zajema
pregled relevantne literature, klju¢nih pojmov in Ze izvedenih raziskav za podrocje
organizacijske pripadnosti in znamcenja delodajalca. Cilj teoreticnega dela je
predstavitev konceptov organizacijske pripadnosti in znaméenja delodajalca ter njuna
medsebojna povezava. Temu sledi izpeljava Sestih hipotez, Ki predvidevajo vpliv Sestih
dimenzij znamcenja delodajalca (razvoj in usposabljanje, ugled delodajalca,
raznolikost v delovnem okolju, ravnotezje med poklicnim in zasebnim Zivljenjem,
druzbena odgovornost in organizacijska kultura) na pripadnost zaposlenih, in
operacionalizacija raziskovalnega modela, kjer je predstavljen na¢in merjenja vsake
spremenljivke posebej. Empiri¢ni del zajema kvantitativno raziskavo v obliki
strukturiranega anketnega vprasalnika, katerega cilj je ponuditi vpogled v podrocje
vpliva dimenzij znam¢enja delodajalca na organizacijsko pripadnost zaposlenih. Po
opisu realiziranega vzorca sledi analiza rezultatov empiri¢ne raziskave in statisti¢éno
preverjanje veljavnosti zastavljenih Sestih hipotez. Magistrsko delo se zakljucuje s
predstavitvijo ugotovitev empiri¢ne raziskave, podanimi omejitvami raziskave in

kraj§im povzetkom najpomembnejsih ugotovitev.
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2 PRIPADNOST ORGANIZACIJI

Preucevanje organizacijskega vedenja zajema raziskovanje prepricanj, odnosov in
obna$anja ljudi na delovnem mestu, ena bolj priljubljenih tem za raziskovanje na tem
podrocju pa je organizacijska pripadnost. Najpogostejsi razlog za to je njena povezava
z razliénim obnaSanjem ljudi na delovnem mestu, kot je na primer zadovoljstvo
zaposlenega z zaposlitvijo, njegov morebiten namen po prenehanju delovnega
razmerja, abstentizem in podobno (Krishnaveni in Ramkumar, 2008, str. 7).
Organizacijska pripadnost se lahko pojavlja v razlicnih oblikah in ima moZnost
vplivanja na organizacijsko ucinkovitost in zadovoljstvo zaposlenih (Meyer in
Herscovitz, 2001, str. 299). Vodstvo, ki razume razloge za dolo¢eno obnasanje svojih
zaposlenih, lahko tudi bolj uc¢inkovito motivira svoje zaposlene k doseganju skupnih
organizacijskih ciljev (Starnes in Truhon, 2006, str. 1). Organizacijska pripadnost in
organizacijska lojalnost sta namre¢ osrednji znacilnosti visoko zmogljive delovne sile
in sta razumljeni kot posredni povezovalni dejavnik med razli¢nimi tipi menedzmenta
¢loveskih virov in praksami zaposlovanja (Akuratiya, 2017, str. 150). Organizacijska
pripadnost zajema koncept dosezene stopnje vpetosti zaposlenih v organizacijo in

njihov interes po obstanku v njej (Schulz, Martin in Meyer, 2017, str. 1294).

Kljub veliki koli¢ini pozornosti, ki ga je bil koncept organizacijske pripadnosti delezen
skozi leta, na tem podrocju Se vedno vlada precej nestrinjanj glede opredelitve, kaj
organizacijska pripadnost je, kam je usmerjena, kako se razvija in kako vpliva na
obnasanje (Meyer in Herscovitch, 2001, str. 299). Koncept pripadnosti sicer sega v 19.
stoletje, prvi pa ga je predstavil Fayol (19491, v Krishnaveni in Ramkumar, 2008, str.
7), ki je verjel v prednost interesa organizacije pred interesom posameznika. Ta pojav
je pojasnil pod konceptom organizacijske pripadnosti. Od leta 1960 pa se je
organizacijska pripadnost zacela pojavljati kot razlikovalni konstrukt. Ena prvih
taksnih definicij pripada avtorju Beckerju (1960, str. 32), ki je dejal, da med
zaposlenimi in organizacijo obstajajo dolocene stave, ki jih povezujejo v odnosu.
Konceptualizacija organizacijske pripadnosti se sicer razlikuje med avtorji, Ki
zagovarjajo njeno enodimenzionalnost (Becker, 1960; Wiener, 1982; Blau, 1985,

Brown, 1996) in tistimi, ki zagovarjajo njeno ve¢dimenzionalnost (Gordon, Philpot,

! Fayol, H. (1949). General industrial management. London: Pitman.
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Burt, Thompson in Spiller, 1980; Angle in Perry, 1981; O’Reilly in Chatman, 1986;
Allen in Meyer, 1990). V letih med 1970 in 1980 se je tako organizacijska pripadnost
zaCela pogosteje oznacevati kot kljuéni dejavnik odnosa med posameznikom in
organizacijo. Zato sta avtorja John P. Meyer in Natalie J. Allen (1991) naredila pregled
teoretskih predpostavk in izvedenih raziskav za podroc¢je organizacijske pripadnosti iz
dveh glavnih razlogov: prispevati dodatne zakljucke pri interpretaciji dosedanjih
raziskav in dolo¢iti okvirne smernice za nadaljnje raziskovanje (Meyer in Allen, 1991,
str. 61). V tistem Casu se je sicer organizacijska pripadnost Se delila na stali$¢no
(Mowday, Steers in Porter, 1979) in vedenjsko (Becker, 1960) perspektivo. Stalis¢na
pripadnost naj bi se osredotocala na proces, v katerem posamezniki pridejo do tocke
razmisljanja 0 odnosu z organizacijo, v katero so vpeti. To lahko razumemo kot
razmisljanje posameznika 0 stopnji ujemanja njegovih vrednot in ciljev z
organizacijskimi. Pri vedenjski pripadnosti pa gre za proces osredotoanja na
identifikacijo pogojev, pod katerimi se dolo¢eno vedenje, ko je enkrat ustaljeno, tudi
ponavlja. Razliko med stalis¢no in vedenjsko pripadnostjo lahko opazimo tudi v
razlicnih pristopih raziskovanja. Pri staliS¢ni pripadnosti se je raziskovanje
osredotocalo na identifikacijo predhodnih dejavnikov, ki vplivajo na razvoj pripadnosti,
in na vedenjske posledice te pripadnosti. Pri vedenjski pripadnosti pa so bile raziskave
osredotocene na identifikacijo pogojev ponavljanja dolocenega vedenja ter kak$ni so
rezultati takSnega obnasanja na odnos (Meyer in Allen, 1991, str. 62). VV modelu, ki ga
predstavljata Meyer in Allen (1991) in ga bom predstavila v naslednjem poglavju, sta
vkljuceni tako stali¢na kot vedenjska pripadnost in odnos med njima, kar pomeni, da
sta avtorja v svojem modelu zdruZila obe veji in organizacijske pripadnosti ve¢ ne
razlikujeta (Meyer in Allen, 1991, str. 62). Danes lahko glede na izvedene raziskave
potrdimo, da je organizacijska pripadnost multi-dimenzionalen koncept, pri katerem so
prediktorji pripadnosti, korelacije in posledice pripadnosti odvisne od dimenzij
pripadnosti (Meyer, Stanley, Herscovitch in Topolnytsky, 2002, str. 21). Dimenzije se
razlikujejo glede na fokus raziskav, npr. osredotocanje na medosebne odnose,

organizacije in podobno (Fernandez-Lores, Gavilan, Avello in Blasco, 2016, str. 42).

2.1 OPREDELITEV ORGANIZACIJSKE PRIPADNOSTI

Organizacijska pripadnost je eden osnovnih konceptov, ki opisujejo odnos med

zaposlenim in organizacijo. Skupaj s koncepti, kot sta pripadnost delu ali pa
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zadovoljstvo z zaposlitvijo, je pripadnost ena glavnih tem raziskovanj v zadnjih 30
letih, interes avtorjev po raziskovanju tega koncepta pa lezi v posledicah pripadnosti,
ki dolocajo delovanje zaposlenega v organizaciji (Wolowska, 2014, str. 129).
Pripadnost je namre¢ temelj odnosov in je bila zato raziskana iz mnogo razli¢nih
perspektiv in v razlicnih kontekstih, vklju¢ujo¢ druzbene izmenjave, romanti¢na
razmerja, poslovne odnose, timsko delo in v okviru poklica (Fernandez—Lores in drugi,
2016, str. 42). Prav tako, kot se teoretiki ne strinjajo glede dimenzionalnosti

pripadnosti, se tezave pojavljajo tudi v njeni definiciji.

Porter, Steers, Mowday in Bouilan (1974) so jo opredelili kot mo¢ posameznikove
identifikacije z organizacijo in vklju¢enosti vanjo. Tudi Steers (19772, v Krishnaveni
in Ramkumar, 2008, str. 8) je podal krajso definicijo in jo opredelil kot identifikacijo
in vpetost posameznika v organizacijo. Organizacijska pripadnost pomeni psiholosko
zavezanost zaposlenega organizaciji, ki se kaze kot posvojitev znacilnosti organizacije
in njene perspektive (O’Reilly in Chatman, 1986, str. 493). Podobno meni Crewson
(19973, v Backhaus in Tikoo, 2004, str. 508), ki pravi, da je pripadnost identifikacija in
povezanost s podjetjem, vkljucujoc cilje in vrednote podjetja, Zeljo po trdem delu in
zeljo po obstanku v podjetju. Po Mowdayu in drugih (1979, str. 226) organizacijska
pripadnost ponazarja identifikacijo posameznika z organizacijo in njegovo vpetost
vanjo. Gre za vez, ki povezuje zaposlenega in organizacijo (Mathieu in Zajac, 1990,
str. 171). Pripadnost predpostavlja stanje zaposlenega, ki je odlocen, da s svojimi
dejanji pripomore k doseganju ciljev organizacije ter se z njo identificira in ji je lojalen
(Caught in Shadur, 2000%, v Starnes in Truhon, 20086, str. 3). Gre za njegov ¢ustveni
odziv, ki ga lahko merimo skozi obnasanje, prepri¢anja in odnos ter se lahko razteza od
zelo nizke do zelo visoke stopnje (Starnes in Truhon, 2006, str. 3). Meyer in
Herscovitch (2001, str. 301) pa na kratko pravita, da je pripadnost sila, ki povezuje
osebo k dolocenim dejanjem. Dodajata tudi, da pripadnost vkljucuje vedenjske izraze,

ki opisujejo, kaksna dejanja implicira pripadnost. Kljub dejstvu, da obstaja mnogo

2 Steers, R. M. (1977). Antecedents and outcomes of organizational commitment. Administrative Science
Quarterly, 22, 46-56.

3 Crewson, P. E. (1997). Public-service motivation: Building empirical evidence of incidence and effect.
Journal of Public Administration Research and Theory, 7, 499-519.

4 Caught, K. in Shadur, A. (2000). The measurement artifact in the organizational commitment
questionnaire. Psychological Reports, 87, 777-788.
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razli¢nih opredelitev in definicij za pripadnost, lahko med njimi najdemo skupno tocko

predpostavljanja neposrednega odnosa med organizacijo in posameznikom.

22 TRIKOMPONENTNI MODEL PRIPADNOSTI

Veliko izvedenih  $tudij je preucevalo organizacijsko pripadnost kot
multidimenzionalen konstrukt (Nazir, Shafi, Qun, Nazir in Tran, 2016, str. 599). Meyer
in Allen (1991) menita, da obstajajo vsaj tri komponente organizacijske pripadnosti, ki
jih avtorja zdruzujeta v multidimenzionalnem, trikomponentnem modelu, ki je zelo
pogosto uporabljen v preu¢evanju organizacijske pripadnosti (Nazir in drugi, 2016, str.
599). Dimenzije so tri, oznacujeta pa jih kot kot afektivno, vztrajnostno in normativno
pripadnost. Skupno vsem trem komponentam je dejstvo, da so vse tri psiholosko stanje
posameznika, ki:

a) oznacuje odnos posameznika z organizacijo

b) in vpliva na kasnejSe odlo¢itve posameznika za nadaljevanje ali prekinitev

odnosa z organizacijo (Meyer in Allen, 1991, str. 67)

Pri afektivni pripadnosti se ta 0dnos nanasa na Custveno stanje posameznika, ki se z
organizacijo identificira in v njej aktivno sodeluje. Zaposleni, ki gojijo afektivno
pripadnost do organizacije, vzdrzujejo odnos, saj si tega sami zelijo (Meyer in Allen,
1991, str. 67). Ponazarja moc¢ zelje zaposlenega, da ostane v organizaciji in opravlja
delovne zadolZitve, saj je ponotranjil cilje organizacije in je zainteresiran v podpiranje
njenih misij, ciljev in vrednot (Kimpakorn in Tocquer, 2010, str. 381). Vsak pripadnik
organizacije z visoko stopnjo afektivne pripadnosti je mocno zaskrbljen oziroma
zainteresiran za sledenje finan¢nemu stanju svoje organizacije (Schulz in drugi, 2017,
str. 1295). Afektivna pripadnost je tudi dober pokazatelj pripravljenosti zaposlenih za
prostovoljstvo in vlaganje dodatnega truda (Meyer in drugi, 2002, str. 21). Na splosno
gre za pozitivne obCutke pri posamezniku, kar je glavna premisa te dimenzije
(Wolowska, 2014, str. 130).

Vztrajnostna pripadnost predstavlja posameznikovo pozornost na stroske, ki bi mu jih
prinesel odhod iz organizacije (Wolowska, 2014, str. 130). Zaposleni, ¢igar 0dnos z
organizacijo temelji na vztrajnostni pripadnosti, ostane v organizaciji, saj meni, da mora

(Meyer in Allen, 1991, str. 67). Ta odnos temelji na izracunu, kaj posameznik ob
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obstanku pridobi glede na trud in stroSke, vlozene v odnos ter kaj izgubi ob prekinitvi
tega odnosa (placa, ugodnosti, asociacije in podobno). Tak posameznik se na delovnem
mestu najbolj potrudi takrat, ko se te ugodnosti oziroma nagrade ujemajo z njegovimi

pri¢akovanji (Starnes in Truhon, 2006, str. 3).

Normativna pripadnost pa oznacuje obCutek obveze posameznika, da ostane v
organizaciji. Zaposleni tako ¢utijo zaradi moralnih nacel in vrednot (Meyer in Allen,
1991, str. 67), gre pa za obcutek, da je obstanek v organizaciji posameznikova
odgovornost, saj to mora storiti in da je tako prav (Nazir in drugi, 2016, str. 600).

Afektivno, vztrajnostno in normativno pripadnost je bolj smiselno obravnavati kot
komponente pripadnosti in ne kot razli¢ne vrste pripadnosti (Meyer in Allen, 1991, str.
68). Te komponente pa med seboj niso izkljuCujoée, saj lahko pricakujemo, da
zaposleni dozivi vse tri komponente pripadnosti hkrati, vendar v razli¢ni intenziteti
(Meyer in Herscovitch, 2001, str. 317). Na njihov razvoj vplivajo razliéni prediktor;ji
pripadnosti, skupek tega pa ima vpliv na obnasanje pri delu (Meyer in Allen, 1991, str.
68). l1zmed vseh treh vrst organizacijske pripadnosti se je pokazalo, da afektivna
pripadnost prinasa podjetjem najve¢ prednosti in je najmocneje povezana z zelenim
obnaSanjem na delu, kot je na primer dodaten napor, vlozen s strani zaposlenega
(Fernandez-Lores in drugi, 2016, str. 42). Vredno je tudi omeniti, da je potreba po
pripadnosti podjetju odvisna od vrste industrije in delovnega mesta v podjetju, saj

povsod ni potrebna enaka stopnja pripadnosti (Ambler in Barrow, 1996, str. 193).

2.3 PREDIKTORJI ORGANIZACIJSKE PRIPADNOSTI

Kljub veliki pozornosti, ki je v akademskem in raziskovalnem svetu namenjena
pripadnosti, na tem podro¢ju Se vedno obstaja velika zmeda glede razvoja
organizacijske pripadnosti in kaj na ta razvoj vpliva (Meyer in Herscovitch, 2001, str.
299). VpraSanje razvoja pripadnosti je najverjetneje najbolj pogosto vpraSanje, Se
posebno na podro¢ju razvoja organizacijske pripadnosti. Vendar pa je bilo na zalost
raziskovanje na tem podro¢ju zelo nesistematicno in rezultat tega je pomanjkanje
natan¢nih in konkretnih odgovorov, saj so avtorji raziskav pogosto preucevali povezave
predpogojev oziroma dejavnikov na organizacijsko pripadnost, niso pa namenjali
pozornosti vpraSanju, zakaj le-ti sploh vplivajo nanjo in kateri zares to sploh so (prav

tam, str. 315). Doloc¢eni zaposleni ne glede na podjetje ali njegove aktivnosti obcutijo
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vecéjo organizacijsko pripadnost kot drugi, to pa je lahko odvisno od posameznikovih
znacilnosti in odnosov. Avtorja Starnes in Truhon (2006, str. 5-8) te dejavnike na ravni

posameznika razvrscata v Stiri kategorije:

1. Osebne lastnosti, ki so pomemben dejavnik pri razvoji stopnje pripadnosti
posameznika. Avtorja Mathieu in Zajac (1990) sta identificirala te osebne lastnosti,
med katere spadajo starost, spol, izobrazba, kompetence in delovna etika. Starejsi
zaposleni so bolj naravnani k pripadnosti podjetju kot mlajsi, razlog za to pa je lahko
pomanjkanje alternativ ali pa so v podjetju bolj zadovoljni, saj imajo vecjo odgovornost
in vi§ji polozaj. Moski so v vecini primerov manj pripadni kot Zenske, prav tako so
manj pripadni tudi bolj izobrazeni zaposleni. Zaposleni, ki imajo po njihovem mnenju
dobre kompetence, Cutijo vecjo pripadnost, razlog za to pa je najverjetneje dejstvo, da

podjetje uporabljajo za dosego svojih ciljev in rasti (Starnes in Truhon, 2006).

2. Odnos do dela, med katere spadajo zadovoljstvo z zaposlitvijo in vedenje v okviru
organizacije. Pri zadovoljstvu z zaposlitvijo na podro¢ju raziskovanja vladajo
nasprotujoca si mnenja, saj doloCene raziskave kazejo na to, da zadovoljstvo z
zaposlitvijo vpliva na pripadnost, medtem ko druge raziskave prikazujejo obratni
odnos, in sicer, da je zadovoljstvo z zaposlitvijo pozitiven ucinek organizacijske
pripadnosti (Starnes in Truhon, 2006, str. 6). Ne glede na to pa je korelacija med
zadovoljstvom z zaposlitvijo in organizacijsko pripadnostjo zelo visoka (Mathieu in
Zajac, 1990). Vedenje v okviru organizacije pa se nanaSa na dodaten trud v smeri
ucinkovitosti, ki morda ni eksplicitno prepoznana s strani sistema nagrajevanja v
organizaciji, je pa to vedenje mocno povezano s stopnjo pripadnosti organizaciji

(Robinson in Morrison, 1995°, v Starnes in Truhon, 2006, str. 7).

3. Znacilnosti zaposlitve, kamor spadajo polozaj zaposlenega, raznolikost dela in
koli¢ina stresa. Posamezniki, ki so v podjetju na vi§jem ali pomembnejSem polozaju,
so najveckrat bolj pripadni podjetju. Tako je tudi pri tistih zaposlenih, ki lahko pri

svojem delu uporabljajo razlicne ves¢ine in njihovo delo obsega razlicne naloge.

5 Robinson, S. in Morrison, E. W. (1995). Psychological contracts and OCB: The effects of unfulfilled
obligations. Journal of Organizational Behaviour, 16, 289-298.
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Zaposleni, ki se na delovnem mestu spopadajo z veliko koli¢ino stresa, so organizaciji

ponavadi manj pripadni (Starnes in Truhon, 2006, str. 8).

4. Odnosi s sodelavci in nadrejenimi so pomemben dejavnik za organizacijsko
pripadnost. Da se ustvari skupinska kohezivnost v podjetju, morajo biti zaposleni

pripadni organizaciji in se z njo identificirati (Starnes in Truhon, 2006, str. 8).

Avtorja Bateman in Strasser (1984, str. 95-96) sta naredila pregled obstojecih raziskav
za to podrocje in prav tako prisla do zakljucka, da obstajajo $tiri glavne veje dejavnikov,
ki so povezani z organizacijsko pripadnostjo: obnasanje zaposlenega na delovnem
mestu (na primer absentizem ali uspesnost pri delu), odnos do dela (zadovoljstvo z
zaposlitvijo ali pa vpletenost v zaposlitev), znacilnosti delovnega mesta zaposlenega
(stopnja avtonomije in odgovornosti) in osebne znacilnosti zaposlenega (starost, spol,

potreba po doseganju uspehov in podobno).

Avtorja Meyer in Herscovitch (2001) pa prediktorje pripadnosti glede na pregled
obstojeCih raziskav razlikujeta glede na afektivno, vztrajnostno in normativho
pripadnost. Afektivna pripadnost se po njunem razvije z vkljuenostjo posameznika
v organizacijo. Ko posameznik prepozna vrednost in relevantnost svojega dela, si z
organizacijo deli vrednote, je v njo vkljuéen in se z njo identificira (Meyer in
Herscovitch, 2001, str. 316). Glavni proces, ki vodi do oblikovanja afektivne
pripadnosti, je individualno zadovoljstvo posameznika, ki izvira iz zadovoljitve
njegovih potreb in doseganja ciljev skozi delo v doloceni organizaciji. Obcutje tega
zadovoljstva je lahko povezano tudi s podporo, ki jo dobiva posameznik s strani
organizacije, pravi¢nostjo in obcutkom, da njegovo delo Steje in je pomembno
(Wolowska, 2014, str. 130). Vztrajnostna pripadnost se razvije, ko posameznik
zaznava stroSke izgube delovnega mesta ali pa ne vidi moznih alternativ (Meyer in
Herscovitz, 2001, str. 316). Vztrajnostna pripadnost se ponavadi razvije kot rezultat
dejanj ali dogodkov, ki povecujejo stroske, povezane z odhodom iz organizacije
(Wolowska, 2014, str. 130). Meyer in Allen (1991, str. 71) oznacujeta ta dejanja
oziroma dogodke kot investicije in alternative. Pri investicijah gre za osebna
zrtvovanja, povezana z odhodom iz organizacije. Zaposleni investirajo v organizacijo
na razli¢ne nacine, kot so stroski, povezani s selitvijo druzine zaradi delovnega mesta

ali pa vlaganje svojega Casa za priucitev dolocenih veséin, potrebnih za delovno mesto.
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Alternative pa so razumljene kot omejene moznosti pri iskanju nove zaposlitve, saj se
vztrajnostna pripadnost lahko razvije pri tistih zaposlenih, ki imajo obcutek, da tezko
dobijo novo zaposlitev. To predpostavko si lahko ustvarijo glede na stanje na trgu dela,
splosno ekonomsko klimo, oceno svojih zmoZznosti v primerjavi s tistimi, ki so zazelene
na trgu, preteklimi izkuSnjami z iskanjem zaposlitve in podobno (Wolowska, 2014, str.
130). Normativna pripadnost pa se razvije kot rezultat poosebljanja norm bodisi
preko predhodnje socializacije, reciprocnosti posameznika ali pa sprejetja pogojev
psiholoske pogodbe (Meyer in Herscovitz, 2001, str. 317). Razvije se na podlagi
preteklih izkuSenj posameznika s socializacijo (pritiski s strani druZine in kulture) ter
izkusnjami s socializacijo v sluzbi, kjer ima posameznik obcutek, da mora biti
organizaciji lojalen. Ta komponenta pripadnosti se lahko razvije tudi v primeru ob¢utka
pri posamezniku, da je organizacija vanj vlozila ve¢ kot on lahko vrne (npr. placilo
Solnine, placilo zdravstvenih storitev in podobno). Prav tako se lahko razvije v okviru
psiholoske pogodbe med zaposlenim in organizacijo, katero je Rousseau (1990°, v
Wolowska, 2014, str. 131) opredelil kot nenapisan set pricakovanj, ki delujejo ves Cas
med vsemi Clani organizacije. Dodatno pa lahko na razvoj normativne pripadnosti
vplivajo tudi kulturne razlike. Normativna pripadnost se bo bolj razvila v kulturah, kjer
so bolj poudarjene skupne vrednote, kot pa tam, kjer so dominantne individualne

vrednote (prav tam, str. 131).

2.4 POMEN PRIPADNOSTI ZA ORGANIZACIJO

Ker lahko uspeh organizacije temelji na pripadnosti zaposlenih, je pomembno razumeti,
kaj nanjo vpliva in kaj jo ohranja na dolo¢enem nivoju (Wolowska, 2014, str. 129).
Rezultati raziskav kazejo, da mocno pripadni zaposleni tezje zapustijo svoje
organizacije, saj imajo zeljo po dokazovanju in kazejo mo¢no organizacijsko vedenje
(Kim in Brymer, 2011; Meyer in Allen, 1991). Raziskave med drugim kazejo tudi na
to, da zaposleni v B2B organizacijah in ban¢nistvu pokazejo veliko ve¢ truda pri
strankah oziroma kupcih, ¢e so organizaciji pripadni (Noor, Scarlat, Kasim in
Muhamad, 2010, str. 67). Zaposleni z visoko stopnjo organizacijske pripadnosti so

manj dovzetni za razvoj obnasanja, kot je absentizem, zelja po odpovedi ali dejanska

6 Rousseau, D. M. (1990). New hire perceptions of their own and their employer's obligations: A study
of psychological contracts. Journal of Organizational Behaviour, 11, 389-400.

18



odpoved (Starnes in Truhon, 2006, str. 10). Meyer in Allen (19977, v Starnes in Truhon,
2006, str. 11) sta ze v 90. letih izpostavljala tri glavne razloge za naras$¢ujo¢ pomen
organizacijske pripadnosti:

- Organizacije ne izginjajo, temve¢ postajajo vitke in zahtevajo vecjo
fleksibilnost od svojih zaposlenih. Ker imajo vedno manj vodij za nadzor
zaposlenih, morajo le-ti izvajati dejanja sami od sebe. Njihova pripadnost
organizaciji pomaga zagotoviti, da so ta dejanja izvedena pravilno in v skladu s
cilji organizacije.

- Organizacije z veliko zac¢asne delovne sile morajo poskrbeti, da tudi ti delavci
obcutijo pripadnost, saj se sicer lahko zmanjsa kvaliteta njihovega dela.

- Razvoj obcutka pripadnosti je naraven odziv na dejstvo, da je posameznik del
dologene skupine. Ce organizacije ne izkoristijo te prednosti, se lahko zgodi, da
zacnejo povecevati odtujenost med zaposlenimi, ki pa je Skodljiva za
organizacijo.

V pristopu menedzmenta, ki temelji na pripadni delovni sili, so delovna mesta
zasnovana tako, da vsebujejo tako nacrtovanje kot tudi izvedbo nalog ter vkljucujejo
moznosti za nadgradnjo operacij, ne zgolj njihovo izvajanje. Od posameznikov se
pricakuje, da se njihove delovne navade spremenijo v primeru spremembe organizacije.
Za opravilo doloc¢enih nalog so najveckrat zadolZzene skupine posameznikov namesto
enega posameznika, kar pomeni, da je timski duh mo¢nejsi. Hierarhije v podjetju so
precej splos¢ene, prav tako so zmanjsane razlike v statusu zaposlenih. Pri strategiji
pripadnosti so pri¢akovanja od zaposlenih mnogo vecja, saj presegajo minimalno
izpolnitev delovnih zadolzitev. V srediSCu te strategije je vera v to, da povecanje
pripadnosti zaposlenih pomeni tudi boljSe poslovanje in poslovno uspesnost (Walton,
1985, str. 79). Ker pa so potencialne prednosti implementacije strategije pripadnosti
tako dobre, se zdi na prvi pogled ocitno, da je ta strategija primerna za vse vrste podjetij.
Vendar pa avtor Walton (1985, str. 80) meni, da so samo dolo¢ene vrste podjetij
primernejSe za strategijo pripadnosti namesto strategije kontrole. Taksna podjetja so
tista, ki zahtevajo ve¢ skupinskega dela, reSevanja izzivov, organizacijskega ucenja in
samousmerjanja. Kljub temu pa avtor pravi, da ima strategija pripadnih zaposlenih

prednosti tako v procesni industriji kot tudi v tradicionalni proizvodni industriji. Avtor

" Meyer, J. P. in Allen, J. N. (1997). Commitment in the workplace: Theory, research and application.
Thousand Oaks, California: Sage Publications.
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se vseeno spraSuje, kak$na je cena uveljavljanja strategije pripadnosti. Da bi dosegli
pripadno delovno silo, mora vodstvo v to investirati dodaten napor, razvitijati nove
vesCine in odnose, se soocati z ve¢ dvomi ter negotovostjo ter se spopadati S

posledicami spreminjanja navad. S tem pa lahko podjetje povec¢a tudi moznosti za
napake in slabe poslovne rezultate.
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3 ZNAMCENJE DELODAJALCA

Znamka je eno najbolj cenjenih in vrednih sredstev organizacij, cilj znamc¢enja pa je
ustvarjanje vrednosti znamke v o¢eh potro$nikov (Fernandez-Lores in drugi, 2016, str.
40). Znamka je razumljena kot izjemno pomembno sredstvo podjetij, ki znamke
uporabljajo za namen promocije svojih produktov in storitev (Tanwar in Prasad, 2016,
str. 854). Je neposredno povezana z imenom podjetja, njegovimi produkti ali storitvami
ter specificnim logotipom oziroma vizualnimi elementi (Wahba in Elmanadily, 2015,
str. 146). Lahko je namrec ime, logotip, znak, dizajn ali pa kombinacija vsega nastetega,
ki produkt razlikuje od konkuren¢nih. Sprva je bilo znaméenje uporabljeno za
razlikovanje med produkti in storitvami, kasneje pa se je zacelo uporabljati tudi za
razlikovanje potrosnikov, saj se posamezniki identificirajo z razliénimi znamkami, kot
je na primer dolo¢ena znamka telefona (Kotler in Keller, 20098, v Rathee in Ritu, 2015,
str. 14). V kolikor je znaméenje nacrtovano in implementirano pravilno, organizacijam
in tudi kupcem omogoca veliko prednosti. Potrosnikom pojasnjuje, kako si lahko s
produktom pomagajo in kaksne so znacilnosti posameznih produktov, podaja razlike
med razliénimi produkti in storitvami, ki so kupcem na voljo, ter ustvarja mentalne
strukture v mislenosti potro$nikov, ki se zato laZje odloCijo za nakup doloCenega
izdelka. Znamke tako olajsajo odlocitve, vecajo zaupanje, zmanjSujejo tveganje in

kupcem obljubljajo dologeno vrednost (Cascio, 2014, str. 122).

Ob vse vec¢jem poudarku znam¢enja pa so postali na znamke pozorni tudi zaposleni.
Kot so potroS$niki naklonjeni znamcenim produktom, si tudi posamezniki Zelijo
zaposlitve v priznanem oziroma uglednem podjetju (Rathee in Ritu, 2015, str. 14).
Znamcenje produktov ali storitev vpliva na nakupno odlo€anje potroSnikov, znamcenje
podjetij pa vpliva na posameznikovo zeljo po zaposlitvi v dolo¢enem podjetju
(Akuratiya, 2017, str. 148). Prav zato je ustrezno znamc¢enje pomemben del upravljanja
¢loveskih virov, saj pripomore k privabljanju novih zaposlenih in obdrzanju Ze
obstoje¢ih (Kunerth in Mosley, 2011°, v Wahba in Elmanadily, 2015). Uporabo

elementov znamcenja pri upravljanju s cloveSkimi viri poznamo pod izrazom

8 Kotler, P. in Keller, K. L. (2009). Marketing management. Upper Saddle River: Pearson Prentice Hall.

9 Kunerth, B. in Mosley, R. (2011). Applying employer brand management to employee engagement.
Strategic HR Review, 10(3), 19-26.
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znamcenje delodajalca (angl. employer branding) (Backhaus in Tikoo, 2004, str. 501).
Najvecja razlika med znam¢enjem produktov in znamcenjem delodajalca je v dejstvu,
da je cilj produktnega znamcenja povecanje pripadnosti potros$nikov in posledi¢no
uspesno poslovanje podjetja, znamcenje delodajalca pa stremi k povecevanju
pripadnosti zaposlenih, privabljanju kvalificirane delovne sile in konéno povecanje
uspesnosti organizacije (Tanwar in Prasad, 2016, str. 856). Znamke delodajalcev
pomagajo iskalcem zaposlitve izbirati in sprejemati odlocitve med razli¢nimi delovnimi
mesti, uspesne znamke pa imajo za rezultat stevil¢en in kvaliteten bazen prijav. To vodi
k hitrejSemu sprejemanju odlo€itev pri zaposlovanju in trdenjsi ¢ustveni vezi med
podjetjem in posamezniki (Lievens in Slaughter, 2016, str. 407). Sicer obstaja kar nekaj
podobnosti med znamko delodajalca ter produktno in korporativno znamko, vendar pa
obstajata tudi dve kljucni razliki. Prva je ta, da je znamka delodajalca zelo specificna,
saj poudarja lastnosti podjetja kot zaposlovalca in ne na splo$no. Druga razlika pa je v
tem, da je znaméenje delodajalca usmerjeno tako interno kot tudi eksterno, medtem ko
sta produktno in korporativho znamdcenje usmerjena predvsem na eksterno javnost
oziroma na zunanje potro$nike. Seveda pa lahko znamke med seboj v komuniciranju
ali oglasevanju tudi kombiniramo in doseZzemo dober uc¢inek, v kolikor so si med seboj
konsistentne (Backhaus in Tikoo, 2004, str. 503).

3.1 OPREDELITEV ZNAMCENJA DELODAJALCA

Besedna zveza znamcenje delodajalca se je pricela pojavljati v devetdesetih letih, ko
sta ga v povezavi z vojno za talente prvi¢ uporabila avtorja Tim Ambler in Simon
Barrow (1996). Kot prva sta raziskovala uporabo termina znamcenje v kontekstu
upravljanja s ¢loveskimi viri. Njuni zakljucki pravijo, da se ob povezavi znamc¢enja in
upravljanja s ¢loveskimi viri pri¢nejo vzpostavljati mocni odnosi med zaposlenimi in
organizacijo, kasneje pa se lahko ti odnosi razvijejo v lojalnost in medsebojno zaupanje.
Njuna definicija znamcenje delodajalca opredeljuje kot paket funkcionalnih,
ekonomskih in psiholoskih prednosti zaposlitve, ponujenih s strani delodajalca. Med
funkcionalne prednosti spadajo razvojne oziroma uporabne aktivnosti, ki jih
organizacija omogoca zaposlenim, ekonomske se nanaSajo na finan¢ne ugodnosti in
nagrade, psiholoSke pa zajemajo obcutek pripadnosti in smiselnosti dela (Ambler in
Barrow, 1996, str. 187). V skupen paket torej spadajo na primer privla¢na visina placila,

prijetno delovno okolje, usklajeno ravnotezje med poslovnim in zasebnim Zivljenjem,
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moznost izobrazevanj in usposabljanj, moznost dela od doma, fleksibilnost delovnega
Casa, zanimivo delo, varnost zaposlitve, osebno zadovoljstvo zaposlenih in podobno.
Cilj vseh teh prednosti je promocija zaposlitve trenutnim zaposlenim in prikaz podjetja
kot odliénega delodajalca za bodoce zaposlene (Gaddam, 2008, v Akuratiya, 2017,
str. 149).

Sicer pa enotne definicije za znamcenje delodajalca v literaturi Se ni moc¢ zaslediti.
Znamcenje delodajalca je skupek prijemov komuniciranja trenutnim in bodocim
zaposlenim o privlaénosti podjetja kot delodajalca (Lloyd, 2002*%, v Tanwar in Prasad,
2016, str. 188). Avtorja Backhaus in Tikoo (2004, str. 502) sta znamc¢enje delodajalca
definirala kot proces gradnje prepoznavne in unikatne identitete delodajalca, znamko
delodajalca pa kot koncept, ki organizacijo razlikuje od konkurence. Poleg tega avtorja
menita, da znamka delodajalca predstavlja vrednost, za katero zaposleni verjame, da jo
bo prejel v primeru dela za tega delodajalca. Gilliver (2009*2, v Sokro, 2012, str. 165)
je prav tako znamko delodajalca opredelil kot sredstvo, ki identificira podjetje na trgu
in ga naredi unikatnega oziroma druga¢nega od preostalih. Zaposlenim v organizaciji
da obcutek, kaj so in vsak, ki razmiSlja o prikljucitvi organizaciji, lahko ve, kaj od
organizacije pricakovati. Tudi Armstrong (2007 3, v Sokro, 2012) meni, da je
znamcenje delodajalca proces ustvarjanja imidza znamke organizacije, ki pa je odvisen
tako od poslovnega delovanja podjetja kot tudi od ugleda podjetja kot delodajalca.
Tanwar in Prasad (2017, str. 392), ki sta v svoji raziskavi razvijala mersko lestvico
znamcenja delodajalca, definirata znamcenje delodajalca kot skupek oprijemljivih in
neoprijemljivin prednosti, ponujenih s strani organizacije z namenom privabljanja

bodocih zaposlenih in ohranjanja trenutnih.

Kot lahko opazimo, obstaja veliko razlicnih pogledov na uporabo znamdcenja
delodajalca in pricakovane rezultate, prav tako zaenkrat ne obstajajo specifi¢ne in
splosno sprejete definicije zanj. Skupne znacilnosti zgoraj naStetih definicij pa so
unikatna identiteta in vrednote podjetja, ki se uporabljajo za komuniciranje prednosti
podjetja kot delodajalca (Wahba in ElImanadily, 2015, str. 149).

10 Gaddam, S. (2008). Modeling employer branding communication: the softer aspect of HR marketing
management. The ICFAI Journal of Soft Skills, 2(1), 45-55.
1 Lloyd, S. (2002). Branding from the inside out. BRW, 24(10), 64-66.

12 Gilliver, S. (2009). Badenoch & Clark guide. Employer branding essentials, 4(3), 35-50.
13 Armstrong, M. (2007). Employee reward management and practice. London: Kogan page Limited.
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3.2 PROCES ZNAMCENJA DELODAJALCA

V literaturi na podroc¢ju znamcenja delodajalca najdemo precej poudarka tudi na samem
procesu znamcenja delodajalca, ki vkljucuje razvoj dodane vrednosti delodajalca (angl.
employer value proposition) ter nadaljnji eksterni in interni marketing te vrednosti. Prvi
cilj znamcenja delodajalca je izstopanje podjetja kot delodajalca na trgu delovne sile,
drugi cilj pa je ohranjanje pripadnosti zaposlenih skozi njihovo poistovetenje z znamko
delodajalca (Backhaus, 2016, str. 194).

Gupta, Patti in Marwah (2014, str. 6) so natan¢neje opredelili proces znamcenja
delodajalca, ki zajema pet korakov:
1. Raziskava
Raziskava je v procesu znamcenja delodajalca prvi korak, organizaciji pa
pomaga dolo¢iti, kje je kot delodajalec pozicionirana in kje zeli biti v
prihodnosti. Natan¢na predhodna raziskava pomaga pri analizi in pripravi
primernega nacrta za prihodnja dejanja in njihovo implementacijo. Koraki
raziskave vsebujejo dolocitev ciljne publike, identifikacijo njihovih Zelja in
zahtev, oceno trenutnega stanja podjetja na trgu delovne sile v primerjavi s
konkurenco ter redno spremljanje in merjenje podatkov. Veliko podatkov za
namen raziskave se lahko pridobi z anketiranjem zaposlenih, izhodnimi
intervjuji in podobno, saj s tem lazje razumemo ideje, mnenja in pomisleke
trenutnih in bivsih zaposlenih (Caisco in Graham, 2016, str. 189).
2. Razvoj dodane vrednosti delodajalca

Dodana vrednost delodajalca podjetju pomaga motivirati zaposlene in refleksira
imidz podjetja. Gre za oblikovanje unikatnega paketa ponujenih prednosti,
ugodnosti in vrednot, ki jih podjetje ponuja zaposlenim. Ucinkovito upravljanje
z dodano vrednostjo delodajalca lahko podjetju zniza dolocene stroske, kot so
na primer place zaposlenih, saj podjetja z mo¢no dodano vrednostjo ne
potrebujejo visjih finanénih paketov za talentirane posameznike. Dodana
vrednost delodajalca podjetju pomaga pri definiranju korporativnega imidza in
prijemov znamcenja delodajalca.

3. Komunikacijska strategija
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Dobra komunikacijska strategija pojasnjuje, o ¢em in kako mora vodstvo
komunicirati. Pomembno je, da so vodstvo, strokovnjaki z razli¢nih oddelkov
in preostali zaposleni seznanjeni s sporo¢ilom znamke delodajalca, saj prav
vsak zaposleni predstavlja organizacijo (Cascio in Graham, 2016, str. 189).

4. Komunikacijska implementacija
Pomembno je, da je medij, izbran za komuniciranje, prepoznan s strani ciljne
publike in da se ohranja konsistentnost v komuniciranju pri vseh izbranih
medijih.

5. Dejanja in nadzor
Zadnji korak je implementacija dejanj, ne sme pa se pozabiti tudi na merjenje
ucinkov. Pomembno je opazovati, katera dejanja so naértovana, katera zares
implementirana, kateri cilji so uresni¢eni in katera dejanja niso naletela na
plodna tla. S tem lahko korake znamcenja delodajalca prilagodimo in iz njih

izkoristimo kar najvec.

Backhaus in Tikko (2004, str. 502) pa sta znam¢enje delodajalca opredelila kot 3-delni
proces. V prvem koraku mora podijetje razviti in opredeliti svojo ponudbo dodane
vrednosti, to pa naredi z zbiranjem informacij o obstoje¢i organizacijski Kkulturi,
znacilnostih trenutnih zaposlenih, nacinih vodenja, mnenju o kakovosti produktov ali
storitev podjetja in trenutnem ugledu zaposlovalca. Vse to pomaga podjetju ustvariti
sliko o toc¢ki, na kateri se trenutno nahaja, kaj pri¢akuje od zaposlenih in kaj jim lahko
ponudi. Dodana vrednost delodajalca mora vsebovati realno sliko organizacije in njene
kulture ter biti drugacna od tistih, ki jo imajo konkuren¢na podjetja (prav tam, str. 502).
Ob tem je zato pomembno opozoriti na pomen identifikacije atraktivnih in privla¢nih
atributov podjetja, ki pripomorejo k privabljanju in ohranjanju delovne sile. Ti atributi
morajo biti resni¢ni in vpeti v samo kulturo organizacije. (Tanwar in Prasad, 2016, str.
856—857) Posameznikom so namre¢ privlacni razli¢ni atributi organizacij, prav tako
kot so razli¢ne lastnosti produktov vSe¢ razli¢cnim posameznikom. Nekaterim iskalcem
zaposlitve je pomembnejSa fleksibilnost delovnega casa, spet drugim moznost
izobrazevanja Vv tujini. Prav zato se mora organizacija posvetiti tistim atributom, ki jo
zares delajo edinstveno in jih lahko tudi ponudi svojim zaposlenim (Cascio in Graham,
2016, str. 184). Vrednotenje atributov se lahko pri posamezniku sicer spreminja glede

na razli¢ne dejavnike, kot je na primer ¢as njegove zaposlitve v doloceni organizaciji,
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premikanje v sistemu ter glede na spremembe v organizaciji in okolju (Ito, Brotheridge
in McFarland, 2013, str. 736).

Drugi korak zajema eksterno znamc¢enje te ponudbe dodane vrednosti, to znamc¢enje
pa se nana$a na potencialne zaposlene, aktivne strokovnjake, Studente kadrovske
agencije, karierne svetovalce in podobno (Figurska in Matuska, 2013, str. 37).
Pomembno je, da je eksterno znamcenje sladno z drugimi oglasevalskimi prijemi
podjetja (Backhaus in Tikoo, 2004, str. 5). Podjetju namre¢ pomaga postati delodajalec,
ki ga posamezniki izberejo za svojega zaposlovalca, s tem pa postane privla¢no za
najboljSe talente na trgu delovne sile. Cilj vsakega delodajalca je namre¢ ustvariti
pozitivne asociacije na svojo znamko v doloceni ciljni publiki. Asociacija z znamko je
obCutek o znamki oziroma Custveni odziv posameznika na sporocilo, ki ga oddaja
organizacija (Aaker, 1991 v Backhaus, 2016, str. 194). Ko posamezniki ocenjujejo
signale znamke delodajalca, ocenjujejo jasnost, konsistenco in kredibilnost informacij
(Erdem in Swait, 1998, str. 133). VV mnogo primerih si potencialni zaposleni o
dolo¢enem podjetju ustvarijo sliko preko medijev ali izkuSenj s produktom oziroma
storitvijo. Nekonsistentost med obljubami za produkt in dejansko izkusnjo potros$nika
povecajo tveganje, da bo potencialni zaposleni kasneje dvomil tudi v izpolnjevanje
obljub podjetja kot delodajalca, saj ne bo verjel, da jih lahko izpolni (Wallace, Lings in
Cameron, 2012, str. 486). Prav zato je postalo pomembno, da organizacije razumejo
pri¢akovanja potencialnih zaposlenih in tudi delajo na njihovem izpolnjevanju
(Ruchika in Prasad, 2017, str. 2). Pomen eksternega znamcenja se zelo poveca takrat,
ko med seboj tekmujejo podjetja iz iste industrije, ki pri svojih pogojih in prednostih
delovnega mesta ponujajo podobne stvari (Backhaus in Tikoo, 2004, str. 506). Prav
zato se organizacije v takSnih primerih teZko diferencirajo od konkurence (Lievens in
Highhouse, 2003, str. 76) in lahko za ta namen koristno uporabljajo znamcenje
delodajalca. Eksterno se implementira skozi efektivno uporabo komunikacijskih
kanalov, povezav z akademskimi skupnostmi, sodelovanjem z mediji, razlicnimi

projekti zaposlovanja in podobno (Figurska in Matuska, 2013, str. 37).

14 Aaker, D. A. (1991). Managing brand equity: capitalizing on the value of a brand name. New York:
Free Press,
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Zadnji korak pa predstavlja interni proces znamcenja delodajalca, ki se osredotoc¢a na
izpolnjevanje obljub, ki jo je organizacija dala zaposlenim (Backhaus in Tikkoo, 2004,
str. 5). Namenjeno je obstoje¢im zaposlenim, poteka pa skozi implementacijo
programov razvoja zaposlenih in gradnjo natan¢no opredeljene Kulture organizacije
(Figurska in Matuska, 2013, str. 37) Cilj internega znamcenja je razvoj delovne sile, ki
je pripadna organizaciji in njenim ciljem (Tanwar in Prasad, 2016b, str. 188) in jo je
tezko posnemati (Backhaus in Tikko, 2004, str. 504). Zaposleni so pri znamcenju
delodajalca razumljeni kot notranji potrosniki, delovna mesta pa kot interni produkti,
ki morajo privlaciti, razvijati in motivirati zaposlene, s tem pa zadovoljevati njihove
potrebe in hkrati potrebe organizacije (Berthon in drugi, 2005, str. 152). Literatura na
podrocju ucinka znamcenja delodajalca na zaposlene sugerira, da ima le-to pozitivne
ucinke na moralno in organizacijsko pripadnost zaposlenih. To se doseze s
komuniciranjem organizacijskih vrednot, jasnim opredeljevanjem vlog vsakega
posameznika in dajanjem obljub potro$nikom, ki jo zaposleni lahko zares izpolnejo
(Ewing, Pitt, Bussy in Berthon, 2002, str. 11) Interno znaméenje delodajalca zato
zajema gradnjo organizacijske identitete in kulture, ki vodi do lojalnih in pripadnih
zaposlenih. Sporocilo znamke delodajalca je pomembno za Ze obstojece zaposlene, saj
njihovo razumevanje znamke delodajalca vpliva na gradnjo identitete organizacije. Ko
podjetje zaposlenim sistemati¢no predstavlja in komunicira svoje vrednote in vizijo, le-
ti postanejo bolj pozorni na skupne, unikatne cilje organizacije. (Backhaus in Tikoo,
2004, str. 504)

Ucinkovit proces znamcenja delodajalca je torej aktiven interno in eksterno.
Marketinska funkcija v podjetju je idealno ob podpori kadrovskega oddelka namenjena
eksternemu znamcenju podjetja, kadrovski oddelek pa prevzame vodstvo nad internim
znamc¢enjem in zagotavljanjem mozZnosti, da zaposleni ocenjujejo vrednost znamke
delodajalca. Ta proces ocenjevanja se zacne pri zaposlovanju, uvajanju novih
zaposlenih, izobrazevanjih in usposabljanjih, ocenjevanju uspesSnosti in konca pri
nagrajevanjih (Cascio in Graham, 2016, str. 189). Skupna tocka internega in eksternega
znamcenja delodajalca je skrb za interese in potrebe ljudi, vlaganje v njihov razvoj ter
sledenje trendom na trgu dela in pravocasno odzivanje nanje (Figurska in Matuska,
2013, str. 37). Konsistentnost v internih in eksternih sporocilih prinasa vec¢jo splosno
pripadnost znamki, ki kasneje vodi v Zeleno obnasanje zaposlenih in ostale javnosti
(Mosley, 2007, str. 132).
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3.3 RAZLOGI ZA VPELJAVO STRATEGIJE ZNAMCENJA
DELODAJALCA

V okolju zaposlovanja, ki postaja vedno bolj tekmovalno, se mnogo podjetij spopada s
tezavami, povezanimi s privabljanjem, zaposlovanjem, motiviranjem in obdrzanjem
zaposlenih v podjetju (Hanin, Stinglhamber in Delobbe, 2013, str. 57). S ¢edalje ve¢jim
pomanjkanjem primernih prijav na delovna mesta in povecevanjem stopnje odpovedi
zaposlenih je za organizacije postalo izjemno pomembno razvijati strategije, Ki
pomagajo pri reSevanju tak$nih izzivov. Ena izmed taksnih strategij je prav znaméenje
delodajalca (Tanwar in Prasad, 2016b, str. 187—188). Vsaka organizacija namre¢ ima
svojo znamko delodajalca, v kolikor se z njo ukvarja ali ne. Znamka je lahko pozitivna
ali negativna, doloCene organizacije pa niti ne vedo, kaksna njihova je (Cascio in
Graham, 2016, str. 185). Obstaja kot rezultat uporabe ali neuporabe dolocene strategije.
Ce podjetje naértno ne spremlja in oblikuje svoje znamke delodajalca, nima vpliva na
to, kako je le-ta dojeta v javnosti, posamezniki pa si jo ustvarijo skozi o¢i potros$nika,
ki ocenjuje njene produkte ali storitve. V danasnjem svetu sodobne tehnologije in
hitrega dostopa do informacij (in do deljenja le-teh) je za podjetje izjemno pomembno
spremljanje komunikacijskih kanalov, kot so druzabna omrezja in spletni blogi, in
aktivno sodelovanje pri komuniciranju znamke (prav tam, str. 185). Pomembno je
opozoriti tudi na nekaj trendov na globalni ravni, ki opozarjajo na razloge za gradnjo
znamke delodajalca (Figurska in Matuska, 2013, str. 36—38):

1. Okolje: Prvirazlog je okolje, v katerem podjetja poslujejo, saj so za gradnjo znamke
delodajalca pomembne naslednje okolis¢ine: demografske spremembe ter
spremembe v kompetencah posameznikov in v njihovem odnosu do dela. Upadanje
deleza delovno sposobnega prebivalstva, razlicne predpostavke o vlogi dela v
zivljenju pri mlajsSih generacijah in vojna za talente moc¢no vplivajo na zaposlovanje
in predvsem obdrzanje zaposlenih v podjetju (Figurska in Matuska 2013, str. 38).
Moc¢na znamka delodajalca pri tem lahko pomaga kot strategija za hitrejse
zaposlovanje ter jasno komunikacijo pri¢akovanj do zaposlenih (Gupta in drugi,
2014, str. 5).

2. Globalizacija: Podjetja vedno pogosteje in hitreje pri¢nejo s poslovanjem na

mednarodnih in globalnih trgih. Napredek na podrocju informacijskih in
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komunikacijskih tehnologij pa je zato onemogocil gradnjo znamke delodajalca
samo na enem trgu ali samo na izbrani regiji, zato je pomembno, da podjetja ne
pozabijo tudi na mednarodne trge in percepcijo njihove znamke na le-teh (Figurska
in Matuska, 2013, str. 38).

. Tekmovalnost: Vedno ve¢ podjetij za svoje poslovanje potrebuje dolocene
strokovnjake, kar pomeni, da je dobra delovna sila predpogoj za uspesno delovanje
podjetja na dolgi rok. Prav zato se veliko podjetij odlocCi za strategijo znamcenja
delodajalca, saj si s tem lazje zagotovijo obstoj strokovnjakov v podjetju oziroma
njihov interes po delu v organizaciji (Figurska in Matuska, 2013, str. 38).
Pomanjkanje talentov je skupaj s potrebami podjetij, da specificne talente pridobijo
in obdrzijo, ustvarilo t. i. vojno za talente, ki je eden glavnih razlogov za povecanje
pomena znamcenja delodajalca (Wahba in Elmanadily, 2015, str. 147). Beechler in
Woodward (2009, str. 275) sta izpostavila Stiri glavne razloge, ki so botrovali k
nastanku vojne za talente: globalni demografski in ekonomski trendi, pove€ana
mobilnost ljudi in organizacij, transformacijske spremembe v podjetniSkem okolju,
znanju in kulturah ter povecana raznolikost delovne sile. Tudi Wahba in EImanadily
(2015, str. 147) podobno izpostavlja dva glavna razloga za pomanjkanje pravih
talentov. Prve, demografske spremembe, zajemajo dejstvo, da se starejSe generacije
upokojujejo, mlajSe pa so vedno manj Stevilcne. Drugi razlog pa je socioloski, saj
je potreb po tehnologiji, inzeniringu in podobnih znanostih veliko, strokovnjakov
za to podroc¢je pa premalo. Poleg tega so mlajSe generacije bolj nagnjene k
pogostejsi menjavi zaposlitve in jih je tezje obdrzati. Talentirani posamezniki S
specifinimi znanji zato v danaSnjem casu niso izbrani s strani podjetij, temve¢ oni
sami izbirajo podjetja, ki bodo postala njihov delodajalec (Gupta in drugi, 2014).
Posamezniki vedo, da so v poloZaju, kjer se po njih povprasuje, zato zahtevajo
spoStovanje, razumevanje njihovih kariernih ciljev, usposabljanja in mentorstvo za
doseg svojih ciljev. Se pa od njih zahteva ve¢ v smislu odgovornosti, nadur ter
dobrih tehni¢nih in socialnih ves¢in (Ambler in Barrow, 1996, str. 193). Ta izziv je
organizacije postavil v kompleksno okolje, polno izzivov in predvsem pred dejstvo,
da se morajo preoblikovati v privlatnega delodajalca, pri katerem bodo ljudje zeleli
biti zaposleni (Rathee in Ritu, 2015, str. 14).

. Transparentnost: Danes imajo zaposleni ogromno moznosti za Sirjenje informacij
oziroma svojega mnenja o svojem delodajalcu $iroki mnozici ljudi. Prav zato

morajo biti informacije, ki jih podjetje posilja navzven, konsistentne z resni¢nim
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stanjem v podjetju. Pri tem je pomembna transparentnost, saj bodo te informacije
ocenjene s strani trenutnih in preteklih zaposlenih (Figurska in Matuska, str. 2013,
38).

3.4 POSLEDICE VPELJAVE STRATEGIJE ZNAMCENJA
DELODAJALCA

Opredelimo lahko tri glavne skupine prednosti mo¢ne znamke delodajalca, ki so
povezane z zaposlovanjem, obdrzanjem zaposlenih in splosnimi dobrimi poslovnimi
rezultati. Prednost pri zaposlovanju je biti zmozen privabiti tiste zaposlene, ki jih
podjetje v dolo¢enem obdobju potrebuje. Mo¢na znamka delodajalca pomaga pri
oglasevanju delovnih mest in omogoca posiljanje sporo¢il, ki dosegajo najboljse talente
na trgu. Podobno kot pri marketinskih kampanjah, ki se osredotocajo na doseganje
dolocene ciljne skupine potroSnikov, se tudi podjetja trudijo doseci to¢no doloceno
ciljno publiko — najprimernejSe kandidate za dolo¢eno delovno mesto. Proces
zaposlovanja je namre¢ zelo drag postopek in imeti mo¢no znamko delodajalca lahko
te stroSke obcutno zniza, saj podjetje ne potrebuje toliko vlaganja v oglaSevanje
delovnih mest (Taylor, 2010*°, v Wahba in Elmanadily 2015, 14). Tudi Wilden,
Gudergan in Lings (2010, str. 28—-29) so v svoji raziskavi 0 eksternem znamdcenju
delodajalca ugotovili, da so iskalci zaposlitve izjemno pozorni na konsistentnost
sporocil, ki jih podjetje posilja preko razli¢nih kanalov. Poleg tega so ugotovili, da vecji
vlozki v znamcenje delodajalca povecajo kredibilnost sporocil in posledi¢no povecajo
privlacnost podjetja kot delodajalca. Naslednji razlog za znamcenje delodajalca je
povezan s tezavami z ohranitvijo oziroma zadrZevanjem zaposlenih v podjetju. Ce
ima podjetje mo¢no znamko delodajalca in je na trgu dojeto kot privlacen in zaZeljen
delodajalec, so druga delovna mesta ter menjava zaposlitve za ze obstojece zaposlene
manj privla¢ni (Wahba in EImanadily, 2015, str. 149). Rezultati raziskav kazejo, da ima
znamcenje delodajalca pozitiven vpliv na pripadnost in lojalnost zaposlenih. Gaddam
(200816, v Backhaus, 2016, str. 196) je v svoji raziskavi dokazal, da ima znamcenje

delodajalca posreden vpliv na profitabilnost podjetja, ki se kaze skozi izboljSano

15 Taylor, S. (2010). Resourcing and talent management. London: Chartered Insitutte of Personnel and
Development.

16 Gaddam, S. (2008). Modeling employer branding communication: The softer aspect of HR marketing
management. ICFAI Journal of Soft Skills, 2, 45-55.

30



produktivnost in rezultate, povecano pripadnost zaposlenih in zadovoljstvo strank. Tudi
Davies (2008, str. 667) je v svoji raziskavi ugotovil, da znamcenje delodajalca
pozitivno vpliva na lojalnost zaposlenih. Zadnja prednost mo¢ne znamke delodajalca
pa je zagotovo izbolj$anje poslovnih rezultatov, saj se z mo¢no znamko delodajalca
zmanjSa odsotnost z delovnega mesta in izbolj$a splo$na delovna uspes$nost. Dobro
delovno mesto omogoc¢a izdelavo kvalitetnejSih produktov, podpira inovativnost,
privlaci talentirane posameznike in izkusi manj odpovedi zaposlenih in posledi¢nih

stroskov (Gupta in drugi, 2014, str. 3).

Prednosti uspesne znamke delodajalca so zato zelo vabljive, vendar pa je znamcenje
delodajalca zelo kompleksna disciplina, ki se sooca s Stevilnimi izzivi v poslovnem
okolju (Wahba in Elmanadily, 2015, str. 150). Prav zato je izjemnega pomena, da se
znaméenje delodajalca dojema v SirSem pomenu kot nekaj, kar je del strateskega
upravljanja s ¢loveskimi viri, strategije vstopa na trg in uspe$nega vodenja (Figurska in
Matuska, 2013, str. 35) Za gradnjo znamke delodajalca mora podjetje v prvi vrsti imeti
dovolj finan¢nih sredstev, poleg tega pa tudi majhno ekipo zaposlenih, ki se ukvarja
izkljuéno z gradnjo znamke delodajalca, kar pomeni, da je to lahko precejSen finan¢ni
zalogaj. V kolikor znaméenje delodajalca ni izpeljano ucinkovito, lahko pripelje do
napacne predstavitve podjetja, kar za seboj prinese veliko negativnih posledic. Poleg
tega znamcenje delodajalca od zaposlenih in vodstva zahteva dodaten ¢as in trud. Poleg
oblikovanja ekipe zaposlenih, ki se ukvarja z znamko delodajalca, se mora podjetje
resni¢no zavedati, kak$ne finan¢ne in ¢asovne posledice to prinasa s seboj (Gupta in

drugi, 2014, str. 4).
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4 POVEZAVA MED ORGANIZACIJSKO PRIPADNOSTJO IN
ZNAMCENJEM DELODAJALCA

V kontekstu znaméenja delodajalca je organizacijska pripadnost dojeta kot obcutek, ki
jo ima zaposleni do svoje organizacije. Tako kot pripadni potrosniki kupujejo doloc¢en
produkt tudi v slabsih pogojih (npr. ob vi§ji ceni ali slabsi kvaliteti), prav tako pripadni
zaposleni ostanejo v organizaciji kljub morebitnim okoli§¢inam, ko bi morda zeleli
pomisliti o menjavi delodajalca (Backhaus in Tikkoo, 2004, str. 509). Glede na dejstvo,
da je bil primarni fokus znam¢enja delodajalca razvoj pozitivhega imidza organizacije
kot delodajalca za namen zaposlovanja (Mosley, 2007, str. 130), se je vec¢ina raziskav
osredotocala na uc¢inek znaméenja delodajalca na zaposlovanje in privabljanje talentov,

torej na eksterni vidik (Lievens in Highhouse, 2003).

Precej organizacij pa je kasneje vseeno zacelo gledati izven eksternih okvirjev in za¢elo
preucevati vpliv internega znamcenja delodajalca na ze zaposlene v organizaciji
(Mosley, 2007, str. 130). Veliko raziskav se je sicer osredoto¢alo na preucevanje vpliva
splosnega internega znaméenja na organizacijsko pripadnost (Schulz in drugi, 2017,
str. 1295), nekaj pa se jih je vseeno osredotocalo na vpliv internega znamcenja
delodajalca na pripadnost organizaciji (Backhaus in Tikko, 2004; Hanin in drugi, 2013;
Ito in drugi, 2013; Rathee in Ritu, 2015; Fernandez—Lores in drugi, 2015; Tanwar in
Prasad, 2016b; Akuratiya, 2017) vendar pa je to zagotovo tema, kateri je vredno
posvetiti ve¢ pozornosti (Akuratiya, 2017, str. 148). Sokro (2012, str. 164) je v svoji
raziskavi preuceval, ali se podjetja v bancnem sektorju posluZujejo znamcenja
delodajalca v svoji organizaciji in kaksen vpliv ima to na privabljanje in ohranjanje
zaposlenih. Njegove ugotovitve kaZejo, da je znamcenje delodajalca pozitivno
povezano s privabljanjem in ohranjanjem zaposlenih. Dobri delovni pogoji, karierno
napredovanje in glavne vrednote organizacije so pomembni za privabljanje zaposlenih,
za ohranjanje pa bolj moZnost za rast, varnost zaposlitve in imidz podjetja. Studije, ki
so se obracale na trenutne zaposlene, so pokazale, da prednosti, ponujene s strani
organizacij, pozitivno vplivajo na odnos zaposlenih, njihovo zadovoljstvo z zaposlitvijo
in organizacijo (Davies, 2008; Schlager, Bodderas Maas in Cachelin, str. 2011) ter

njihovo lojalnost in pripadnost (Davies, 2008). Znamcenje delodajalca je glede na
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izvedene raziskave pozitivno povezano s pripadnostjo organizaciji in ga zato lahko

uporabljamo kot orodje, ki to pripadnost tudi zviSuje (Tanwar, 2017, str. 283).

4.1 DIMENZIJE ZNAMCENJA DELODAJALCA

Dimenzije so v primeru znaméenja delodajalca razumljene kot spremenljivke, ki imajo
zmoznost vpliva na dolo¢eno obnaSanje, pocutje ali fenomen (Saks, 2006). Veliko
raziskav se je osredotocalo na identifikacijo razli¢nih dimenzij znamcenja delodajalca
oziroma so Vv svojih raziskavah uporabljali razlicne dimenzije. Z namenom
identifikacije obstoje¢ih raziskav znamcenja delodajalca se je veliko avtorjev
osredotocalo na pregled obstojecih skal za merjenje znaméenja delodajalca (Tanwar in
Prasad, 2016, str. 857). Merska lestvica avtorjev Berthon, Ewing in Hah (2005) je bila
prva veljavna lestvica za merjenje znamcenja delodajalca in zato mnogokrat
uporabljena za merjenje u¢inka znamc¢enja delodajalca. Potrdili so tridimenzionalno
strukturo znamcenja (funkcionalne, ekonomske in psiholoske prednosti) delodajalca, ki
sta jo predlagala Ambler in Barrow (1996), vendar pa so tem trem dimenzijam dodali
Se dve. Najvecja pomanjkljivost te lestvice je dejstvo, da je lahko aplicirana samo na
Studente, ki zakljucujejo Studij in nimajo veliko delovnih izkusenj. Mersko lestvico za
merjenje u¢inka znaméenja delodajalca je Zelel razviti tudi avtor Srivastava (20107, v
Tanwar in Prasad, 2016, str. 857), ki se je osredotocil na tri dimenzije znamcenja
delodajalca: ugled, zaznana kultura ter kadrovski sistemi in procesi v podjetju. Ena
glavnih omejitev njegove raziskave je dejstvo, da se je raziskava osredotocala na
potencialne zaposlene, obstojeci pa v raziskavo niso bili vkljuceni. Rezultati raziskave
torej podajajo ugotovitve za zgodnjo fazo zaposlovanja in ne za dejanske izkuSnje Ze
zaposlenih. Leta 2005 sta avtorja Barrow in Mosley (2005) izdala knjigo z naslovom
Znamka delodajalca, s katero sta zelela promovirati koncept znamke delodajalca.
Opredelila sta 12 dimenzij znamke delodajalca, ki naj bi sluzile za privabljanje,
motiviranje in ohranjanje zaposlenih, kar pomeni, da sta se osredotocila tako na interni
kot eksterni vidik. Veliko izvedenih raziskav je torej poskusilo identificirati dimenzije
znamcenja delodajalca, vendar pa se je vecina od njih nanasala samo na zaposlovanje
oziroma na potencialne, bodoce zaposlene. Avtorja Tanwar in Prasad (2016) pa sta v

svoji raziskavi, kjer sta s pomocjo literature in izvedenih raziskav preucevala vpliv

17 Srivastava, P. (2010). An employer brand framework for prospective employees: scale development &
model testing. Gurgaon: Management Development Institute.
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razli¢nih dimenzij znamcenja delodajalca na zadovoljstvo z zaposlitvijo, izpostavila
Sest dimenzij znamdcenja delodajalca, ki so pomembi za obstojeCe zaposlene in

relevantni za naSo raziskavo:

4.1.1 Razvoj in usposabljanje

Moznosti za razvoj in izobraZevanje so pomembne vsem generacijam na trgu delovne
sile, Se posebno pa mladim posameznikom na zacetku svoje karierne poti (Cascio in
Graham, 2016, str. 188) Razvoj in usposabljanje so doziveli veliko pozornosti v
kontekstu rekrutiranja potencialnih zaposlenih in ohranjanja ter razvoja obstojecih
(Tanwar in Prasad, 2016b, str. 190). Dimenzija razvoja in usposabljanja vkljucuje skrb
za potrebna znanja in ves¢ine pri posameznikih za uéinkovito opravljanje trenutnega
ali bodocega dela v organizaciji (Berthon in drugi, 2015; Tanwar in Prasad, 2016) Pri
tem gre predvsem za razli¢ne programe usposabljanja, tutorstvo, interna izobrazevanja
ali pa povracilo stroskov za zunanje izobrazevanje (Tanwar in Prasad, 2016b, str. 190).
Danes mnogo zaposlenih tudi pricakuje, da bodo na delovnem mestu delezni
usposabljanja in programov izobrazevanja (Newman in Sheikh, 20128, v Nazir in
drugi, 2016, str. 602). Ahmad in Bakar (2003, str. 166) ugotavljata, da so zaposleni, Ki
so delezni teh moznosti in prepoznavajo prednosti ponudbe teh izobrazevanj,
najveckrat bolj pripadni svoji organizaciji. Tudi sicer je veliko raziskav potrdilo
pozitivno povezanost med razvojem in usposabljanjem ter organizacijsko pripadnostjo
(Barlett, 2002; Ahmad in Bakar, 2003). Armstrong (2009*°, v Tanwar in Prasad, 2016,
str. 861) pravi, da moZnost razvoja in usposabljanja vodi k zadovoljstvu na delovnem
mestu in posledi¢no k organizacijski pripadnosti. Kucherov in Zavyalova (2012, str.
86) sta v svoji raziskavi ugotovila, da podjetja z mo¢no znamko delodajalca veliko
investirajo v izobrazevanja in usposabljanja svojih zaposlenih, kar pomeni, da sta
razvoj in usposabljanje zaposlenih mo¢no povezana z znaméenjem delodajalca. Benson
(2006, str. 173) je ugotovil, da usposabljanje na delovnem mestu pozitivno vpliva na
organizacijsko pripadnost in zmanjSuje Stevilo odpovedi v podjetju, pav tako sta tudi
Choo in Bowley (2007) ugotovila, da programi usposabljanja zaposlenih pozitivno

vplivajo na zadovoljstvo z zaposlitvijo in na organizacijsko pripadnost.

18 Newman, A. in Sheikh, A. Z. (2012). Organizational rewards and employee commitment: a Chinese
study. Journal of Managerial Psychology, 27(1), 71-89.

19 Armstrong, M. (2009). Armstrong's handbook of human resources management practice. London:
Kogan page.
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Na podlagi preucene literature in empiri¢nih raziskav lahko izpeljemo naso prvo
hipotezo:
H1: MozZnost razvoja in usposabljanja ima pozitiven vpliv na pripadnost

zaposlenih.

4.1.2 Ugled delodajalca

Ugled organizacije je set druzbeno ustvarjenih znacilnosti, definiranih s strani preteklih
dejanj organizacije (Weigelt in Camerer, 1988, str. 443). Je kriti¢no sredstvo podjetja
za doseganje prednosti pred konkurenco, pomen ugleda delodajalca pa lezi v tem, da
postane “delodajalec po izbiri” (Tanwar in Prasad, 2016, str. 858). Zaposleni svojega
delodajalca razumejo kot bolj privlatnega v primeru, da je organizacija kot celota
dojeta kot uspesno podjetje, ko zaposleni cenijo produkte ali storitve svoje organizacije
in ko vidijo zunanji imidz delodajalca kot privlaénega v oceh splosne javnosti (Cascio
in Graham, 2016, str. 183). Schlager in drugi (2011) so v svoji raziskavi ugotovili, da
ugled delodajalca pozitivno vpliva na odnos zaposlenih ter na njihovo zadovoljstvo z
zaposlitvijo. Avtorja Beheshtifar in Hossin Allahyary (2013, str. 1467), ki sta
preucevala vpliv ugleda na pripadnost zaposlenih in njihov namen odhoda, sta v svoji
raziskavi ugotovila, da ima visok ugled delodajalca moc¢no pozitiven vpliv na

pripadnost zaposlenih.

Na podlagi preucevanih raziskovalnih del lahko zato izpeljemo naso drugo hipotezo:

H2: Visok ugled delodajalca ima pozitiven vpliv na pripadnost zaposlenih.

4.1.3 Raznolikost v delovnem okolju

Cox (20012, v Tanwar in Prasad, 2016, str. 859) je raznolikost med zaposlenimi
opredelil kot variacije kulturnih in druzbenih identitet med ljudmi, ki si delijo dolo€eno
delovno okolje. Z narascajoco globalizacijo je postalo upravljanje raznolikosti zelo
pomemben izziv tako med zaposlenimi kot tudi pri delovnih nalogah. Raziskave kazejo,
da raznolikost v delovnem okolju med zaposlenimi povecuje organizacijsko pripadnost
(Magoshi in Chang, 2009; Kundu in Mor, 2016). Tudi Roberson in Park (2007 v

20 Cox, T. (2001). Creating the multicultural organization: A strategy for capturing the power of
diversity. San Francisco: Jossey-Bass.
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Tanwar, 2017, str. 284) v svoji raziskavi ugotavljata, da raznolikost delovne sile
povecuje produktivnost in pripadnost, kar pripomore k zmanjSanju absentizma in

odpovedi.

Iz preuCevanega podrocja raznolikosti med zaposlenimi in organizacijske pripadnosti
lahko izpeljemo naSo tretjo hipotezo, ki se glasi:

H3: Raznolikost v delovnem okolju ima pozitiven vpliv na pripadnost zaposlenih.

4.1.4 RavnoteZje med poklicnim in zasebnim Zivljenjem

Organizacije pogosto uporabljajo strategije ravnotezja med poklicnim in zasebnim
zivljenjem, to ravnotezje pa postaja zelo pomembna tema v kontekstu upravljanja s
¢loveskimi viri (Tanwar in Prasad, 2016b, str. 190). Ravnotezje med poklicnim in
zasebnim Zivljenjem pomeni ohranjanje harmonije v zivljenju posameznika in
primerno razporeditev vlog v njegovem Zivljenju (Hudson, 2005, str. 3). lIzsledki iz
literature kazejo na dejstvo, da takSna strategija organizaciji pomaga opolnomociti
svojo znamko delodajalca, kar ima za rezultat bolj pripadne zaposlene (Barrow in
Mosley, 2005; Hudson, 2005). Ta dimenzija vkljuéuje iniciative, kot je deljenje dela,
fleksibilen delovni ¢as, porodniska odsotnost in podobno (Tanwar in Prasad, 2016, str.
861). Barrow in Mosley (2005) sta mnenja, da organizacija tezko razvije svojo znamko
delodajalca, ¢e te dimenzije ne vklju¢i kot ene izmed pomembnih komponent.
Posameznik namre¢ na tak nacin lazje koordinira sluzbene in osebne plati svojega
zZivljenja v delujoco celoto, saj ravnotezje med poklicnim in zasebnim zivljenjem stremi
k idealnemu ravnovesju med posameznikovim osebnim in kariernim zivljenjem (Clark,
2000, str. 749). Mnogo $tudij je dokazalo pozitivne u¢inke tega ravnovesja na zaposlene
(Wayne, Musisca in Fleeson, 2004; Cegarra-Levia, Sanchez-Vidal in Cegarra-Navarro,
2012; Gulbahar, Ghulam, Qamar in Akhtar, 2014; Sethi, 2014). Organizacijam pomaga
opolnomociti svojo znamko delodajalca, kar ima za posledico vecji obstanek
zaposlenih v podjetju (Hudson, 2005, str. 2) Avtorji Gulbahar in drugi (2014) so v
raziskavi, kjer so preucevali vpliv ravnotezja med poklicnim in zasebnim Zivljenjem,
ugotovili, da ima urejeno ravnotezje zelo pozitiven vpliv na pripadnost zaposlenih. Tudi
avtor Sethi (2014) je ugotovil to pozitivno povezavo in prisel do podobnih rezultatov v

svoji raziskavi med zaposlenimi v javnem in privatnem sektorju.
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Zato lahko izpeljemo naso Cetrto hipotezo:
H4: Urejeno ravnoteZje med poklicnim in zasebnim Zivljenjem ima pozitiven vpliv

na pripadnost zaposlenih.

4.1.5 Druzbena odgovornost

Druzbena odgovornost postaja vedno mocnejsSe orodje za pozicioniranje podjetij na
trgu delovne sile, saj vedno ve¢ zaposlenih preferira delo v podjetju, ki je druzbeno
odgovorno (Tanwar in Prasad, 2016, str. 860). Pri druzbeni odgovornosti podjetij gre
za odgovornost podjetij za uresni¢evanje ekonomskih, pravnih in eti¢nih pri¢akovanj,
ki ga imata do njih druzba in okolje v dolo¢enem obdobju (Carroll, 19792, v Tanwar
in Prasad, 2016b, str. 189). Avtorja Roudaki in Arslan (2017) sta raziskovala vpliv
aktivnosti druzbene odgovornosti na organizacijsko pripadnost in ugotovila, da ima le-
ta nanjo pozitiven vpliv. Tudi avtor Tuzcu (2014) je preuceval vpliv druzbeno
odgovornih aktivnosti na pripadnost zaposlenih in njihovo zadovoljstvo z zaposlitvijo

ter ugotovil, da ima druzbena odgovornost pozitiven vpliv na oboje.

Iz tega lahko izpeljemo naso peto hipotezo:

HS: Druzbena odgovornost podjetja ima pozitiven vpliv na pripadnost zaposlenih.

4.1.6 Organizacijska kultura

Organizacijska kultura je pomemben del znamcenja delodajalca, v njo pa spadajo
fizi¢no delovno okolje, organizacijska struktura, velikost organizacije in organizacijski
odnos do dela (Akuratiya, 2017, str. 149). Je okvir vrednot, prepri¢anj, odnosov in
obnaganja zaposlenih (Warrick, 2017, str. 396). Robbins (200122, v Tanwar in Prasad
2016, 859) je organizacijsko kulturo opredelil kot sistem skupnih vrednot organizacije,
ki jo locujejo od drugih organizacij, saj je unikatna. Sestavljena je torej iz vrednot, ki
podpirajo namen in strategijo organizacije ter njeno korporativno identiteto (Ambler in
Barrow, 1991, str. 188). Te vrednote po eni strani gradijo znamko delodajalca, po drugi
strani pa jih lahko znamcenje delodajalca tudi spreminja (Akuratiya, 2017, str. 149).

Ob tem pa je pomembno opozoriti tudi na razlicne tipe organizacijske kulture, saj v

2L Carroll, A. B. (1979). A three-dimensional conceptual model of corporate performance. Academy of
Management Review, 4(4), 497-505.
22 Robbins, S. P. (2001). Organisational behaviour: Leading and managing in Australia and New
Zealand. New Jersey: Prentice Hall.
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razli¢nih organizacijah obstajajo razlicne kulture. Obstaja vec¢ vrst tipologij, ena izmed
novejSih pa je tipologija organizacijske kulture avtorjev Cameron in Quinn (2005).
Avtorja imenujeta Stiri tipe organizacijske kulture glede na delovanje in usmerjenost
organizacije: plemenska kultura, adhokracijska kultura, kultura trga in hierarhi¢na
kultura. Semnani in Fard (201423, v Akuratiya, 2017, str. 149) pravita, da obstaja mo¢na
povezava med Kkulturo in pripadnostjo organizaciji, saj organizacijska kultura
predvideva, da je zaposleni pripravljen podpirati znamko organizacije. Ko je
organizacijska kultura skladna z zeljeno znamko delodajalca, lahko pomaga pri dvigu
organizacijske pripadnosti (Akuratiya, 2017, str. 150). Ko zaposleni razume kulturo
svoje organizacije, se stopnja njegove pripadnosti organizaciji poveca (Fatima in
Sheikh, 2017, str. 26). To pa je seveda odvisno tudi od mo¢i kulture organizacije. Glede
na to, da ima vsaka organizacija svojo kulturo, se le-te razlikujejo tudi v svoji mo¢i.
Mocna organizacijska kultura se nanasa na visok nivo deljenih vrednot, prepri¢anj in
mnenj. Bolj ko med zaposlenimi vlada enotno mnenje, moc¢nejsa je kultura. Nasprotno
pa se Sibka organizacijska kultura pojavi takrat, ko v podjetju ne vladajo skupne
vrednote in prepricanja. Posamezniki se zanaSajo na lastne norme, vrednote in pravila,
pomen skupinskega dela je manjsi, prav tako tudi avtonomija posameznikov
(Thokozani, 2016, str. 287). Mo¢na organizacijska kultura ima lahko neposreden vpliv
na organizacijsko pripadnost, saj pomaga pri vzpostavljanju visje stopnje pripadnosti
in boljsih poslovnih rezultatov (Martins in Terblanche, 2003%, v Tanwar, 2017, str.
284).

Na podlagi preucene literature in empiri¢nih raziskav lahko izpeljemo naSo zadnjo,
Sesto hipotezo, ki se glasi:

H6: Mocéna organizacijska kultura ima pozitiven vpliv na pripadnost zaposlenih.

3) OPERACIONALIZACIJA RAZISKOVALNEGA MODELA

Glede na opredeljene raziskovalne hipoteze lahko oblikujemo raziskovalni model (gl.
Sliko 5.1), ki ga sestavljajo ena odvisna spremenljivka in Sest neodvisnih spremenljiv.

Odvisna spremenljivka je pripadnost zaposlenih, neodvisne spremenljivke pa so

2 Semnani, B. L. in Fard, R. S. (2014). Employer branding model based on individual and organizational
values in the Iranian banking industry. Asian Economic and Financial Review, 4(12), 1726-1740.

24 Martins, E. C. in Terblanche, F. (2003). Building organisational culture that stimulates creativity and
innovation. European Journal of Innovation Management, 6(1), 64-74.
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moznost razvoja in usposabljanja, visok ugled delodajalca, raznolikost v delovnem

okolju, urejeno ravnotezje med poklicnim in zasebnim Zivljenjem,

odgovornost podjetja ter mo¢na organizacijska kultura.

Slika 5.1: Raziskovalni model
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6 METODOLOGIJA IN VZORCENJE

Za zbiranje podatkov, ki jih potrebujemo za ucinkovito merjenje organizacijske
pripadnosti, je najpogostejSa metoda raziskovanja anketni vpraSalnik (Starnes in
Truhon, 2006, str. 5), ki spada med kvantitativhe metode raziskovanja. Zato smo se
odlo¢ili za izvedbo kvantitativne raziskave v obliki strukturiranega spletnega anketnega
vpraSalnika na vzorcu naklju¢ne populacije, s pomocjo katerega smoO statisticno

preverjali vpliv neodvisnih spremenljivk na odvisno spremenljivko.

6.1 MERJENJE DIMENZIJ ZNAMCENJA DELODAJALCA

Pri izbiri instrumenta za merjenje neodvisnih spremenljivk smo izhajali iz merske
lestvice avtorjev Tanwar in Prasad (2016), ki sta v svoji raziskavi preucevala vpliv
dimenzij znamc¢enja delodajalca na zadovoljstvo z zaposlitvijo. Njuna merska lestvica
obsega 33 indikatorjev, sami pa smo jih uporabili 32. Indikator ”Podjetje mi omogoca
placan porodniSki dopust.” namre¢ ni relevanten za razmere na obmocju Republike

Slovenije, ker je le-to pravica zaposlenega.

Za merjenje neodvisne spremenljivke moZnost razvoja in usposabljanja sem
uporabila naslednje trditve:
- Podjetje mi omogoca spletne tecaje in izobraZevanja.
- Podjetje skrbi za strukturirana izobraZevanja za zaposlene.
- Podjetje pogosto poskrbi za organizacijo razli¢nih izobrazevalnih konferenc,
delavnic in izobrazevalnih programov.
- Podjetje poskrbi za moje izobraZevanje na podro¢jih, ki so pomembna za moje
delovno mesto v prihodnje.
- Podjetje veliko vlaga v razvoj in usposabljanje zaposlenih.
- Podjetje zaposlenim omogoca dostop do informacij o prostih delovnih mestih v

podjetju.
Za merjenje dimenzije neodvisne spremenljivke visok ugled delodajalca smo

uporabili naslednje trditve:

- Podjetje uziva dober ugled pri nas in v tujini.
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Moji prijatelji in sodelavei menijo, da je to podjetje odlicen delodajalec.
Podjetje na trgu ponuja inovativne produkte ali storitve.

Ime podjetja prispeva dodano vrednost mojemu zivljenjepisu.

Verjetno si veliko ljudi Zeli delati v tem podjetju.

Predvidevam, da so zaposleni v tem podjetju ponosni, da so tukaj zaposleni.

Podjetje s svojimi produkti ali storitvami deluje v dobro prebivalstva.

Za merjenje neodvisne spremenljivke raznolikost v delovnem okolju smo uporabili

naslednje trditve:

Podjetje zaposluje posameznike glede na njihova znanja in vescine ne glede na
spol, etni¢nost ali kulturne razlike.

Posamezniki iz drugih drzav so dobrodosli v podjetju.

Podjetje mi omogoca raznolikost delovnih zadolzitev.

V podjetju imamo vsi posamezniki enake pravice, ne glede na spol.

Podjetje mi omogoca delo na razli¢nih projektih.

Za merjenje neodvisne spremenljivke urejeno ravnotezje med poklicnim in

zasebnim Zivljenjem smo uporabili naslednje trditve:

Podjetje mi omogoca fleksibilen delovnik.

Podjetje mi omogoca delo od doma.

Imam moZnost nenapovedanega odhoda iz delovnega mesta v primeru nujnih
druzinskih razmer.

Podjetje mi omogoca obiskovanje Sportnih aktivnosti.

Za merjenje neodvisne spremenljivke druzbena odgovornost podjetja smo uporabili

naslednje trditve:

Podjetje ima izdelan natacen kodeks ravnanja na podrocju druzbene
odgovornosti.

Podjetje se obnasa odgovorno do okolja in narave.

Podjetje prispeva v dobrodelne namene.

Podjetje ima urejen postopek reSevanja tezav s strankami.

Podjetje ima urejen postopek za prijavo opazene nepravilnosti na delovnem

mestu.
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Za merjenje neodvisne spremenljivke mo¢na organizacijska kultura smo uporabili
naslednje trditve:

- Podjetje mi omogoca avtonomnost pri sprejemanju odlocitev.

- Podjetje mo¢no poudarja pomen skupinskega dela in ga tudi vzpodbuja.

- Podjetje mi na delovnem mestu omogoca dostop do najnovejse tehnologije.

- Vodstvo v podjetju je odprto za predloge in ideje zaposlenih.

- Podjetje mi omogoca moznost premikanja glede na delovna mesta v podjetju in

sprejemanje razli¢nih vlog v podjetju.

6.2 MERJENJE PRIPADNOSTI ZAPOSLENIH

Dve najvecCkrat uporabljeni merski lestvici za merjenje organizacijske pripadnosti
zaposlenih sta vprasalnik o organizacijski pripadnosti avtorjev Mowday in drugih
(1979) in tridimenzionalna skala organizacijske pripadnosti avtorjev Allen in Meyer
(1991), slednjo pa bomo za namen nase empiri¢ne raziskave uporabili tudi mi. Obsega

18 indikatorjev, s katerimi bomo izmerili stopnjo pripadnosti zaposlenih.

Za merjenje odvisne spremenljivke pripadnost zaposlenih smo uporabili naslednje

trditve:

- Ce do konca svoje kariere ostanem zaposlen/-a v tem podjetju, bom zelo
zadovoljen/-a.

-V kolikor se v podjetju pojavijo doloCene tezave, imam obcutek, da so to tudi
moje tezave.

-V podjetju se ne pocutim kot ”del druzine”.

- Nisem ¢ustveno navezan/-a na podjetje.

- Podjetje je velik del moje osebnosti.

- Ne cutim moc¢nega obcutka pripadnosti podjetju.

- Zelo tezko bi mi bilo zapustiti podjetje, Cetudi bi si tega mocno Zelel/-a.

- Ce bi se odlogil/-a zapustiti podjetje, bi to povzrogilo preveliko zmedo v mojem
Zivljenju.

-V tem trenutku je moj obstanek v podjetju rezultat meSanice med nujno potrebo

po tem in Zeljo po obstanku.

42



- Menim, da nimam veliko mozZnosti za menjavo delodajalca.

- Ena izmed negativnih posledic odhoda iz tega podjetja bi bilo pomanjkanje
moznih alternativ.

- Ce ne bi vlozil toliko sebe v to podjetje, bi razmislil-/a 0 menjavi delodajalca.

- Ne cutim obveze po obstanku v tem podjetju.

- Cutim, da ne bi bilo prav zapustiti podjetja, Getudi bi bilo to zame koristno.

- Pocutil/-a bi se krivega/krivo, ¢e bi odsel/odsla iz podjetja.

- To podjetje si zasluzi mojo lojalnost.

- Ker imam obcutek obveze do ljudi v podjetju, v tem trenutku ne bi zapustil/-a
podjetja.

- Imam obcutek, da podjetju veliko dolgujem.

6.3 IZVEDBA EMPIRICNE RAZISKAVE

Spletni anketni vprasalnik (Priloga A) smo izdelali s pomoc¢jo spletnega programa 1ka.
Vprasalnik je bil dostopen na spletni povezavi https://www.1ka.si/a/154911 od 1. 2.
2018 do 18. 2. 2018. Pri zbiranju odgovorov smo uporabili metodo neverjetnostnega
priloznostnega vzoréenja, saj sm0 vprasalnik posredovali preko spletnih kanalov
znancem, prijateljem in sodelavcem, ki so vprasalnik posredovali dalje, s tem pa smo
dosegli ucinek snezne kepe. Anketni vprasalnik je izpolnilo 186 anketirancev, vendar
je bilo med njimi 19 vprasalnikov delno izpolnjenih, zato jih nismo vkljucili v analizo.
V celoti reSenih vprasalnikov je bilo skupno 167, ki smo jih vkljucili v nadaljnjo
analizo. V anketnem vpraSalniku smo uporabili 5-stopenjsko Likertovo lestvico
strinjanja, povpre€en Cas reSevanja vprasalnika pa je bil 12 minut. V celoti izpolnjene

vprasalnike smo vnesli v statistiéni program SPSS in jih analizirali.

6.4 REALIZIRANI VZOREC

Tabela 6.1: Realizirani vzorec

N %
SPOL
Moski 45 26,95 %
Zenski 122 73,05 %

43



Skupaj 167 100 %
STAROST

20 let in manj 0 0%

od 21 do 30 let 98 58,68 %
od 31 do 40 let 32 19,16 %
od 41 do 50 let 21 12,58 %
Ved kot 51 let 16 9,58 %
Skupaj 167 100 %
OBMOCJE BIVANJA

Mesto 97 58,08 %
Primestno naselje 32 19,16 %
Vas 38 22,75 %
Skupaj 167 100 %
ZAKLJUCENA STOPNJA IZOBRAZBE

OsnovnoSolska izobrazba 0 0%
SrednjeSolska izobrazba (poklicna, gimnazija) 41 24,55 %
VisokoSolska, visjeSolska ali univerzitetna izobrazba 98 58,69 %
Magistrska ali doktorska izobrazba 28 16,76 %
Skupaj 167 100 %
STEVILO LET ZAPOSLITVE

0-5 let 112 67,07 %
6-10let 24 14,37 %
11-15 let 11 6,58 %
16 — 25 let 11 6,58 %
26 let in vec 9 5,40 %
Skupaj 167 100 %
MESECNI DOHODEK
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Do 1.000 EUR 48 29,09 %
Od 1.001 do 1.500 EUR 62 37,58 %
Od 1.501 EUR do 2.000 EUR 33 20,00 %
Od 2.001 do 2.500 EUR 12 7,27 %
2.500 EUR in ve¢ 10 6,06 %
Skupaj 165 100 %

Realizirani vzorec obsega 167 enot, ki predstavljajo v celoti reSene vpraSalnike (gl.
Tabelo 6.1). Med njimi je ve¢ Zenskih kot moskih respondentov. 73 % anketirancev
(122 enot) je zenskega spola in 27 % (45 enot) moskega spola. Najmlaj$i anketiranec
je star 22 let, najstarej$i pa 58 let. Povprecna starost anketirancev znaSa 33 let, najvec
respondentov (59 % oziroma 98 enot) pa spada v starostno skupino od 21 do 30 let. 58
% respondentov (97 enot) zivi v mestih, 23 % (38 enot) jih zivi na vasi, hajmanj pa jih
zivi v primestnih naseljih (19 % oziroma 32 enot). 59 % anketirancev (98 enot) ima
zakljuéeno visokoSolsko, visjeSolsko ali univerzitetno izobrazbo, 25 % anketirancev
(41 enot) ima dosezeno srednjeSolsko izobrazbo, 17 % (28 enot) pa magistrsko ali
doktorsko izobrazbo. Najve¢ respondentov (67 % oziroma 112 enot) je v trenutnem
podjetju zaposlenih od 0 do 5 let, sledijo tisti, ki so v podjetju zaposleni od 6 do 10 let
(14 % oziroma 24 enot), 5 % (9 enot) respondentov pa je v svojem podjetju zaposlenih
26 let in ve¢. Med 11 do 15 let zaposlitve v trenutnem podjetju ima 7 % anketirancev
(oziroma 11 enot), prav tako tudi v skupini 16-25 let zaposlitve. Vprasanje o mesecnem
bruto dohodku ni bilo obveznega tipa, zato je nanj odgovorilo 165 respondentov. 29 %
(48 enot) prejema bruto mese¢ni dohodek do 1.000 evrov, 38 % (62 enot) med 1.001 in
1.500 evrov, 20 % (33 enot) jih prejema od 1.501 do 2.000 evrov bruto mese¢nega
prihodka, 7 % (12 enot) od 2.001 do 2.500 evrov in 6 % (10 enot) ve¢ kot 2.501 evrov
bruto.
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7 REZULTATI EMPIRICNE RAZISKAVE

7.1  OPISNE STATISTIKE IN PREVERJANJE ZANESLJIVOSTI
MERSKEGA INSTRUMENTA

Anketiranci so oznacevali posamezne trditve na lestvici od 1 (sploh se ne strinjam) do
5 (povsem se strinjam) ali pa so trditev ocenili z vrednostjo 9 (nimam mnenja). Izvedli
smo analizo opisnih statistik vseh indikatorjev, v analizo pa smo vkljucili aritmeti¢no
sredino, standardni odklon, variance, asimetrijo in sploS¢enost. Zanseljivost merskega
instrumenta za posamezne spremenljivke smo preverjali z vrednostjo koeficienta
Cronbach Aplha. Nato smo nadaljevali z izvedbo linearne regresije, s tem pa preverjali
veljavnost predhodno postavljenih hipotez.

Tabela 7.1: Opisne statistike indikatorjev spremenljivke moznost razvoja in

usposabljanja

N
£ | s
= —_
ot < — -
- - = R O - A
S22 8| 5| 8| 2| 8
5 |% | E| 2 g £ 'Z =
o s k= IS < S = o
> = < n > < 7 O
Podjetje mi 163 |4 3,15 1,380 |1,904 |-0,283 |-1,202
omogoca spletne
tecaje in
izobrazevanja.
Podjetje skrbiza | 165 |2 3,30 |1,271 |1,615 |-0,407 |-0,939
strukturirana
izobrazevanja za
zaposlene.
Podjetje pogosto | 164 | 3 3,25 1,260 |1,587 |-0,278 |-0,972
poskrbi za
organizacijo
razli¢nih
izobrazevalnih
konferenc,
delavnic in
izobrazevalnih 0,879
programov.
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Podjetje poskrbi | 165 | 2 3,38 | 1,246 | 1,553 |-0,382 | -0,824
za moje
izobrazevanje na
podrocjih, ki so
pomembna za
moje delovno
mesto v
prihodnje.

Podjetje veliko | 167 |0 3,14 | 1294 |1,674 |-0,141 |-1,126
vlaga v razvoj in
usposabljanje
zaposlenih.

Podjetje 163 |4 344 1,320 | 1,741 |-0,357 | -1,133
zaposlenim
omogoca dostop
do informacij o
prostih delovnih
mestih v
podjetju.

Neodvisno spremenljivko moznost razvoja in usposabljanja Smo v raziskavi merili s
Sestimi indikatorji. Kot lahko vidimo v Tabeli 7.1, ima najvi§jo arimeti¢no sredino
(3,44) indikator Podjetje zaposlenim omogoca dostop do informacij o prostih delovnih
mestih v podjetju, najnizjo (3,14) pa indikator Podjetje veliko vlaga v razvoj in
usposabljanje zaposlenih. Pri vseh indikatorjih lahko opazimo asimetri¢nost v levo, saj
je vrednost koeficienta asimetrije pri vseh manjSa od ni¢. Najbolj asimetri¢no
porazdelitev (-0,407) ima indikator Podjetje skrbi za strukturirana izobraZzevanja za
zaposlene, najmanj$o asimetri¢no porazdelitev (-0,141) pa ima indikator Podjetje
veliko vlaga v razvoj in usposabljanje zaposlenih. Pri vseh indikatorjih najdemo
koeficient splos¢enosti, ki je manjsi od 0, kar pomeni, da je pri vseh indikatorjih
porazdelitev splos¢ena. Za interpretacijo zanesljivosti merskega instrumenta smo
preverili vrednost koeficienta Cronbach Alpha. Vrednost koeficienta za spremenljivko
moznost razvoja in usposabljanja znasa 0,879, kar pomeni, da je merski instrument
zanesljiv in primeren za nadaljnjo analizo, indikatorji pa primerni za izbrano

spremenljivko.
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Tabela 7.2: Opisne statistike indikatorjev spremenljivke visok ugled delodajalca

N

S¢enost

Standardni odklon

Veljavni
Manjkajoc¢i
Aritmeti¢na sredina
Varianca
Asimetrija

Splo

Cronbach Alpha

[EEN
[op)
IS
w
w
[0}
©
o
O
w
w
o
e}
\‘
[ERY

Podjetje uziva -0,695
dober ugled pri
nas in v tujini.
Moji prijateljiin | 166 |1 3,59 |1,051 |1,104 |-0,353 |-0,474
sodelavci menijo,
da je to podjetje
odli¢en
delodajalec.
Podjetje na trgu 166 |1 3,73 1,091 | 1,190 |-0,732 | -0,195
ponuja inovativne
produkte ali
storitve.

Ime podjetja 167 |0 3,78 |1,036 | 1,074 |-0,609 |-0,237
prispeva dodano
vrednost mojemu 0,893
Zivljenjepisu.
Verjetno si veliko | 158 |9 3,62 |0,988 (0,976 |-0,219 |-0,624
ljudi zeli delati v
tem podjetju.
Predvidevam,da | 166 |1 3,53 [1,001 | 1,002 |-0,487 |-0,095
so zaposleni v tem
podjetju ponosni,
da so tukaj
zaposleni.
Podjetje s svojimi | 165 |2 3,77 10,954 | 0,910 |-0,717 | 0,374
produkti ali
storitvami deluje
v dobro
prebivalstva.

o
w
I
o

Neodvisno spremenljivko visok ugled delodajalca smo izmerili s sedmimi indikatorji.
Iz Tabele 7.2 je razvidno, da ima med njimi najvisjo aritmeti¢no sredino (3,89) trditev
Podjetje uziva dober ugled pri nas in v tujini, najnizjo (3,53) pa trditev Predvidevam,
da so zaposleni v tem podjetju ponosni, da so tukaj zaposleni. Najbolj asimetri¢no
porazdelitev (-0,732) ima trditev Podjetje na trgu ponuja inovativne produkte ali

storitve, najmanj pa je asimetri¢na trditev Verjetno si veliko ljudi zeli delati v tem
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podjetju (-0,219). Pri vseh indikatorjih je vrednost koeficienta asimetrije negativna, kar
pomeni, da so asimetri¢ni v levo. Koeficient splos¢enosti je pri vecini indikatorjev
manjsi od 0, kar predpostavlja splos¢eno porazdelitev, izjema pa sta trditvi Podjetje
uziva dober ugled pri nas in v tujini in Podjetje s svojimi produkti ali storitvami deluje
v dobro prebivalstva, pri katerih je vrednost koeficienta splos¢enosti malenkost vecja
od 0. Pri prvi znasa 0,346, pri drugi pa 0,374, kar predpostavlja konicasto porazdelitev.
Koeficient Cronbach Alpha znasa 0,893, kar pomeni, da je merski instrument za to

spremenljivko zanesljiv.

Tabela 7.3: Opisne statistike indikatorjev spremenljivke raznolikost v delovnem

okolju
N ]
= 5
= I~ ©
2 |3 &
o— « — - <
E Z§ 5 I ;‘_3. g S
S 12 % |5 |2 |8 g |2
S|z |8 |2 |€ | |B |t
— & - p—( (-5 - — —
S |=]1< |8 |S |2 |& |0
Podjetje 165 |2 399 |1,163 |1,354 |-1,058 | 0,068
zaposluje

posameznike
glede na njihova
znanja in veScine
ne glede na spol,
etni¢nost ali
kulturne razlike.

Posamezniki iz 154 |13 3,69 1,163 | 1,353 | -0,630 | -0,442
drugih drzav so

dobrodosli v 0,858
podjetju.

Podjetje mi 166 |1 3,87 1,070 | 1,146 | -0,752 | -0,202
omogoca
raznolikost
delovnih
zadolzitev.

V podjetju 165 |2 4,02 1,222 |1,494 |-1,212 | 0,433
imamo vsi
posamezniki
enake pravice ne
glede na spol.
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Podjetje mi 166 |1 3,69 1,189 | 1,414 | -0,588 | -0,637
omogoca delo na
razlicnih
projektih.

Neodvisno spremenljivko raznolikost v delovnem okolju smo merili s petimi
indikatorji. 1z Tabele 7.3 lahko razberemo, da ima med njimi najvi§jo aritmeti¢no
sredino indikator V podjetju imamo vsi posamezniki enake pravice ne glede na spol,
zna$a pa 4,02. Najnizjo aritmeti¢no sredino si delita indikatorja Posamezniki iz drugih
drzav so dobrodosli v podjetju in Podjetje mi omogoca delo na razlicnih projektih,
znasa pa 3,69. Tudi pri tej spremenljivki imajo vse trditve negativen predznak pri
koeficientu asimetrije. Najbolj asimetri¢no porazdelitev (-1,212) ima trditev V podjetju
imamo vsi posamezniki enake pravice ne glede na spol, najmanj pa trditev Podjetje mi
omogoca delo na razlicnih projektih (-0,588). Pri trditvi Podjetje zaposluje
posameznike glede na njihova znanja in vescine ne glede na spol, etnicnost ali kulturne
razlike opazimo normalno porazdelitev, saj je vrednost koeficienta splos¢enosti blizu O
in znasa 0,068. Trditev V podjetju imamo vsi posamezniki enake pravice ne glede na
spol ima koeficient sploscenosti ve¢ji od 0 (0,433), kar pomeni, da je porazdelitev pri
tem indikatorju konicasta. Pri preostalih trditvah pa gre za sploS¢eno porazdelitev, saj
so vrednosti koeficienta sploS¢enosti manjSe od 0. Koeficient Cronbach Alpha znaSa

0,858, kar pomeni, da je merski instrument za to spremenljivko zanesljiv.

Tabela 7.4: Opisne statistike indikatorjev spremenljivke urejeno ravnotezje med

poklicnim in zasebnim Zivljenjem

N
]
= S
= 2 ©
|3 £
o « — - <
Ti 3§ 5 @ S, S S
€ | 3 5 5 o 5 S 8
S || E |2 | & | E | %2 | S
3 s = 8 < % = o
> > < & > < 7 O
Podjetje mi 167 |0 3,34 1,352 | 1,829 |-0,272 | -1,203
omogoca
fleksibilen
delovnik.
Podjetje mi 166 |1 2,71 1,506 | 2,267 | 0,267 |-1,428
omogoca delo 0,741
od doma.
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Imam mozZnost 162 |5 4,07 1,244 | 1,547 |-1,436 | 1,047
nenapovedanega
odhoda iz
delovnega mesta
V primeru
nujnih
druzinskih
razmer.

Podjetje mi 162 |5 3,35 | 1,459 |2,130 |-0,389 | -1,261
omogoca
obiskovanje
Sportnih
aktivnosti.

Spremenljivko smo merili s stirimi indikatorji, iz Tabele 7.4 pa je razvidno, da ima
najvi§jo aritmeti¢éno sredino (4,07) in najbolj asimetricno razporeditev (-1,436)
indikator Imam moznost nenapovedanega odhoda iz delovnega mesta v primeru nujnih
asimetrije (0,267) ima trditev Podjetje mi omogoca delo od doma. Pri koeficientu
asimetrije ima samo slednja trditev pozitivno vrednost koeficienta, vsi ostali indikatorji
pa manj od 0, kar pomeni, da so asimetri¢ni v levo. Vsi indikatorji imajo koeficient
splos¢enosti manjsi od 0 in posledi¢no splos¢eno porazdelitev razen indikatorja Imam
moznost nenapovedanega odhoda iz delovnega mesta v primeru nujnih druZinskih
razmer, ki ima vrednost koeficienta splos¢enosti 1,047, kar kaze na koniCasto
porazdelitev. Cronbach Alpha znaSa 0,741, kar privede do zakljucka, da je merski
instrument za spremenljivko urejeno ravnotezje med poklicnim in zasebnim zivljenjem

zanesljiv.

Tabela 7.5: Opisne statistike indikatorjev spremenljivke druzbena odgovornost
podjetja
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Podjetje ima 145 | 22 347 | 1,179 | 1,390 |-0,415 |-0,732
izdelan kodeks
ravnanja na
podrocju
druzbene
odgovornosti.
Podjetje se 161 |6 3,71 | 1,070 | 1,145 |-0,849 | 0,237
obnasa
odgovorno do
okolja in narave. 0,847
Podjetje 151 |16 341 |1,308 | 1,710 |-0,454 | -0,980
prispeva v
dobrodelne
namene.

Podjetje ima 149 |18 3,68 1,141 | 1,301 |-0,780 | -0,115
urejen postopek
reSevanja tezav s
strankami.

Podjetje ima 158 |9 3,39 | 1,240 | 1,538 |-0,425 |-0,809
urejen postopek
za prijavo
opazene
nepravilnosti na
delovnem
mestul.

Neodvisno spremenljivko druzbena odgovornost podjetja smo merili s petimi trditvami.
V Tabeli 7.5 lahko vidimo, da ima najvisjo aritmeti¢no sredino (3,71) trditev Podjetje
se obnasa odgovorno do okolja in narave, najnizjo (3,39) pa trditev Podjetje ima urejen
postopek za prijavo opazene nepravilnosti na delovnem mestu. V/se trditve imajo
koeficient asimetrije negativen, kar pomeni, da so vse trditve asimetricne v levo.
Najbolj asimetri¢no porazdelitev (-0,849) ima trditev Podjetje se obnasa odgovorno do
okolja in narave, najmanj (-0,415) pa trditev Podjetje ima izdelan kodeks ravnanja na
podrocju druzbene odgovornosti. Trditev Podjetje se obnasa odgovorno do okolja in
narave je edina trditev, ki ima koeficient splosc¢enosti ve¢ji od 0, kar pomeni, da je

porazdelitev koniCasta. Pri preostalih indikatorjih je koeficient splos¢enosti manjsi od
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0, kar pomeni, da je njihova porazdelitev splos¢ena. Vrednost koeficienta Cronbach
Alpha je 0,847, kar privede do zakljucka, da so navedeni indikatorji primerni za

merjenje te spremenljivke.

Tabela 7.6: Opisne statistike indikatorjev spremenljivke moc¢na organizacijska

kultura
N
<
= 5
T ~ 2
& = =
o < . — N <
E 2§ 5 © .S, g S
ElZ |8 |5 |2 |85 |38 | 2
8 | |E|2 | & | E |2 S
— ﬂ - p— S CU » — —
S = Z H > < 7 3]
Podjetje mi 164 |3 3,40 | 1,117 | 1,247 |-0,486 | -0,395
omogoca
avtonomnost pri
sprejemanju
odlocitev.

Podjetje mo¢no | 167 |0 3,74 | 1,120 | 1,255 |-0,738 | -0,150
poudarja pomen
skupinskega
dela in ga tudi
vzpodbuja.

Podjetje mi na 166 |1 3,36 | 1,112 | 1,237 |-0,339 | -0,606 | 0,844
delovnem mestu
omogoca dostop
do najnovejse
tehnologije.

Vodstvo v 164 |3 3,68 | 1,187 |1,408 |-0,812 | -0,100
podjetju je
odprto za
predloge in ideje
zaposlenih.

Podjetje mi 163 |4 3,16 | 1,201 |1,444 |-0,225 |-0,910
omogoca
moznost
premikanja
glede na delovna
mesta v podjetju
in sprejemanje
razli¢nih vlog v
podjetju.
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Moc¢no organizacijsko kulturo, ki predstavlja zadnjo neodvisno spremenljivko, smo
merili s petimi indikatorji. 1z Tabele 7.6 je razvidno, da ima med njimi najvisjo vrednost
aritmeti¢ne sredine (3,74) trditev Podjetje mocno poudarja pomen skupinskega dela in
ga tudi vzpodbuja, najmanjSo (3,16) pa trditev Podjetje mi omogoca moznost
premikanja glede na delovna mesta v podjetju in sprejemanje razlicnih vlog v podjetju,
pri kateri najdemo tudi najmanjSo asimetri¢no porazdelitev, saj koeficient znasa -0,225.
Najbolj asimetri¢no porazdelitev (-0,812) ima trditev Vodstvo v podjetju je odprto za
predloge in ideje zaposlenih. Vsi indikatorji imajo sicer negativno vrednost koeficienta
asimetrije in so zato asimetri¢ni v levo. Pri tej spremenljivki so pri vseh indikatorjih
koeficienti splos¢enosti manjsi od 0, kar kaze na sploséeno porazdelitev pri vseh.
Cronbach Alpha znasa 0,844, s tem pa tudi za zadnjo neodvisno spremenljivko

potrdimo zanesljivost merskega instrumenta.

Tabela 7.7: Opisne statistike indikatorjev spremenljivke pripadnost zaposlenih

N <
£ 5
R
7] o —
o - [+ f— N <
Ti 2§ 5 o :g g S
S |3 |% |5 | |5 |8 |&8
© = £ O < g >§ =
= = — — [e)
) S = 8 © 7 = =
> = < n > < 72 @)
Ce do konca 165 |2 3,06 1,272 |1,618 | -0,007 | -1,093
svoje kariere
ostanem

zaposlen/-a v
tem podjetju,
bom zelo
zadovoljen/-a.

V kolikor se v 165 |2 3,17 1,256 | 1,578 |-0,075|-1,138
podjetju pojavijo
doloCene tezave,
imam obcutek,
da so to tudi
moje tezave.

V podjetjusene | 167 |0 3,17 | 1,256 | 1,578 |-0,075 |-1,138
pocutim kot “’del
druZine”.

Nisem Custveno | 167 |0 3,15 1,139 | 1,297 |-0,323 | -0,883
navezan/-a na
podjetje.
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Podjetje je velik
del moje
osebnosti.

164

3,28

1,111

1,234

-0,276

-0,721

Ne cutim
mocnega
obcutka
pripadnosti
podjetju.

167

3,56

1,101

1,212

-0,530

-0,398

Zelo tezko bi mi
bilo zapustiti
podjetje, Cetudi
bi si tega mocno
zelel/-a.

165

2,99

1,300

1,689

0,011

-1,218

Ce bi se odlo¢il/-
a zapustiti
podjetje, bi to
povzrocilo
preveliko zmedo
vV mojem
zivljenju.

164

2,69

1,196

1,430

0,274

-0,847

V tem trenutku
je moj obstanek
Vv podjetju
rezultat
mesanice med
nujno potrebo po
tem in Zeljo po
obstanku.

161

2,94

1,136

1,291

-0,045

-0,872

Menim, da
nimam veliko
moznosti za
menjavo
zaposlitve.

165

2,56

1,275

1,625

0,473

-0,872

Ena izmed
negativnih
posledic odhoda
iz tega podjetja
bi bilo
pomanjkanje
moznih
alternativ.

160

2,63

1,195

1,429

0,389

-0,760

Ce ne bi vlozil/-
a toliko sebe v to
podjetje, bi
razmislil/-a o
menjavi
delodajalca.

161

2,56

1,198

1,436

0,378

-0,866

Ne ¢utim obveze
po obstanku v
tem podjetju.

166

2,97

1,228

1,508

0,098

-1,035

0,884
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Cutim, danebi |166 |1 2,34 1,049 | 1,100 |0,550 |-0,309
bilo prav
zapustiti
podjetja, Cetudi
bi bilo to zame
koristno.

Pocutil/-a bi se 167 |0 2,42 1,204 | 1,450 | 0,549 |-0,702
krivega/krivo, ¢e
bi odSel/odsla iz
podjetja.

To podjetje si 166 |1 3,14 | 1,235 | 1526 |-0,267 | -0,898
zasluzi mojo
lojalnost.

Ker imam 166 |1 3,10 |1,219 |1,486 |-0,198 | -0,963
obcutek obveze
do ljudi v tem
podjetju, v tem
trenutku ne bi
zapustil/-a
podjetja.

Imam obcutek, |166 |1 2,33 1,166 | 1,360 | 0,662 |-0,342
da podjetju
veliko dolgujem.

Odvisno spremenljivko pripadnost zaposlenih pa smo merili z 18 indikatorji (gl. Tabelo
7.7). Najvisjo aritmeti¢no sredino ima trditev Ne cutim mocnega obcutka pripadnosti
podjetju, znasa pa 3,56. Najnizjo ima trditev Imam obcutek, da podjetju veliko dolgujem
v vrednosti 2,33. Vrednosti aritmeti¢nih sredin pri ostalih trditvah se sicer gibljejo med
2,34 in 3,28. Najbolj asimetri¢no porazdelitev (0,662) ima trditev Imam obcutek, da
podijetju veliko dolgujem, najmanj asimetriéno porazdelitev pa ima trditev Ce do konca

svoje kariere ostanem zaposlen/-a v tem podjetju, bom zelo zadovoljen/-a, ki znasa -

v

v e

zapustiti podjetje, cetudi bi si tega mocno Zelell-a. Sicer je pri vseh trditvah koeficient
splos¢enosti man;jsi od 0, kar pomeni, da je porazdelitev pri vseh splos¢ena. Koeficient

Cronbach Alpha znasa 0,884, kar kaze na zanesljivost merskega instrumenta.

Tabela 7.8: Povzetek opisnih statistik spremenljivk

56




= . g £ = ic)
s s |87 S 2 3
e S22l 5 |8 =
E = = X E c 2|2 § N
g5 | 28 2§ | s < E g o | S 4 2
£% | x§ |25 | E8E| £8 25 %
38 | 35 | N2 |®Qg| ET|EE| 2
= 3 S |8 || 28| =2 a
Veljavni 167 167 167 167 167 167 167
N —
Manjkajoci | 0 0 0 0 0 0
Aritmeti¢na
sredina 3,286 3,703 |3,833 (3,369 |3,509 |3,466 |2807

Standardni odklon | 4 959 | 0,781 | 0,967 |1,049 |0985 |0,894 | 0,510

Varianca 1,059 0,611 {0,937 |1,101 0,971 | 0,800 | 0,261

Asimetrija
-0,331 |-0,514 |-1,071|-0,333 |-0,774 | -0,560 | -0,026

Splos¢enost 0,732 |-0,021 | 0,961 |-0,640 |0,492 |-0,194 | 0,548

Cronbach Alpha | 0,879 0,893 |0,858 | 0,741 0,847 | 0,844 | 0,884

Kot lahko razberemo iz Tabele 7.8, je pri neodvisni spremenljivki raznolikost v
delovnem okolju aritmeti¢na sredina najvisja (3,833), najmanjsa (2,807) pa je pri
odvisni spremenljivki pripadnosti zaposlenih. Koeficient asimetrije je pri vseh
spremenljivkah manjsi od 0, kar pomeni, da so vse spremenljivke asimetri¢ne v levo.
Spremenljivke raznolikost v delovnem okolju, druzbena odgovornost podjetja in
pripadnost zaposlenih imajo koeficient splo$¢enosti ve¢ji od 0, kar pomeni, da je
njihova porazdelitev konicasta, pri ostalih spremenljivkah pa najdemo splos¢eno
neodvisna spremenljivka visok ugled delodajalca (0,893), sicer pa je pri vseh
spremenljivkah vrednost koeficienta Cronbach Alpha vec¢ja od 0,7, kar pomeni, da je

zanesljivost merskega instrumenta pri vseh spremenljivkah dobra.
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7.2  BIVARIATNA ANALIZA (SPEARMANOV KOEFICIENT
KORELACIJE)

Po analizi opisnih statistik smo analizo empiri¢ne raziskave nadaljevali s preverjanjem

korelacije med neodvisnimi spremenljivkami in odvisno spremenljivko. To smo izvedli

s statisticnim testom Spearmanovega koeficienta korelacije, saj je ta test primeren za

asimetri¢ne porazdelitve spremenljivk in lahko zavzame vrednost med -1 in 1. Bolj kot

je vrednost koeficienta blizje tema dvema vrednostma, moc¢nejsa je povezanost.

Tabela 7.9: Spearmanov koeficient korelacije med spremenljivkami

2 . &
@ < E c_g = 2 = £b g <
SZ |85 |23 | % |8 | S |3 &
Bz |[x8 |28 |82 |£%8 S | 29w
28 29 | N_ 'S § s 5 2SS |38
fu ) T © - = ) = T
a8 > o X o o <& a a =S >c 8
1,000 |0270 |-0,018 |0,106 | 0,229 0,210 | 0,205
Pripadnost 0,000 | 0,814 |0174 |0,003 0,006 | 0,008
zaposlenih
167 167 | 167 167 167 167 | 167
0270 |1,000 |0451 |0418 |0511 0,504 | 0,621
Visok ugled [ 55, 0,000 |0000 |0000 |0,000 |0,000
delodajalca
167 167 | 167 167 167 167 | 167
_ 0,018 |0451 |1,000 |0554 0,316 0,662 | 0,477
Raznolikost
vdelovnem 10814 |0,000 0,000 | 0,000 0,000 | 0,000
okolju 167 167 | 167 167 167 167 | 167
0,106 |0,418 |0554 |[1,000 |0,225 0,602 | 0,319
Urejeno 0,174 | 0,000 | 0,000 0,004 0,000 | 0,000
ravnotezje
167 167 | 167 167 167 167 | 167
5 0229 |0511 |0316 |0,225 |1,000 0,357 | 0,681
Druzbena
odgovornost | 0,003 | 0,000 | 0,000 | 0,004 0,000 | 0,000
podjetja 167 167 | 167 167 167 167 | 167
0210 |0504 |0662 |0602 0,357 1,000 | 0,550
Moéna 0,006 |0,006 | 0,000 |0,000 |0,000 0,000
org. kultura
167 167 | 167 167 167 167 | 167
MozZnost 0205 |0621 |0477 |0319 0,681 0,550 | 1,000
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raz.inusp. | 0,008 0,000 | 0,000 0,000 0,000 0,000

zaposlenih 7 - 167 | 167 167 167 167 | 167

Pri $tirih neodvisnih spremenljivkah in odvisni spremenljivki najdemo nizko oziroma
Sibko povezanost, saj se vrednosti Spearmanovih koeficientov gibljejo med 0,21 in
0,27. Pri neodvisni spremenljivki visok ugled delodajalca Spearmanov koeficient znasa
0,27, pri druzbeni odgovornosti podjetja 0,23, pri moc¢ni organizacijski kulturi in pri
moznosti razvoja in usposabljanja pa 0,2 1. Nasprotno pa pri neodvisnih spremenljivkah
raznolikost v delovnem okolju ter urejeno ravnotezje med poklicnim in zasebnim
zivljenjem ne moremo sklepati povezave iz vzorca na populacijo, saj je statisticna

znacCilnost (p-vrednost) vecja od 0,05 (gl. Tabelo 7.9).

7.2.1 Linearna regresija in ovrednotenje hipotez

Za merjenje vpliva neodvisnih spremenljivk na odvisno spremenljivko smo izvedli

linearne regresije in s tem ovrednotili hipoteze.

Tabela 7.10: Povzetek regresijskega modela za neodvisno spremenljivko moznost

razvoja in usposabljanja

Regresijski Prilagojen Standardna
model R R-kvadrat R-kvadrat napaka
0.222 0,049 0,043 0,49920

Neodvisna spremenljivka: Moznost razvoja in usposabljanja zaposlenih

Z neodvisno spremenljivko moznost razvoja in usposabljanja zaposlenih lahko
pojasnimo 4,9% variabilnost odvisne spremenljivke pripadnost zaposlenih, saj
determinacijski koeficient R kvadrat znasa 0,049. Standardna napaka znasa 0,499, kar
nas pripelje do zakljucka, da obstaja 49,9 % moznosti napake (gl. Tabelo 7.10).

Tabela 7.11: ANOVA za regresijski model za neodvisno spremenljivko moZnost

razvoja in uposabljanja
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Vsota Stopnje | Povpre¢ni
Regresijski model | kvadratov prostosti | kvadrat F Sig.
Regresija 2,128 1 2,128 8,539 | 0,004
Residual 41,119 165 0,249
Skupaj 43,247 166

Neodvisna spremenljivka: Moznost razvoja in usposabljanja zaposlenih

Odvisna spremenljivka: Pripadnost zaposlenih

Z izvedbo ANOVA testa smo ugotovili, da je model statisti¢no znacilen, saj je vrednost
signifikance manj$a od 0,05, kar pomeni, da lahko s 95 % gotovostjo posplo§imo
rezultate na populacijo (gl. Tabelo 7.11). To pomeni, da ob 5 % stopnji znacilnosti
predpostavljamo, da na odvisno spremenljivko pripadnost zaposlenih statisti¢no vpliva

neodvisna spremenljivka moZnost razvoja in usposabljanja.

Tabela 7.12: Koeficienti regresijske analize za neodvisno spremenljivko moZnost

razvoja in usposabljanja

. Nestandardizirani Standardizirani

Neodvisne L L t Si

= koeficienti koeficienti 9.
spremenljivke

Standardna
B napaka Beta

Konstanta 2,446 0,130 18,868 0,000
Razvoj 0,110 0,038 0,222 2,922 0,004

Odvisna spremenljivka: Pripadnost zaposlenih

Iz Tabele 7.12 je razvidno, da vrednost signifikance pri neodvisni spremenljivki
moznost razvoja in uposabljanja znasa 0,000, zato lahko potrdimo, da ima ta neodvisna
spremenljivka statisticno znacilen vpliv na odvisno spremenljivko. Vrednost
koeficienta Beta znasa 0,222, kar pomeni, da ta spremenljivka $ibko pozitivno vpliva
na pripadnost zaposlenih. Ta ugotovitev nas pripelje do potrditve prve hipoteze, ki se
glasi: MozZnost razvoja in usposabljanja ima pozitiven vpliv na pripadnost

zaposlenih.
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Tabela 7.13: Povzetek regresijskega modela za neodvisno spremenljivko visok

ugled delodajalca

Regresijski Prilagojen Standardna
model R R-kvadrat R-kvadrat napaka
0,314 0,099 0,093 0,48604

Neodvisna spremenljivka: Visok ugled delodajalca

V tabeli lahko razberemo, da R kvadrat v primeru neodvisne spremenljivke visok

ugled delodajalca znasa 0,099, kar pomeni, da lahko 9,9 % variabilnosti odvisne

spremenljivke pojasnimo z neodvisno spremenljivko visok ugled delodajalca, pri tem

pa obstaja 48,6 % moznosti napake (gl. Tabelo 7.13).

Tabela 7.14: ANOVA za regresijski model za neodvisno spremenljivko visok

ugled delodajalca

Regresijski Vsota Stopnje | Povpreéni

model kvadratov | prostosti | kvadrat Sig.
Regresija 4,268 1 4,268 18,068 0,000
Residual 38,978 165 0,236

Skupaj 43,247 166

Neodvisna spremenljivka: Visok ugled delodajalca
Odvisna spremenljivka: Pripadnost zaposlenih

Iz Tabele 7.14 je razvidno, da vrednost signifikance pri neodvisni spremenljivki visok
ugled delodajalca znasa 0,000 (kar je manj$e od 0,05). To pomeni, da ta spremenljivka
linearno vpliva na odvisno spremenljivko pripadnost zaposlenih, model pa je statisti¢no

znacilen.

Tabela 7.15: Koeficienti regresijske analize za neodvisno spremenljivko visok

ugled delodajalca
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Neodvisne Nestandardizirani Standardizirani _
premenljivk | koeficienti koeficienti
e Standardna
B napaka Beta
Konstanta 2,048 | 0,183 11,217 0,000
Ugled 0,205 | 0,048 0,314 4,251 0,000

Odvisna spremenljivka: Pripadnost zaposlenih

Kot je razvidno iz Tabele 7.15, vrednost signifikance pri neodvisni spremenljivki visok
ugled delodajalca znasa 0,000, zato lahko potrdimo, da ima le-ta statisti¢éno znacilen
vpliv na odvisno spremenljivko. Vrednost koeficienta Beta znasa 0,314, kar pomeni,
da ta spremenljivka srednje moc¢no pozitivno vpliva na pripadnost zaposlenih. Ta
ugotovitev nas pripelje do potrditve druge hipoteze, ki se glasi: Visok ugled

delodajalca ima pozitiven vpliv na pripadnost zaposlenih.

Tabela 7.16: Povzetek regresijskega modela za neodvisno spremenljivko

raznolikost v delovnem okolju

Prilagojen Standardna
Regresijski model | R R-kvadrat | R-kvadrat napaka
0,073 0,005 -0,001 0,51060

Neodvisna spremenljivka: Raznolikost v delovnem okolju

Iz Tabele 7.16 lahko razberemo, da je vrednost signikifance pri neodvisni spremenljivki
raznolikost v delovnem okolju 0,511 (je > 0,05), kar nas privede do zakljucka, da ta

neodvisna spremenljivka nima statisticno znacilnega vpliva na pripadnost zaposlenih.

Tabela 7.17: ANOVA za regresijski model za neodvisno spremenljivko
raznolikost v delovnem okolju

Vsota Stopnje Povpreéni
Regresijski model | kvadratov | prostosti | kvadrat F Sig.
Regresija 0,230 1 0,230 0,882 | 0,349
Residual 43,017 165 0,261

62



Skupaj 43,247 ‘ 166 ‘ ‘ ‘ ‘

Neodvisna spremenljivka: Raznolikost v delovnem okolju

Odvisna spremenljivka: Pripadnost zaposlenih

Prav tako lahko s pomoc¢jo ANOVA testa v tabeli razberemo, da je tudi v tem primeru
signifikanca vecja od 0,05, saj znasa 0,249, kar pomeni, da model ni statisti¢no znacilen

(gl. Tabelo 7.17).

Tabela 7.18: Koeficienti regresijske analize za neodvisno spremenljivko

raznolikost v delovnem okolju

Neodvisne Il:les]’ffar?dar.dlzwanl itar;.dgrdl.zwanl . sig.
spremenljivke oeficienti oeficienti
Standardna
B napaka Beta
Konstanta 2,661 0,162 16,436 0,000
Raznolikost 0,038 0,041 0,073 0,939 0,349

Odvisna spremenljivka: Pripadnost zaposlenih

Iz Tabele 7.18 lahko razberemo vrednost signifikance pri neodvisni spremenljivki, ki
znasa 0,349 (>0,05), zato nas le-to privede do zakljucka, da neodvisna spremenljivka
raznolikost v delovnem okolju nima statisticno znacilnega vpliva na odvisno
spremenljivko pripadnost zaposlenih. To nas pripelje do zavrnitve tretje hipoteze, ki
se glasi: Raznolikost v delovnem okolju ima pozitiven vpliv na pripadnost

zaposlenih.

Tabela 7.19: Povzetek regresijskega modela za neodvisno spremenljivko urejeno

ravnoteZje med poklicnim in zasebnim Zivljenjem

Prilagojen Standardna
Regresijski model | R R-kvadrat | R-kvadrat napaka
0,156 0,024 0,018 0,50571

Neodvisna spremenljivka: urejeno ravnotezje med poklicnim in zasebnim Zivljenjem
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Pri neodvisni spremenljivki urejeno ravnotezje med poklicnim in zasebnim Zivljenjem
determinacijski koeficient R kvadrat znasa 0,024, kar pomeni, da lahko s to neodvisno
spremenljivko pojasnimo 2,4 % variabilnost odvisne spremenljivke pripadnost
zaposlenih, ob tem pa obstaja 50,6 % moznosti napake (gl. Tabelo 7.19).

Tabela 7.20: ANOVA za regresijski model za neodvisno spremenljivko urejeno

ravnoteZje med poklicnim in zasebnim Zivljenjem

Regresijski Vsota Stopnje Povprecni

model kvadratov | prostosti | kvadrat F Sig.
Regresija 1,049 1 1,049 4,101 0,044
Residual 42,198 165 0,256

Skupaj 1,049 1 1,049 4,101 0,044

Neodvisna spremenljivka: Urejeno ravnotezje med poklicnim in zasebnim zivljenjem.
Odvisna spremenljivka: Pripadnost zaposlenih

Iz Tabele 7.20 lahko razberemo, da je model za neodvisno spremenljivko urejeno
ravnotezje med poklicnim in zasebnim Zivljenjem statisticno znacilen, saj je
signifikanca manjsa od 0,05, to pa pomeni, da ta spremenljivka linearno vpliva na

odvisno spremenljivko pripadnost zaposlenih.

Tabela 7.21: Koeficienti regresijske analize za neodvisno spremenljivko urejeno

ravnoteZje med poklicnim in zasebnim Zivljenjem

Neodvi Nestandardizirani Standardizirani )
eoavisne koeficienti koeficienti t Sig.
spremenljivke

Standardna
B napaka Beta
Konstanta 0,076 0,037 0,156 2,025 0,044
RavnoteZje 0,076 0,037 0,156 2,025 0,044

Odvisna spremenljivka: Pripadnost zaposlenih

Vrednost signifikance pri neodvisni spremenljivki urejeno ravnotezje med poklicnim

in zasebnim zivljenjem znasa 0,044 (je < 0,05), to pa nas pripelje do zakljucka, da ima
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ta neodvisna spremenljivka statisticno znacilen vpliv na odvisno spremenljivko
pripadnost zaposlenih. Koeficient Beta v tem primeru znasa 0,156, kar pomeni, da ta
spremenljivka Sibko pozitivno vpliva na pripadnost zaposlenih (gl. Tabelo 7.21). S tem
lahko potrdimo ¢etrto hipotezo: Urejeno ravnoteZje med poklicnim in zasebnim

Zivljenjem ima pozitiven vpliv na pripadnost zaposlenih.

Tabela 7.22: Povzetek regresijskega modela za neodvisno spremenljivko

druzbena odgovornost podjeta

Prilagojen Standardna
Regresijski model | R R-kvadrat | R-kvadrat napaka
0,250 0,063 0,057 0,49564

Neodvisna spremenljivka: Druzbena odgovornost podjetja

Kot je razvidno iz Tabele 7.22, znasa determinacijski koeficient R kvadrat za nedovisno
spremenljivko druzbena odgovornost 0,063, kar pomeni, da lahko s to neodvisno
spremenljivko pojasnimo 6,3 % variabilnost odvisne spremenljivke pripadnost

zaposlenih ob upostevanju 49,6 % moznosti napake.

Tabela 7.23: ANOVA za regresijski model za neodvisno spremenljivko druZbena
odgovornost podjetja

Regresijski Vsota Stopnje Povprecni

model kvadratov | prostosti | kvadrat Sig.
Regresija 2,714 1 2,714 11,046 0,001
Residual 40,533 165 0,246

Skupaj 43,247 166

Neodvisna spremenljivka: Druzbena odgovornost podjetja

Odvisna spremenljivka: Pripadnost zaposlenih

ANOVA test za neodvisno spremenljivko druzbena odgovornost podjetja je pokazal,
da signifikanca znasa 0,001 (je < 0,05), kar nas privede do zakljucka, da je model za to
neodvisno spremenljivko statisticno znacilen, druzbena odgovornost podjetja pa

linearno vpliva na pripadnost zaposlenih (gl. Tabelo 7.23).
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Tabela 7.24: Koeficienti regresijske analize za neodvisno spremenljivko

druzbena odgovornost podjetja

Neodvisne Nestgr'ldardizirani .Stand.al.’diz.iran . sig.
spremenljivke koeficienti i koeficienti
Standardna
B napaka Beta
Konstanta 2,353 0,142 16,539 | 0,000
Odgovornost 0,130 0,039 0,250 3,324 0,001

Odvisna spremenljivka: Pripadnost zaposlenih

Pri neodvisni spremenljivki druzbena odgovornost podjetja znasa vrednost signifikance
0,000, kar pomeni, da ima druzbena odgovornost podjetja statisticno znacilen vpliv na
odvisno spremenljivko pripadnost zaposlenih. Ker koeficient Beta znasa 0,250, to
pomeni, da druzbena odgovornost podjetja Sibko pozitivno vpliva na pripadnost
zaposlenih (glej Tabelo 7.24). Glede na to lahko potrdimo peto hipotezo, ki se glasi:

Druzbena odgovornost podjetja ima pozitiven vpliv na pripadnost zaposlenih.

Tabela 7.25: Povzetek regresijskega modela za neodvisno spremenljivko moéna

organizacijska kultura

Regresijski Prilagojen Standardna
model R R-kvadrat | R-kvadrat napaka
0,279a | 0,078 0,073 0,49156

Neodvisna spremenljivka: Mo¢na organizacijska kultura

Z neodvisno spremenljivko mo¢na organizacijska kultura lahko pojasnimo 7,8 %
variabilnost odvisne spremenljivke pripadnost zaposlenih, saj determinacijski
koeficient R kvadrat znasa 0,078. Standardna napaka znaSa 0,492, to pa pomeni, da

obstaja 49,2 % moznosti napake (gl. Tabelo 7.25).

Tabela 7.26: ANOVA za regresijski model za neodvisno spremenljivko mo¢na

organizacijska kultura
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Regresijski Vsota Stopnje Povprecni

model kvadratov | prostosti | kvadrat F Sig.
Regresija 3,378 1 3,378 13,978 | 0,000
Residual 39,869 165 0,242

Skupaj 43,247 166

Neodvisna spremenljivka: Moc¢na organizacijska kultura
Odvisna spremenljivka: Pripadnost zaposlenih

ANOVA test je pokazal, da je model statisti¢no znacilen, saj je vrednost signifikance
manjsa od 0,05, zato lahko s 95 % gotovostjo posplosSimo rezultate na populacijo. To
pomeni, da ob 5 % stopnji znacilnosti predpostavljamo, da na odvisno spremenljivko
pripadnost zaposlenih statisti¢no vpliva neodvisna spremenljivka mo¢na organizacijska

kultura (gl. Tabelo 7.26).

Tabela 7.27: Koeficienti regresijske analize za neodvisno spremenljivko mo¢na

organizacijska kultura

. Nestandardizirani Standardizirani
Neodvisne L . t Si
.. koeficienti koeficienti 9.
spremenljivke
Standardna
B napaka Beta

Konstanta 2,255 0,153 14,769 0,000
Kultura 0,160 0,043 0,279 3,739 0,000

Odvisna spremenljivka: Pripadnost zaposlenih

Iz Tabele 7.27 razberemo, da vrednost signifikance pri neodvisni spremenljivki mo¢na
organizacijska kultura znasa 0,000 (je < 0,05), to pa nas pripelje do ugotovitve, da ima
ta neodvisna spremenljivka statisticno znacilen vpliv na odvisno spremenljivko
pripadnost zaposlenih. Koeficient Beta znasa 0,279, kar pomeni, da ta spremenljivka
srednje mo¢no pozitivno vpliva na pripadnost zaposlenih. S tem lahko potrdimo
zadnjo, Sesto hipotezo: Moc¢na organizacijska kultura ima pozitiven vpliv na

pripadnost zaposlenih.
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Tabela 7.28: Povzetek ugotovitev vpliva neodvisnih spremenljivk na odvisno

pozitiven vpliv na pripadnost zaposlenih.

Hipoteza Ugotovitev
H1: Moznost razvoja in usposabljanja Potrjena
ima pozitiven vpliv na pripadnost

zaposlenih.

H2: Visok ugled delodajalca ima Potrjena
pozitiven vpliv na pripadnost

zaposlenih.

H3: Raznolikost v delovnem okolju ima | Zavrnjena
pozitiven vpliv na pripadnost zaposlenih.

H4: Urejeno ravnotezje med poklicnim | Potrjena
in zasebnim zivljenjem ima pozitiven

vpliv na pripadnost zaposlenih.

H5: Druzbena odgovornost podjetja ima | Potrjena
pozitiven vpliv na pripadnost zaposlenih.

H6: Mocna organizacijska kultura ima | Potrjena

Slika 7.1: Grafi¢ni prikaz vpliva neodvisnih spremenljivk na odvisno

spremenljivko

Statistiéna znacilnost:

Hxkx ) < (0,01isk
*x% (.01 <p < 0,05k
**0,05<p<0,1

*0,1<p
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8 UGOTOVITVE EMPIRICNE RAZISKAVE

Namen magistrske naloge je prispevati k raziskovanju podro¢ja oziroma odnosa med
organizacijsko pripadnostjo zaposlenih in znamcenjem delodajalca, pri tem pa smo se
osredotodili na vpliv Sestih dimenzij znaméenja delodajalca na pripadnost zaposlenih.
Z vecino raziskav, pri katerih so se avtorji osredotocali na vpliv znaméenja delodajalca
(in razli¢nih dimenzij le-tega) na zaposlovanje oziroma pridobivanje talentov, pa smo
se sami Vv raziskavi nasprotno osredotocali na interno znaméenje delodajalca, ki se

osredotoca na trenutne zaposlene.

V prvi hipotezi smo predpostavljali, da ima moznost razvoja in usposabljanja pozitiven
vpliv na pripadnost zaposlenih. Glede na interpretacijo rezultatov smo prvo hipotezo
potrdili, ta ugotovitev pa je skladna tudi z rezultati dolo¢enih avtorjev, ki so prav tako
raziskovali vpliv moZznosti razvoja in usposabljanja na pripadnost zaposlenih in prisli
do zakljuc¢kov, da ima investiranje v razvoj in usposabljanje zaposlenih pozitiven
rezultat v obliki pripadnosti zaposlenih (Schlager in drugi, 2011; Tanwar in Prasad,
2016; Tanwar in Prasad, 2016b; Tanwar 2017). Prav zato morajo podjetja zagotoviti
doloCeno stopnjo izobraZevanja, usposabljanja in kariernega razvoja, saj s tem
zadovoljijo potrebe svojih zaposlenih in povecajo pripadnost (Chen, 2004, v Tanwar in
Prasad, 2016, str. 875)

V drugi hipotezi smo predvidevali, da ima visok ugled delodajalca pozitiven vpliv na
pripadnost zaposlenih. Tudi to hipotezo smo potrdili, visok ugled delodajalca pa se je
izkazal kot najpomembnejSa dimenzija znamcenja delodajalca, saj ima najvecji vpliv
na pripadnost zaposlenih izmed vseh dimenzij. Iz tega lahko sklepamo, da ima visok
ugled delodajalca pomembno vlogo pri stopnji pripadnosti zaposlenih. Zaposleni ¢utijo
ponos ob misli na organizacijo, ki uziva ugled v 8irsi javnosti. Ko njihovi prijatelji ali
druzinski ¢lani dojemajo organizacijo kot dobrega delodajalca, se zaposleni pocutijo
motivirane za delo, ob tem pa se povisa tudi njihovo zadovoljstvo (Tanwar in Prasad,
2016, str. 875). Nase ugotovitve se skladajo tudi z ugotovitvami avtorjev Tanwar in
Prasad (2016) in Alniacik in drugi (2011), ki so v svoji raziskavi preucevali vpliv
priznanih in uglednih organizacij na obcutke zaposlenih, nasprotno pa avtorji Schlager
in drugi (2011) niso potrdili pozitivnega vpliva ugleda delodajalca na pripadnost

zaposlenih.
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Nasprotno z naSimi pri¢akovanji pa smo morali glede na statisticno interpretacijo
rezultatov zavrniti tretjo hipotezo, v kateri smo predvidevali, da ima raznolikost v
delovnem okolju pozitiven vpliv na pripadnost zaposlenih. Raznolikost v delovnem
okolju namre¢ statisticno pozitivno ne vpliva na pripadnost zaposlenih. Ta rezultat se
precej sklada tudi z rezultatom raziskave avtorjev Tanwar in Prasad (2016), saj se je
tudi v njihovi raziskavi izkazalo, da ima raznolikost v delovnem okolju najmanjsi vpliv
na pripadnost zaposlenih. Nasprotno pa se je raznolikost izkazala kot spremenljivka, Ki
ima pozitiven vpliv na pripadnost zaposlenih pri raziskavi avtorice Tanwar (2017), ki
je preucevala vpliv $tirih dimenzij znamcenja delodajalca na organizacijsko pripadnost.
Cetrto hipotezo smo ponovno potrdili, v njej pa smo predpostavljali, da ima urejeno
ravnotezje med poklicnim in zasebnim zivljenjem pozitiven vpliv na pripadnost
zaposlenih. Ta spremenljivka se je izkazala za tretjo najpomembnejSo, kar potrjuje
dejstvo, da programi ravnotezja med poklicnim in zasebnim zivljenjem povecujejo
zadovoljstvo in zviSujejo moralo (Lockwood, 2003, v Tanwar in Prasad, 2016).

V peti hipotezi smo predpostavljali, da ima druzbena odgovornost podjetja pozitiven
vpliv na pripadnost zaposlenih. Hipotezo smo potrdili, ugotovitev pa se sklada z
ugotovitvami rezultatov raziskave avtorjev Tanwar in Prasad (2016). V danasnjem cCasu
namre¢ vedno vec€ organizacij in podjetij investira v aktivnosti druzbene odgovornosti.
Ko zaposleni opazijo, da njihovo podjetje deluje v dobrobit okolja in prebivalstva, se
njihovo zaupanje v podjetje poveca, s tem pa se poveca tudi produktivnost (Tanwar in
Prasad, 2016).

V zadnji, Sesti hipotezi, pa smo predvidevali, da ima moc¢na organizacijska kultura
pozitiven vpliv na pripadnost zaposlenih, hipotezo pa smo tudi potrdila. Rezultati so
pokazali, da ima ta spremenljivka drugi najvecji vpliv na pripadnost zaposlenih izmed
vseh spremenljivk, iz tega pa lahko sklepamo, da je za podjetja investiranje v kulturo
le-teh velikega pomena in da ima razlicne prednosti, natancneje za pripadnost

zaposlenih.
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9 OMEJITVE IN PREDLOGI ZA PRIHODNJE
RAZISKOVANJE

Pomembno pa je opozoriti tudi na dolo¢ene omejitve, ki se pojavljajo v okviru izvedene
raziskave, saj le-te predstavljajo med drugim tudi nove priloznosti za nadaljnje
raziskovanje na podrocju pripadnosti zaposlenih in znamcenja delodajalca. Udelezenci
so k reSevanju raziskave pristopili prostovojno, zato je vzorec neverjetnostni,
populacija anketirancev pa je neenakomerna glede na spol (ve¢ina udelezencev je
zenskega spola) in starost (vecina udelezencev je starih od 21 do 40 let). V primeru
povecanja vzorca bi lahko izboljsali raziskavo, saj bi se s tem odpravila tudi
nereprezentativnost, ki se je pojavila zaradi manjSega Stevila udelezencev in posledi¢ne
nezmoznosti posplositve rezultatov. Prav tako bi lahko ponovili raziskavo v razli¢nih
drzavah in s tem preverili, ali so lahko rezultati lahko posploseni na razli¢ne narode, s
tem pa bi tudi preprecili omejitev na geografsko specificno podroc¢je. V prihodnjem
raziskovanju bi predlagali vkljucitev dodatnih spremenljivk, kot je oblika zaposlitve ali
managerski nivo, saj so morda dolo¢ene dimenzije pomembnejSe za eno skupino
zaposlenih v primerjavi z drugimi. Prav tako bi bila lahko zanimiva primerjava med
javnim in privatnim sektorjem. V literaturi lahko zaznamo razli¢ne prednosti oziroma
ucinke znamcenja delodajalca, v nasi raziskavi pa smo se sami osredotocali na zgolj en
ucinek — pripadnost zaposlenih. Med preostale pozitivne ucinke spadajo tudi
zadovoljstvo z zaposlitvijo, lojalnost zaposlenih, delovna ucinkovitost zaposlenih,
produktivnost in podobno. Zato bi bilo smiselno v prihodnjem raziskovanju raziskati

vpliv dimenzij znam¢enja delodajalca na druge organizacijske pojave.
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10 ZAKLJUCEK

Poudarek na upravljanju s ¢loveskimi viri, da ohrani trajnostno konkurenéno prednost,
je vedno vecji. Prav s tem razlogom se vedno veC organizacij za namen povecanja
pripadnosti zaposlenih osredotoca na strategijo znaméenja delodajalca, to pa je privedlo
do dejstva, da je znamcenje delodajalca ena bolj atraktivnih tem v povezavi s
pripadnostjo zaposlenih (Akuratiya, 2017, str. 152). Z uporabo strategije znamcenja
delodajalca se lahko podjetje namre¢ u¢inkovito diferencira od konkurenénih podjetij,
kar je ena glavnih prednosti v primeru vojne za talente, ki postaja vedno moc¢nejsa.
Literatura na podro¢ju znamcenja delodajalca se osredotoa na mnogo dimenzij
znamcenja delodajalca in na ve¢ pojavov, na katere te dimenzije vplivajo, kot je na
primer zadovoljstvo z zaposlitvijo, delovna uspesnost, produktivnost, lojalnost in
podobno. Sami smo se v svoji raziskavi osredotocali na vpliv Sestih dimenzij znam¢enja
delodajalca na pripadnost zaposlenih, dimenzije pa smo smiselno izbrali glede na
teoretska izhodisc¢a in predhodno izvedene raziskave. Vpliv teh dimenzij smo raziskali
s kvantitativno raziskavo, ki smo jo oblikovali z uporabo spletnega vprasalnika. S tem
smo preverjali veljavnost Sestih postavljenih hipotez. V raziskavo je bilo vklju¢enih
167 udelezencev, ki so vprasalnik izpolnili v celoti. S pomocjo statisti¢ne interpretacije
podatkov smo izpeljali ugotovitev, da ima pet spremenljivk (mozZnost razvoja in
usposabljanja, visok ugled delodajalca, urejeno ravnotezje med poklicnim in zasebnim
zivljenjem, druzbena odgovornost podjetja in mo¢na organizacijska kultura) pozitiven
vpliv na pripadnost zaposlenih, najbolj izmed vseh pa spremenljivka visok ugled
delodajalca. Nasprotno pa spremenljivka raznolikost v delovnem okolju nima
statisticno znacCilnega pozitivnega vpliva na pripadnost zaposlenih. S pomocjo
rezultatov izvedene raziskave in pregleda relevantnih teoretskih izhodiS¢ za podrocje
pripadnosti zaposlenih in znamcenja delodajalca lahko izpeljemo sklep, da je za
organizacije pomembno, da posvecajo pozornost aktivnostim znamcenja delodajalca,
saj lahko le-to pozitivno vpliva na pripadnost njihovih zaposlenih, s tem pa lahko
podjetja dosegajo konkuren¢no prednost in dobre poslovne rezultate. Za izboljSanje
pripadnosti zaposlenih je za vodstvo v podjetju pomembno, da se osredoto¢i na
razumevanje dimenzij znamcenja delodajalca, ki so zaposlenim pomembne, in z

opolnomocenjem teh dimenzij dosega pozitiven odnos zaposlenih.
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PRILOGA A: Anketni vprasalnik

Pozdravljeni,

sem Studentka magistrskega Studija na Fakulteti za druzbene vede v Ljubljani, v okviru
svojega zakljunega dela pa raziskujem vpliv znamcéenja delodajalca na pripadnost

organizaciji.

Prosim vas za izpolnitev vprasalnika, ki vam bo vzel nekaj minut. Vasi odgovori so

popolnoma anonimni, uporabljeni pa bodo izkljucno za namene magistrskega dela. Za

vase sodelovanje se vam ze vnaprej zahvaljujem.

Q1 — Osredotocite se na podjetje, v katerem ste trenutno zaposleni. Oznacite, v
koliksni meri se strinjate z naslednjimi trditvami. Strinjanje ocenite na lestvici od
1 (sploh se ne strinjam) do 5 (povsem se strinjam). Ce o Kateri trditvi nimate

mnenja, izberite 9 (nimam mnenja).

- Podjetje mi omogoca spletne tecaje in izobraZevanja.

- Podjetje skrbi za strukturirana izobraZevanja za zaposlene.

- Podjetje pogosto poskrbi za organizacijo razli¢nih izobrazevalnih konferenc,
delavnic in izobrazevalnih programov.

- Podjetje poskrbi za moje izobrazevanje na podrocjih, ki so pomembna za moje
delovno mesto v prihodnje.

- Podjetje veliko vlaga v razvoj in usposabljanje zaposlenih.

- Podjetje zaposlenim omogoca dostop do informacij o prostih delovnih mestih v

podjetju.

Q2 — Osredotocite se na podjetje, v katerem ste trenutno zaposleni. Oznacite, v

koliksni meri se strinjate z naslednjimi trditvami. Strinjanje ocenite na lestvici od
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1 (sploh se ne strinjam) do 5 (povsem se strinjam). Ce o kateri trditvi nimate

mnenja, izberite 9 (nimam mnenja).

- Podjetje uziva dober ugled pri nas in v tujini.

- Moji prijatelji in sodelavci menijo, da je to podjetje odli¢en delodajalec.

- Podjetje na trgu ponuja inovativne produkte ali storitve.

- Ime podjetja prispeva dodano vrednost mojemu zivljenjepisu.

- Verjetno si veliko ljudi zeli delati v tem podjetju.

- Predvidevam, da so zaposleni v tem podjetju ponosni, da so tukaj zaposleni.

- Podjetje s svojimi produkti ali storitvami deluje v dobro prebivalstva.

Q3 - Osredotocite se na podjetje, v katerem ste trenutno zaposleni. Oznacite, v
koliksni meri se strinjate z naslednjimi trditvami. Strinjanje ocenite na lestvici od
1 (sploh se ne strinjam) do 5 (povsem se strinjam). Ce o kateri trditvi nimate

mnenja, izberite 9 (nimam mnenja).

- Podjetje zaposluje posameznike glede na njihova znanja in veS¢ine ne glede na
spol, etni¢nost ali kulturne razlike.

- Posamezniki iz drugih drzav so dobrodosli v podjetju.

- Podjetje mi omogoca raznolikost delovnih zadolzitev.

-V podjetju imamo vsi posamezniki enake pravice ne glede na spol.

- Podjetje mi omogoca delo na razli¢nih projektih.

Q4 — Osredotocite se na podjetje, v katerem ste trenutno zaposleni. Oznacite, v
koliksni meri se strinjate z naslednjimi trditvami. Strinjanje ocenite na lestvici od
1 (sploh se ne strinjam) do 5 (povsem se strinjam). Ce o kateri trditvi nimate

mnenja, izberite 9 (nimam mnenja).

- Podjetje mi omogoca fleksibilen delovnik.
- Podjetje mi omogoca delo od doma.
- Imam moznost nenapovedanega odhoda iz delovnega mesta v primeru nujnih

druzinskih razmer.
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- Podjetje mi omogoca obiskovanje Sportnih aktivnosti.

Q5 — Osredotocite se na podjetje, v katerem ste trenutno zaposleni. Oznacite, v
koliksni meri se strinjate z naslednjimi trditvami. Strinjanje ocenite na lestvici od
1 (sploh se ne strinjam) do 5 (povsem se strinjam). Ce o Kateri trditvi nimate

mnenja, izberite 9 (nimam mnenja).

- Podjetje ima izdelan natacen kodeks ravnanja na podro¢ju druzbene
odgovornosti.

- Podjetje se obnasa odgovorno do okolja in narave.

- Podjetje prispeva v dobrodelne namene.

- Podjetje ima urejen postopek reSevanja tezav s strankami.

- Podjetje ima urejen postopek za prijavo opazene nepravilnosti na delovnem

mestu.

Q6 — Osredotocite se na podjetje, v katerem ste trenutno zaposleni. Oznacite, v
koliksni meri se strinjate z naslednjimi trditvami. Strinjanje ocenite na lestvici od
1 (sploh se ne strinjam) do 5 (povsem se strinjam). Ce o Kateri trditvi nimate

mnenja, izberite 9 (nimam mnenja).

- Podjetje mi omogoca avtonomnost pri sprejemanju odlocitev.

- Podjetje mo¢no poudarja pomen skupinskega dela in ga tudi vzpodbuja.

- Podjetje mi na delovnhem mestu omogoc¢a dostop do najnovejSe tehnologije.

- Vodstvo v podjetju je odprto za predloge in ideje zaposlenih.

- Podjetje mi omogoca moZnost premikanja glede na delovna mesta v podjetju in

sprejemanje razli¢nih vlog v podjetju.

Q7 — Osredotocite se na podjetje, v katerem ste trenutno zaposleni. Oznacite, v
koliksni meri se strinjate z naslednjimi trditvami. Strinjanje ocenite na lestvici od
1 (sploh se ne strinjam) do 5 (povsem se strinjam). Ce o kateri trditvi nimate

mnenja, izberite 9 (nimam mnenja).
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Ce do konca svoje kariere ostanem zaposlen/a v tem podjetju, bom zelo
zadovoljen/-a.

V kolikor se v podjetju pojavijo dolocene tezave, imam obcutek, da so to tudi
moje tezave.

V podjetju se ne pocutim kot ”del druzine”.

Nisem ¢ustveno navezan/-a na podjetje.

Podjetje je velik del moje osebnosti.

Ne ¢utim moc¢nega obcutka pripadnosti podjetju.

Zelo tezko bi mi bilo zapustiti podjetje, Cetudi bi si tega mocno Zelel/-a.

Ce bi se odlogil/-a zapustiti podjetje, bi to povzroéilo preveliko zmedo v mojem
Zivljenju.

V tem trenutku je moj obstanek v podjetju rezultat mesanice med nujno potrebo
po tem in zeljo po obstanku.

Menim, da nimam veliko moznosti za menjavo delodajalca.

Ena izmed negativnih posledic odhoda iz tega podjetja bi bilo pomanjkanje
moznih alternativ.

Ce ne bi vlozil/-a toliko sebe v to podjetje, bi razmislil/-a 0 menjavi delodajalca.
Ne ¢utim obveze po obstanku v tem podjetju.

Cutim, da ne bi bilo prav zapustiti podjetja, ¢etudi bi bilo to zame koristno.
Pocutil/-a bi se krivega/krivo, ¢e bi odsel/odsla iz podjetja.

To podjetje si zasluzi mojo lojalnost.

Ker imam obcutek obveze do ljudi v podjetju, v tem trenutku ne bi zapustil/-a
podjetja.

Imam obcutek, da podjetju veliko dolgujem.

Q8 — Letnica rojstva:

Q9 - Spol:

a) zenski

b) moski

Q10 — Obmogje bivanja:
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a) mesto

b) primestno naselje

C) vas

Q11 — Stevilo let zaposlitve v tej organizaciji:

Q12 - Zakljuc¢ena stopnja izobrazbe:

a) osnovnosolska izobrazba

b) srednjesolska izobrazba (poklicna, gimnazija)

c) visokoSolska, vi§jeSolska ali univerzitetna izobrazba
d) magistrska ali doktorska izobrazba

Q13 — Vas bruto mesecni dohodek:

a) do 1000 EUR

b) od 1001 do 1500 EUR

c) od 1501 do 2000 EUR

d) 2001 do 2500 EUR

e) 2500 EUR in vec
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