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THE IMPACT OF WISDOM AND COURAGE ON PRESENCING AND ABSENCING AT
WORK: THE MEDIATING ROLE OF MINDFULNESS

VPLIV MODROSTI IN POGUMA NA PRISOTENJE IN ODSOTENJE PRI DELU:
POSREDNISKA VLOGA CUJECNOSTI

Melita Balas Rant

Ozadje in namen: Pozitiven psiholoski kapital je pomemben za dobrobit zaposlenih in uspesnost
organizacij. Modrost in pogum predstavljata pomembno obliko pozitivnega psiholoskega
kapitala zaposlenih. Prisotenje in odsotenje sta novi pojavni obliki odnosa zaposlenih do dela,
ki dolocata zmoZnost transformacije posameznika in organizacije. Namen tega prispevka je
preuciti, kako modrost in pogum vplivata na prisotenje in odsotenje pri delu ter, ali cujecnost
posreduje pri tem vplivu.

Metoda: Pri¢akovali smo, da modrost zaposlenega povecuje prisotenje in zmanjsuje odsotenje
pri delu, medtem ko pogum zmanjsuje prisotenje in povecuje odsotenje. Pricakovali smo tudi,
da ¢ujecnost zaposlenega pomembno posreduje pri teh vplivih. Povezave med temi konstrukti
smo preverili z modelom strukturnih enacb na vzorcu 274 zaposlenih iz Slovenije.

Izsledki: Empiricna analiza je potrdila, da modrost zaposlenega statisticno znacilno negativno
vpliva na odsotenje pri delu, medtem ko pogum pozitivno vpliva na odsotenje pri delu. Direkten
opliv modrosti in poguma na prisotenje pri delu ni bil statisticno znacilen. Cujecnost je
pomemben posrednik, ki zmanjsuje pozitivni vpliv modrosti na prisotenje/odsotenje delu in
zmanjsuje negationi vpliv poguma na prostenje/odsotenje pri delu. Glavna slabost raziskave je
majhnost vzorca in sibka zanesljivost merjenja modrosti in poguma.

Zakljucek: Modrost in pogum zaposlenih imata nasprotujoca ucinka na prisotenje in odsotenje
pri delu. Cujecnost je pomemben posrednik.

Prispevek: Raziskava pomembno prispeva k razvoju pozitivnega organizacijskega vedenja, saj
osvetljuje, da so pozitivne psiholoske zmoznosti kot so modrost, pogum in cujecnost zaposlenih
pomembni napovedovalci prisotenja in odsotenja pri delu.

Kljucne besede: pozitivno organizacijsko vedenje, cloveske vrline, prisotenje, odsotenje, cujecnost
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KNOWLEDGE HIDING IN ORGANIZATIONS: META-ANALYSIS 10 YEARS LATER

SKRIVANJE ZNANJA V ORGANIZACIJAH: MIETA ANALIZA PO DESETIH LETIH

Miha Skerlavaj, Matej Cerne, Sasa Batisti¢

V uvodnem desetletju od prve objave o skrivanju znanja v organizacijah (Connelly et al.,
2012)* je bilo to raziskovalno podrocje prica hitremu razvoju, kar je povzrocilo razdrobljenost
podrocja in konceptualno Sirjenje. Glede na vse vecje zanimanje za skrivanje znanja ta Studija
dopolnjuje nabor nedavno objavljenih (sistematicnih) pregledov literature in predlaga
organizacijski okvir (nomolosko omreZje) za dejavnikov vpliva in posledic skrivanja znanja ter
ga testira z metaanalitiCnimi postopki. Na podlagi analize ucinkov, sestavljene iz 131 Studij in
147 vzorcev, ki zajemajo 47.348 udelezencev, smo preucili odnose med skrivanjem znanja ter
razlicnimi kategorijami dejavnikov ovpliva in posledic. Rezultati na splosno podpirajo
pricakovane odnose v veliki vecini kategorij dejavnikov vpliva, vkljucno z znacilnostmi
delovnega mesta, vodenjem, odnosi in motivacijo, delovnim kontekstom, osebnostjo in
individualnimi  razlikami. Skrivanje znanja je povezano s posledicami, vkljucno z
ustvarjalnostjo, uspesnostjo nalog, nevljudnostjo, deviantnostjo in poslabSanjem vedenja na
delovnem mestu. Nasa meta analiza ponuja tudi obsezne empiricne dokaze, ki podpirajo
konceptualno trditev, da je skrivanje znanja ortogonalno (torej ne korelira) z deljenjem znanja.
Preizkusili smo tudi mediacije najvidnejsih dejavnikov vpliva na skrivanje znanja. Z nasim
metaanaliticnim pregledom upamo, da bomo po prvem desetletju obstoja utrdili in preusmerili
pot rastoce in zorece domene o skrivanju znanja v organizacijah.

* Connelly, C. E., Zweig, D., Webster, ., & Trougakos, J. P. (2012). Knowledge hiding in organizations.
Journal of Organizational Behavior, 33(1), 64-88. https://doi.org/10.1002/job.737

Kljucne besede: skrivanje znanja, management znanja, meta analiza, nomolosko omreZje, mediacija
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RELATIONSHIP BETWEEN CUSTOMER EXPECTATIONS AND FINANCIAL
PERFORMANCE OF FOOD INDUSTRY BUSINESSES IN A CUSTOMER SATISFACTION
MODEL

RAZMERJE MED PRICAKOVAN]I KUPCEV IN FINANCNO USPESNOSTJO PODJETI] V
ZIVILSKI INDUSTRIJT V MODELU ZADOVOLJSTVA KUPCEV

Petr Suchanek, Maria Kralova

Raziskave zadovoljstva kupcev pri ponovnih nakupih kaZejo, da je razmerje med njihovimi
pricakovanji in zadovoljstvom lahko obratno od tistega, o katerem se obi¢ajno poroca. To ima
lahko tudi posledice za financno uspesnost podjetja, saj nanjo torej neposredno vplivajo
pricakovanja kupcev. Namen te razprave je dolociti, ali zadovoljstvo kupcev vpliva na njihova
pric¢akovanja ter ali ta pricakovanja neposredno vplivajo na financno uspesnost podjetja.
Spremenljivke, ki predstavljajo dejavnike zadovoljstva kupcev, so izmerjene z anketo med
kupci. Financna uspeSnost podjetja je bila izmerjena s kazalniki donosa na sredstva (ROA),
donosnosti lastniskega kapitala (ROE) in obracanja sredstev. Model je bil izdelan z
modeliranjem strukturnih enacb. Raziskava je potrdila pozitiven neposredni ucinek
pricakovanj kupcev na financno uspesnost podjetja (predvsem na ROA). Zadovoljstvo kupcev
je na financno uspesnost vplivalo posredno prek pricakovanj kupcev v dveh letih. To kaze, da
je vpliv pricakovanj kupcev na financno uspesnost podjetja dolgorocne narave, je pa ta ucinek
precej majhen. S ponovnimi nakupi se pricakovanja kupcev spreminjajo. Te spremembe
odrazajo predvsem razmerja z zadovoljstvom in zvestobo kupcev ter financno uspesnostjo
podjetja. Pokazalo se je, da zadovoljstvo kupcev vpliva na njihova pricakovanja, ta pa vplivajo
na financno uspesnost podjetja. Zato je za podjetja, ki Zelijo izboljSati svojo financno uspesnost,
priporocljivo osredotocanje na pricakovanja kupcev (njihovo povecanje) pri ponovnih nakupih.

Kljucne besede: pricakovanja kupcev, zadovoljstvo kupcev, Zivilska industrija, financna uspesnost, ROA
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How Do BRAND COMMUNICATION AND BRAND PERSONALITY SHAPE CONSUMER
LOYALTY?

KAKO KOMUNICIRANJE BLAGOVNE ZNAMKE IN OSEBNOST BLAGOVNE ZNAMKE
VPLIVATA NA ZVESTOBO POTROSNIKOV?

Emilija Heleta Svrakié, Maja Arslanagié¢-Kalajdzi¢

Pojem osebnosti blagovne znamke ima v literaturi o blagovnih znamkah kljucno vlogo, saj
potrosniki blagovne znamke s pripisovanjem cloveskih lastnosti pogosto antropomorfizirajo.
Kadar se ustvari osebnost blagovne znamke, ki je potrosnikom vsec, so kupci dolgorocno
zadovoljnejsi in zvestejsi. V tej studiji preucujemo posredovalni potencial, ki ga imata
osebnostni razseznosti blagovne znamke, in sicer usposobljenost in prefinjenost, v razmerju
med komuniciranjem blagovne znamke (tako nadziranem kot nenadziranem) kot antecedensom
in zvestobo blagovni znamki kot izidom. Na vzorcu 340 uporabnikov kozmeti¢ne blagovne
znamke smo z modeliranjem strukturnih enacb analizirali podatke. Nasi rezultati kaZejo, da
nadzirano komuniciranje bistveno vpliva na obe osebnostni razseznosti blagovne znameke, t;.
usposobljenost in prefinjenost, ter da tako nadzirano kot nenadzirano komuniciranje prek
referencénih skupin bistveno posredno vplivata na zvestobo skozi osebnostni razseznosti. Ti
ugotovitvi sta koristni za vodje blagovnih znamk in trznike, ki bi radi povecali zvestobo
blagovni znamki z razvojem ucinkovitih strategij komuniciranja, usklajenih z Zelenimi
osebnostnimi razseznostmi blagovne znamke.

Kljucne besede: osebnost blagovne znamke, komuniciranje blagovne znamke, zvestoba blagovni znamki, lepotna

industrija
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