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Saisinajumi un definicijas

ACSI — American Customer Satisfaction Index. Amerikas klientu apmierinatibas indekss

Al — augstaka izglitiba

AMOS — Analysis of Moment Structures; datorprogramma statistiskas datu analizes veikSanai
CFI1 — Comperative Fit Index

CR — Construct reliability

CRM — Customer Relationship Management. Klientu attiecibu vadiba

CS — customer satisfaction. Klientu apmierinatiba

CSB — Centralais statistikas birojs

CSI — Customer Satisfaction Index. Klientu apmierinatibas indekss

ECSI — European Customer Satisfaction Index. Eiropas klientu apmierinatibas indekss

EFMD — European Foundation for Management Development. Eiropas menedzmenta
attistibas fonds

EK — Eiropas Komisija

EP — angl. evaluated performance; metode, ar kuras palidzibu méra starpibu starp
pakalpojuma procesa noveértéjumu un klienta vélamo pakalpojuma procesu. (7eas, 1993a, b),
EUO — Eiropas UniversitaSu observatorija

HSQM — hierarchical service quality model (Brady and Cronin, 2001). Hierarhiskais
pakalpojumu kvalitates modelis

IK — intelektualais kapitals

LU — Latvijas Universitate

MERITUM — Measuring intangibles to understand and improve innovation management.
Nematerialo vertibu mériSana ar merki izprast un uzlabot inovaciju vadibu.

RICARDIS — Reporting Intellectual Capital to Augment Research, Development and
Innovation in small and medium enterprises. Intelektuala kapitala apzinasana, lai veicinatu
pétniecibu, attistibu un inovacijas mazajos un vid€jos uzp€mumos

RIS — Regional Innovation Strategies. Regionalas inovaciju stratégijas.

RMSEA — Root Mean Squared Error of Approximation

SCSB — Swedesh Customer Satisfaction Barometer. Zviedrijas klientu apmierinatibas
barometrs.

SEM — Structural Equation Modeling. Strukturéto vienadojumu model&sana

SERVPEREF - metode pakalpojuma procesa novertéSanai (Cronin & Taylor, 1992),
SERVQUAL — metode klientu uztvertas kvalitates mériSanai (Parasuraman et.al.1988)

SKDS — tirgus un sabiedriskas domas pétijumu centrs



SRM - Student Relationship Management. Studentu attiecibu vadiba
TLI — Tucker Lewis Index
TQM — Total Quality Management. Visaptverosa kvalitates vadiba

VE — Variance extracted

Promocijas darba lietoto jedzienu definicijas

Promocijas darba lietoto jédzienu definicijas balstas uz autores veikto teorétiskas
literatiiras analizi un normativajiem dokumentiem.
Studiju rezultati — attieciga studiju perioda nosléguma gaidamo rezultatu formul&jums
zinasanu, prasmju un kompetencu veida.
Zindsanas — macibu procesa uztvertas informacijas asimiléSanas rezultats. Zinasanas ir ar
darba vai studiju jomu saistitu faktu, principu, teoriju un prakses kopums. Eiropas
kvalifikaciju ietvarstruktiira zinaSanas raksturo ka teorétiskas un/vai faktu zinasanas.
Prasmes — spé€ja izmantot zinasanas, veicot praktiskus un teorétiskus uzdevumus. Eiropas
kvalifikaciju ietvarstruktiira prasmes aprakstitas ka kognitivas (logiskas, intuitivas un radosas
domasanas izmantoSana) vai praktiskas (ietverot roku veiklibu un dazadu metozu, materialu,
darba riku un instrumentu izmantosanu).
Kompetence — pieradita sp€ja izmantot zinasanas un prasmes gan darba, gan macibas, ka art
profesionalaja un personigaja attistiba. Eiropas kvalifikaciju ietvarstruktira kompetenci
apraksta saistiba ar atbildibu un autonomiju.
Studiju programmas saturs — vienots studiju kursu satura kopums, kura apgiiSana nodroSina
studiju programmas noteikto m&rku un studiju rezultatu sasniegSanu.
Studentu apmierindtiba — emocionala reakcija vai attiecksme, kas izveidojusies studiju procesa
un Al iestades studentiem piedavato atbalsta pasakumu vertéjuma rezultata. Apmierinatibas
Itmeni parasti veido studentu ideala rezultata gaidas un realas situacijas vertejums.
Studentu uztverta kvalitate — studentu priekSstats par studiju procesa un studiju rezultatu
kvalitati raksturojoSiem indikatoriem un to vertejums.
Studentu lojalitate augstskolai — studentu uzticiba konkrétai augstskolai, kas izpauzas ka
gataviba ieteikt augstskolu citiem un/vai izv€leties arl citas izglitibas programmas S$aja
augstskola.
Al iestades tels — studentu priekSstats par augstskolas prestizu, iegiistamo izglittbu un
augstskolas attistibu kopuma, kas izveidojusies studiju procesa un, izmantojot par augstskolu

iegiito informaciju.



Ievads

Al iestazu darbibu ietekm@ mainiga ar€ja vide, pieaugosa konkurence cina par resursiem
(finans€jums, studenti, darbinieki) un mainigais tirgus (potencialie studenti, darba tirgus,
sabiedriba) (Elena — Perez u. c., 2011). Pieaugosas konkurences apstaklos augstskolas aizvien
aktualaks kliist jautajums par studentu piesaisti un lojalitati augstskolai.

Katrai organizacijai klientu lojalitates vadiba ir nozimiga gan no stratégiska marketinga
viedokla, lai piesaistitu jaunus klientus un nodro$inatu stabilus ienakumus nakotng, gan ari
organizacijas intelektuala kapitala vadibas aspekta, kas ir viena no aktualam misdienu
organizaciju vadibas problémam (Liew, 2008, Lim un Dallimore, 2004, Lev, 2000).

Analizgjot klientu lojalitati, organizacijas darbiniekiem jasaprot klientu izv€les process
un iemesls, kapeéc vini dod prieksroku tiesi kadai konkrétai organizacijai. Nemot véra lémuma
pienems$anas procesu, iesp&jams veidot lojalitates modelus un programmas, lai veicinatu
organizacijas klientu lojalitati. Tada veida tiek nodroSinata efektiva klientu attiecibu, ari
lojalitates vadiba.

Lai arT klientu lojalitates vadiba un lojalitates p&tijumi ir sakti jau pagajusa gadsimta 70.
gados, tomér vel joprojam tie, Tpasi pakalpojumu nozarg, ir nepilnigi (Jornes un Taylor, 2007).
Dazadas pakalpojumu nozrés klienta lojalitati ietekmé&joSiem faktoriem var but atSkiriga
nozime (Pollack, 2009; Andreassen un Lindestad, 1998 ). Aktuali ir petijumi par klientu
lojalitati intelektualas organizacijas, kas sniedz sarezgitus pakalpojumus un kur klientu
lojalitate un apmierinatiba ir biitiska organizacijas intelektuala kapitala dala.

Augstakas izglitibas iestades ir tipisks intelektualas organizacijas piemérs. Augstakas
izglgitibas meérki paredz studentu sagatavoSanu darba tirgum un aktivai pilsopa dzivei
demokratiska sabiedriba, ka ar1 personibas attistibas veicinaSanu un zinasanu bazes attistibu
un uzturéSanu (Committee on Higher Education, 1963). Augstakas izglitibas iestad€s nopietna
pieeja no zinasanu vadibas (angl. knowledge management) un kapitala skatpunktair kluvusi
loti svariga, tapec So organizaciju investicijas vajadzetu ieguldit galvenokart cilvékkapitala un
petnieciba, jo Sajas organizacijas gan ieejoSie resursi (angl. inputs), gan rezultati (angl.
outputs) ir ,,nemateriala vertiba” (angl. intangibles) (Sanchez un Elena, 2006).

Lidz Sim AI organizacijas salidzinoSi mazu veribu pievérsuSas intelektuala kapitala
vadibai. Attistoties zinaSanu ekonomikai, specialist ir atzinusi, ka organizacijas kop€jo vertibu
nenosaka tikai tas ,,materiala veértiba” (angl. tangibles) un ar to vien ir par maz augstas
pievienotas vertibas radiSanai (Lev, 2000). Organizaciju ,nematerialas vértibas”
(intelektualais kapitals) tiek uzskatitas par nozimigiem organizacijas veiksmes faktoriem un
resursiem. Intelektuala kapitala vadiba orient€jas uz organizacijas resursu, 1pasi ,,nematerialo

vertibu”, radiSanu un lietderigu izmantoSanu .



Pieejas, kur bitisks ir galvenokart intelektualais kapitals, kliist aizvien svarigakas ka
instruments, kas palidz novértét nematerialas vertibas, tas vadit un par tam informét
darbiniekus ne tikai uzp€mumos, bet ar1 tadas intelektualas organizacijas ka universitates,
pétniecibas iestades un citas. Andriessen (2004b) uzsver, ka intelektualais kapitals jaméra un
jamonitoré tris iemeslu dgl: lai uzlabotu uzp€muma vai organizacijas ieks€jo vadibu (angl.
internal management), atskaisu kvalitati, ka ar1 ieverotu organizacijas statiitu noteikumus un
novertetu darjjumus.

Lidz S§im ve&l nav izstradats kop€js starptautisks ietvars intelektuala kapitala
identificeSanai, mérisanai un atskaiSu veidoSanai Al organizacijas. Tom&r Ramirez u. c. autori
(2007) uzsver, ka augstako izglitibas organizaciju produktivitates celSanai un efektivas
vadibas nodros$inasanai javeido un jaievie§ nematerialo vertibu mériSanas un vadibas metodes.
Sada veida modeli palidzétu Al organizacijam pielagoties mainigajai aréjai videi un sasniegt
stratégiskos méerkus.

Tikai nedaudzi p€tnieciskie centri un universitates ir izstradajusi atseviskus modelus, lai
novértétu savu intelektualo kapitalu. Sajos modelos vairak uzmanibas pievérs Al organizaciju
pétniecibas misijai, mazak izglitibas misijai un klientorientetiem procesiem, kas ir biitisks
musdienu augstskolu stratégiju istenoSanas priekSnosacijums sivas konkurences apstak]os.
Turklat Iidz Sim intelektuala kapitala vert€Sanas modeli ir veidoti galvenokart tikai
informativiem noliikiem,— lai inform&tu organizacijas argjos dalibniekus par intelektuala
kapitala stavokli konkrétaja organizacija (Ramirez u.c., 2007), bet ne tapec, lai uzlabotu
ieks€jos vadibas procesus.

Tomér javeido tadas intelektuala kapitala metodes un vadiba, kas ir arT organizacijas
ieksgjas vadibas atbalsta instruments. No vadibas viedokla, intelektuala kapitala novertéSana

=,

palidz vadit organizacijas ,,nematerialas” veértibas, veidot uz resursiem balstitas stratégijas,
monitorét aktivitaSu rezultatus, realiz€t biznesa strat€gijas, novertét iesp&jamos darbibas
virzienus, ka arT kopuma uzlabot biznesa procesu norisi (Andriessen, 2004a).

Ka jau iepriek§ minéts, intelektuala kapitala vadiba nozimigu lomu ienem klientu
kapitala vadiba, kuras viens no mérkiem ir klientu attiecibu jeb klientu lojalitates vadiba.
Klientu attiecibu vadibai, atkariba no tas istermina un ilgtermina efekta, ka ari
funkcionalitates, var Skirt tris Itmenus: 1) uz darfjumiem balstita datu apstrade, 2) uz
informaciju balstita pievienotas vertibas radiSana uz klientu orientétiem pakalpojumiem un
produktiem, 3) uz zinaSanam un pievienotas vertibas radiSanu balstita klientu attiecibu vadiba
(Liew, 2008). Darbiniekiem katra no Siem limeniem ir nepiecieSamas specifiskas zinaSanas un

sp&jas. Lidz §im klientu attiecibu vadibas izveide un ievieSana Al iestad€s pétita, izmantojot

pirmos divus limenus (Pausits, 2007). Tomér noteikti jaievie§ ari tresais attiecibu vadibas
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Itmenis, kas lauj novertet un vadit klientu lojalitati un nodrosinat uz klientu orientétu procesu
vadibu (Liew, 2008).

Klientu kapitala vért€§jums un raditaji parada organizacijas sp&ju veidot attiecibas ar
klientiem, parversot tas ilgtspejigas konkurétspejas priekSrocibas (Duffy, 2000). Pie tam, ka
uzsver Skyrme (1998), — uz klientu orientétas stratégijas svarigi noveértét ne tikai tadus
statistiskos raditajus ka tirgus dalu, mérkauditorijas socialekonomiskos raditajus u. tml., bet
ar1 klientu attiecibu dzilumu jeb kvalitativos aspektus, kas ir organizacijas ,,nemateriala
veértiba”. Lidz Sim, veidojot intelektuala kapitala vértéSanas indikatorus Al organizacijas, loti
maza veriba ir pievérsta klientu attiecibu dziluma un kvalitates mériSanai un attiecigi ari
klientu attiecibu vadibai. Tom&r janem véra, ka viens no jaunakajiem intelektualo
organizaciju un to skaita Al iestazu vadibas konceptiem ir balstits uz atzinu, ka pakalpojuma
kvalitate ir loti cieSi saistita ar klientorient€tu procesu nodrosinasanu (Pausits, 2007). Tatad
javeido klientu attiecibu vadibas mérjjumu metodes un uz to pamata — klientu attiecibu
vadibas principi. Sada veida vadibas pieeja palidzes organizacija efektivak monitorét un
parvaldit So klientu kapitalu ka intelektuala kapitala dalu, ka ari veidot uz klientu orient&tus
procesus, kas rada papildus pievienoto vertibu un veido organizacijas konkuretspgjas
prieksrocibas. Klientu attiecibu vadiba klientu lojalitate ir viens no visgriitak izméramajiem
un novertejamiem raditajiem (Oliver, 1999). Lojalitati var ietekmét gan klienta personigas
1pasibas un vertibas, gan ar tadi argji faktori ka pakalpojuma kvalitate, vide, darbinieki un
klienta pieredze, sanemot pakalpojumu. Lai Al iestades varétu veiksmigi ieviest klientu
attiecibu vadibas principus, paaugstinat studentu lojalitati un tada veida art vairot universitates
attiecibu kapitalu ka dalu no intelektuala kapitala, janoskaidro faktori, kas ietekme studentu
lojalitati, un uz iegiito rezultatu pamata jaizstrada priekslikumi augstskolas vadibas 1émumu
pienemsanai, 1stenojot studentcentrétu izglitibas politiku.

Pétijuma objekts — studentu lojalitate augstskolai.

Pétijuma meérkis pamatojoties uz ieprieks veiktajiem pétijjumiem un teor&tiskajam
atzipam par klientu lojalitati ietekmé&joSiem faktoriem un lojalitates veért€Sanas metodem,
izstradat metodologiju un péc tas novértet studentu lojalitati augstskolai, lai uz iegito
rezultatu pamata izstradatu priekSlikumus augstskolas vadibas lémumu pienemsanai, istenojot
studentcentrétu izglitibas politiku.

Pétijuma jautajums — kadi faktori nosaka studentu lojalitati augstskolai un ka var
novertét So faktoru ietekmi uz studentu lojalitati?

Pétijjuma uzdevumi

1. Pamatojoties uz zinatnisko literatiiru, izpétit un apkopot lojalitates

pamatnostadnes un klientu lojalitates nozimi intelektualas organizacijas.
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2. Raksturot augstskolu darbibu mainigas vides apstaklos.

3. Raksturot augstskolu intelektualo kapitalu un studentu lojalitates lomu taja.

4. Apkopot lidz Sim lietotas klientu apmierinatibas un lojalitates verteSanas
metodes.

5. Izpetit un apkopot Iidz Sim veiktos petijumus, kuros verteéta studentu
apmierinatiba un lojalitate.

6. Izstradat metodologiju studentu apmierinatibas un lojalitates c€lonsakaribu un
mijsakaribu pétiSanai.

7. lzveidot konceptualu studentu lojalitates modeli.

8. lIzstradat priekSlikumus studentu lojalitates un apmierinatibas vadibai

augstskola.

Pétijjuma novitate

Izveidots un aprobéts instruments studentu lojalitati ietekmé&joSo faktoru noteikSanai,
ka arT So faktou ietekmes uz lojalitati noveértéSanai. Studentu uztverta kvalitate, ka
viens no biitiskakajiem lojalitati ietekméjoSajiem faktoriem tiek raksturota ar Cetram
dimensijam: studiju rezultatu kvalitate, studiju procesa kvalitate, personala kvalitate
un vides kvalitate.

Izstradata un aprob&ta metodologija studentu uztvertas kvalitates, apmierinatibas un
lojalitates novértesanai.

Apzinati studentu lojalitati ietekmgjoSie studiju faktori, kuri savukart nemti par
pamatu, izstradajot priekSlikumus studentu lojalitates veicinasanai un uz studentu

centréta studiju procesa pilnveidoSanai augstskola.

Aizstavamas tezes

Lojalitati ietekmgjoSie faktori dazadas pakalpojumu nozar€s ir atSkirigi, tapec, lai
noteiktu studentu lojalitati augstkolai ietekméjoSos faktorus, svarigi lietot c€lonu un
seku mijsakaribu izp&€tes principus.

Vertgjot studentu apmierinatibu un lojalitati, butiski ieklaut ne tikai vides un studiju
procesa, bet ar1 studiju rezultatu veértejumu.

Veidojoties studentu uztvertajai kvalitatei un attiecigi vinu apmierinatibai un lojalitatei
savai augstskolai, bitiski ir tie faktori, kas tiesa veida saistiti ar studiju procesu un
rezultatiem (piem€ram, iegiitas prasmes, sagatavotiba darba tirgum, macibu
programmas saturs, akadeémiska personala darba kvalitate), savukart studiju
infrastruktiirai (telpas, biblioteka), informativajai sist€tmai un administrativajam

personalam nav tieSas ietekmes uz studentu uztverto kvalitati, apmierinatibu un
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lojalitates veidoSanos. V&l viens biitisks faktors, kas ietekmé studentu lojalitati, ir
augstskolas tels.

* Studentu lojalitati ietekmgjoSo faktoru svari dazadas studiju nozar€s un studentiem ar
dazadu apmierinatibas [imeni ir atskirigi.

Darba struktira. Pirmaja nodala autore analizé klientu lojalitates lomu
intelektualajas organizacijas, dazadus lojalitates jédziena skaidrojumus, faktorus, kas ietekmé
klienta lémumu par pirkuma veikSanu, klientu lojalitati, ka ar1 klientu lojalitates un to
ietekmé&joso faktoru mérjjumu metodes, kas ir bitiskas klientu kapitala, tatad arT visa
intelektuala kapitala novertesana.

Otras nodalas pirmaja apaksSnodala autore analizé argjas vides faktorus, kas ir
ietekméjusi augstakas izglitibas iestazu darbu, tai skaita veicinajusi uzpémejdarbibas iezimju
raSanos Al organizacijas. Otraja apakSnodala autore analizé studenta lomu Al organizacija,
treSaja apaksnodala — Al organizaciju ka intelektualu organizaciju, tas intelektualo kapitalu
un Iidz Sim izmantotas intelektuala kapitala novertéSanas metodes un studentu lojalitates lomu
taja; ceturtaja apaksnodala apskatiti pétijumi par potencialo studentu krit€rijiem, izv€loties
augstskolu un pieme@rotako studiju programmu, autore analiz€ ar1 citu marketinga metozu
lietojumu studentu piesaistiSanai Al iestad@s. Ceturto nodalu noslédz informacijas
apkopojums par pétijumiem, kas saistiti ar studentu lojalitati Al organizacijai, turklat autore
analiz€ paSlaik dazada literatira pieejamo apmierinatibas-lojalitates vertg§juma metozu
trukumus. Savukart piektaja apaks$nodala, pamatojoties uz iepriek$ veikto pétijumu analizi,
autore piedava konceptualo studentu lojalitates modeli.

TreSaja nodala ick]auta petijuma empiriska dala, kas ietver petijuma izmantoto metozu
aprakstu. Pirmajas divas apakS$nodalas aprakstita empiriskd pétijuma gaita un izveletas
petijuma metodes, 3. 3. nodala tiek test€ts 2. 5. nodala autores izveidotais konceptualais
lojalitates modelis. Uz iegiito rezultatu pamata autore izstradajusi priekslikumus lojalitates
modela pilnveidosanai. 3. 4.nodala aprakstits empiriska pétijjuma otrais posms. P&tijjuma
otraja posma, izmantojot pirmaja posma giitos rezultatus un secinajumus, autore preciz&jusi
studentu lojalitates modela faktorus un faktoru indikatorus un izvirzijusi hipotézes par
studentu lojalitates modeli. ArT pétijuma otraja posma tika veikta aptaujas datu statistiska
analize un test€ts autores izstradatais lojalitates modelis, parbauditas hipotézes, izdariti
secindjumi un izstradati priekslikumi.

3. 5. nodala izstradati priekslikumi izveidota lojalitates modela izmantoSanai studentu
lojalitates vadibas procesos.

Pétijuma izmantotas metodes — ieprieks veikto petijumu analize, kvantitativas p&tijumu

metodes: topoSo absolventu aptauja. Kvantitativo datu analize veikta ar statistiskas analizes
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metodém, izdariti aritméetiska vid&ja aprekini, aprékinats proporcionalais datu sadalijums pa

grupam, ka art veikta strukturéto vienadojumu modeléSana, kas aptver faktoru un regresijas

analizi.

Petijums aptver laika periodu no 2009. lidz 2012. gadam, darba ieklauta datu analize

arT par ieprieks€jiem gadiem.

Autores publikacijas, kas saistitas ar darba p&tniecisko t€mu:

Purgailis M., Zaksa K., ,,The impact of perceived service quality on student loyalty in
higher education institutions”, publikacija pienemta public€Sanai zurnala ,,Journal of
Buiness Management”, No .6. ISSN 1691-5348,. 15 Ipp.

Zurnals pieejams EBSCO datubazés.

Zaksa K., ,,Student perceived quality assessment as a management tool for student
centered higher education” konferences “Trends in Economics and Management for
the 21st Century” rakstu krajuma, Brno, Cehija, 20.-22.septembris, 2012.

ISBN 978-80-214-4581-9

Purgailis M., Zaksa K., “The student loyalty as a part of higher education
organization’s intellectual capital”’, Conference Proceedings “New Challenges of
Economic and Business Development — 2012”: Riga, Latvia, May 10-12, 2012Riga:
University of Latvia, 2012, ISBN 978-9984-45-519-78, 506.-515.Ipp.

Zaksa K., “Higher Education Marketing Abroad and in Latvia”, Economics and
Management”, Vol. 17, No. 4 (2012), pp. 1507-1515. ISSN 2029-9338 (ONLINE),
ISSN 1822-6515 (CD-ROM).

Zurnals ir pieejams EBSCO (Business Source Complete, TOC Premier databases) un
SCOPUS datubazes.

Zaksa K., ,,Marketinga pasakumu komplekss augstakas izglitibas iestadém — Latvijas
Universitates piemérs”, LU rakstu krajumi Nr.766, 2011., ISBN 978-9984-45-370-5,
ISSN 1407-2157, 151.-162.1pp.

Zaksa K., ,Building up the student loyalty to the higher education institution”
konferencei ,,NEW SOCIO - ECONOMIC CHALLENGES OF DEVELOPMENT IN
EUROPE 20107, 7-9.oktobris, 2011, Latvijas Universitate , ISBN 978-9984-45-363-7,
135.-143.1pp.

Zaksa K., ,Klientu apmierinatibas indeksa izmantoSana augstakaja izglitiba”, LU
rakstu krajumi Nr.758, 2010 Nr.758, 2010., ISBN 978-9984-45-289-0, ISSN 1407-
2157, 506.-518.1pp.
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e Purgailis M., Bruna 1., Berzin$ K., Bérzins G., Zaksa K., ,,Quality based process
management as a tool for reengineering in univeristies”, 32. gadskartgja EAIR
konference, Valensija, 2010. Raksts pieejams
http://www.eair.nl/forum/valencia/pdf/703.pdf

e Kriumins J., Kavale L., Eglite S., Leduskrasta Z., Piice J., Sloka B., Stonis J., Zaksa K.,

Rivza B., ,,Augstakas izglitibas finans€Sana un tas ietekme uz augstakas izglitibas
attistibu Latvija”, LU rakstu krajumi, Nr. 702, 2006. ISBN 978-9984-802-28-2, 253.-
275.1pp.

e Miezeris J., Avotins V., Smilga Z., Zaksa K., ,,The challenge of Swedish experience
to model of Inovation supporting services in Latvia” izdevuma ,, Knowledge based
entrepreneurships”, Knowledge Economy Series, EffeElle Editori Srl., 2005.g.
Lidzautori:,. ISBN 88-89460-14-8, 173.-184.1pp.

Autores uzstasanas starptautiskas konferences, kas saistitas ar darba petniecisko t€ému:

* Refreats ,,Student perceived quality assessment as a management tool for student
centered higher education” Brno Tehniskas Universitates Biznesa un vadibas
fakultate organiz€taja starptautiskaja konferencé “Trends in Economics and
Management for the 21st Century”, Brno, Cehij a, 20.-23.septembris, 2012.

» Referats “The student loyalty as a part of higher education organization’s intellectual
capital”, starptautiska konference ,NEW SOCIO - ECONOMIC CHALLENGES OF
DEVELOPMENT IN EUROPE 20127, Riga, Latvija, 10-12.maijs, 2012.
Konferences organizatori: LU Ekonomikas un vadibas fakultate sadarbiba ar Latvijas
Eiropas Kopienas studiju asociaciju, CEDIMES instititu Latvija, Latvijas
Ekonometristu asociaciju, profesionalo projektu vaditaju asociaciju, Latvijas
Informaciju un komunikaciju tehnologiju asociaciju, Latvijas statistiku asociaciju.

* Referats “Higher education marketing abroad and in Latvia”, 17. Starptautiska
zinatniska konference "Economics and Management-2012 (ICEM-2012)* , Tallina,
Igaunija, 28.-30.marts. Konferences organizatori: Kaupas Tehniskas Universitates
Ekonomikas un vadibas fakultate (Lietuva), Lithuanian Operational Research Society
within EURO (LitORS), Kaliningradas Valsts Tehniskas Universitates Ekonomikas
fakultate (Krievija), Rigas Tehniskas Universitates InZenierekonomikas un vadibas
fakultate (Latvija), Brno Tehniskas Universitates Biznesa un vadibas fakultate
(Cehija), Tallinas Tehniskas Universitates Ekonomikas un vadibas zinibu skola
(Igaunija).

* Referats ,,The universities in changing environment: need for the organizational

changes”, 11. starptautiska konference ,,Management Horizons in Changing Economic
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Environment. Visions and Challanges”. Lietuva, Kauna, 2011.g. septembris.
Konferences organizatori: Eiropas menedzmenta asociacija (angl. European
Management Asssociation), Baltijas menedZmenta fonds (angl. Baltic Management
Foundation), Vitauta Diza Universitate (Lietuva)

* Referats ,,Entrepreneuralism in universities: risks and opportunities”, starptautiska
konference ,,Current issues in management of business and society development —
2011”7 Riga, 2011.g. maijs. Konferencesorganizatori: Konferences organizatori:
Latvijas Universitate sadarbiba ar Latvijas Eiropas Kopienas studiju asociaciju,
CEDIMES institiitu Latvija, Latvijas Ekonometristu asociaciju, profesionalo projektu
vaditaju asociaciju, Latvijas Informaciju un komunikaciju tehnologiju asociaciju,
Latvijas statistiku asociaciju.

» Referats ,,Building up the student loyalty to the higher education institution”
starptautiska konference ,,NEW SOCIO - ECONOMIC CHALLENGES OF
DEVELOPMENT IN EUROPE 20107, 7-9.oktobris, 2010. Konferences organizatori:
Latvijas Universitate sadarbiba ar CEDIMES instititu Latvija, LR Ekonomikas
ministriju, LR Labklajibas ministriju, Latvijas Eiropas Kopienas studiju asociaciju.

e Referats ,,Evaluation of the Baltic region higher education competitiveness in the
global market." Starptautiska konference ,,EBES 20107, Aténas, Griekija, 2010.g.
oktobris. Lidzautors: K.Cikste Konferences organizatori: Eurasia Business and
Economics Society 9EBES) sadarbiba ar Turcijas Centralo banku, Istanbul Economic
Research Association.

e Referats ,,Students’ expectations regarding higher education and labour market”,
starptautiska konference ,,New Socio-Economic challanges of development in Europe
2008. Labour market issues” , Riga, 2.-4. oktobris, 2008.g. Konferences organizatori:
Latvijas Universitate sadarbiba ar Eiropas Komisijas parstavniecibu Latvija, LR
Ekonomikas ministriju, LR Izglibas un zinatnes ministriju, LR Labklajibas ministriju,
Darba devéju konfederaciju.

* Referats “The challenge of Swedish experience to model of Innovation supporting
services in Latvia”, starptautiska konference “Baltic Dynamics 2004. Innovation and
Development of Knowledge-Based Entrepreneurship”, Riga, 10.septembris, 2004.g.
Konferences organizatori: Latvijas Tehnologiskais centrs sadarbiba ar Baltijas
zinatnes un tehnologiju parku un inovacijas centru asociaciju.

Autores uzstasanas vietéjas konferences, kas saistitas ar darba petniecisko teému:
» Referats ,,Augstako izglitibas iestazu stratégijas”, Latvijas Universitates 69.konference

Riga, 2011.g. februaris
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Referats ,Latvijas augstakas izglitibas eksporta iesp&jas”, Latvijas Universitates
69.konference, Riga, 2011.g. februaris

Referats ,,Studentu apmierinatibas indeksa modela pielietoSana augstakaja izglitiba”,
Latvijas Universitates 68.konference, Riga, 2010.g. februaris

Referats ,,Studiju rezultata iegiito prasmju un kompetencu formuléSanas principu
starptautiska pieredze”. Latvijas Universitates 67.konference, Autores: A.Rusakova,
A Briska, K.Zaksa, 2009.g. februaris

Referats ,,Intelektuala ipasuma vadiSana Latvijas Universitate”, Latvijas Universitates

64. konference, Lidzautore A.Maksimova. 2006.g. februaris

Autores uzsta$anas starptautiskos forumos un seminaros, kas saistitas ar darba petniecisko

tému:

Promocijas darba rezultatu aprobacija starptautiska seminara ,Intellectual Capital
Reporting — International Practice. Universities, regions, nations” un uzstasanas ar
referatu ,,The student loyalty as a part of higher education organization’s intellectual
capital”. Bukareste, Rumanija, 24.-26.oktobris, 2012.g. Starptautiska seminara
organizatori: UEFISCDI (Executive agency for higher education, research
development and innovation funding, Rumanija) projekta ,,Quality Assurance in HE
through Habilitation and Auditing” ietvaros.

European Association for Institutional Research 32. gadskartgjais starptautiskais
forums, referats: ,,Quality based process management as a tool for reengineering in
univeristies”, Valensija, 2010.g. septembris. Lidzautori: M.Purgailis, I[.Brina,

K.Bérzins, G.Bérzins

Autores lidzdaliba petnieciskajos projektos, kas saistititi ar darba p&tniecisko teému:

LU pétnieciskais projekts ,,Studentu skaita, sastava un motivacijas modeléSana
augstakaja izglitiba.”, 2009.g.

LU petnieciskais projekts ,,Studiju rezultata ieglito prasmju un kompetencu
formul&Sanas principi un starptautiska pieredze”, 2008.g.

Starptautisks pétijums “Funding Systems and their Effects on Higher Education
Systems” (01/09/2004 — 01/03/2006, Latvijas Universitate sadarbiba ar IMHE
OECD): Augstakas izglitibas finans€Sanas sist€mas apraksts, analize un salidzinajums
atseviskas OECD valstis.

LU pétnieciskais projekts ,,Latvijas Universitates intelektuala IpaSuma apzinasana un

ta parvaldiSanas sheémas izstrade”, 2006.g.
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Interreg projekts ,,Technology Enterprises Innovation Cooperation Network™ — 7
Eiropas regionu inovaciju vides izpéte un 40 tehnologiski orientéto mazo un vidgjo
uznémumu analize par parrobezu sadarbibas problémam.2005.g.

Projekts ,,RIS Latvija Stratégijas uz zinaSanam balstita biznesa attistibai Latvija”
S5.Ietvarprogramma. Inovaciju atbalstoSo organizaciju apsekojums Latvija. Uzdevumi:
40 inovaciju atbalstoSo organizaciju vadibas intervijas, intervijas iegiito datu apstrade,

analize (2003.-2004.g.)
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1. Lojalitate un tas loma intelektuala organizacija

Lojalitati var skaidrot ka individa vai pat individu grupas (piem., organizacijas) uzticibu
organizacijai, produktam, pakalpojumam, amatpersonai un tamlidzigi. Lidz §im vadibas
zinibu aspekta lojalitate tikusi pétita galvenokart ka organizacijas argjo dalibnieku — klientu —
lojalitate produktam, zimolam vai pakalpojumam, retak — organizacijas iek$&jo dalibnieku —
darbiniecku — lojalitate organizacijai un gandriz nemaz nav apskatita citu dalibnieku,
pieméram, sadarbibas partneru, lojalitate organizacijai. Zinatniskos pétijumos lojalitate tiek
skaidrota galvenokart psihologiska un marketinga aspekta, paradot, ka izpauzas lojalitate, tas
dimensijas un process, ka art faktori, kas ietekmé (veicina vai gluzi pret€ji — kave) tas
veidoSanos. Viena no jaunakajam lojalitates izp&tes tendenc€m ir izmért lojalitati un izveidot
lojalo klientu klasifikaciju, nemot véra vinu lojalitates izpausmes. V&€l viens salidzinosi jauns
lojalitates izp&tes virziens ir klientu lojalitates izp&te atseviskas nozar€scenSoties noskaidrot,
ka atkariba no produkta vai pakalpojuma iezimém atskiras lojalitati ietekmg&joSie faktori.

Klientu lojalitates jautajumi organizacijam ir aktuali galvenokart ekonomisku
apsvérumu dél. Uznémumi ir ieinteres€ti lojalu klientu piesaiste, saskatot S$aja procesa
vairakus ieguvumus. Lojalitate no uzneéméju (razotaju/pakalpojuma sniedz&ju) redzes
viedokla dazado veidos labveligi ietekmé pirc€ju uzvedibu , svarigi ir $adi faktori(Skriuzkalne,
2008):

e cenas faktors — klientu labvéliga reakcija pret cenas pieaugumu vai samazinajumu,
tueklat klients nereagg uz konkurentu cenu stratégijam;

e produkta faktors — klientam veidojas labvéliga atticksme pret produktu vai
pakalpojumu, palielinas atkartotu pirkumu skaits un veidojas zinams pieradums;

e attistibas faktors — klients labvéligi reagé uz jauniem piedavajumiem, kas razotajam
vai pakalpojuma sniedz&jam atvieglo jaunu produktu ieviesanu tirgii un lauj istenot
izmaksu efektivas jauna produkta marketinga programmas;

e komunikacijas faktors — klienti pievers lielaku uzmanibu reklamai un pozitivi un atri
reagé uz reklamas aicinajumu, ka ari uztver vairak informacijas;

e veicinaSanas faktors — klienti darbojas ka agitatori, iesakot uzpémuma
produktu/pakalpojumu citiem potencialajiem klientiem.

No organizacijas vadibas viedokla klientu lojalitate ir arT dala no organizacijas
intelektuala kapitala, kas jo seviski aktuals ir intelektualajas organizacijas, kuru
pamatdarbibas sféra ir sarezgitu zinaSanu ietilpigu pakalpojumu sniegSana. ZinaSanu

ietilpigos pakalpojumos klients zinama mera ir ,,Iidzrazotajs”, no kura liela mera atkarigs ari
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pakalpojuma rezultats. Lidz Sim klientu lojalitate ka dala no organizacijas intelektuala
kapitala ir pétita salidzinoSi maz.

Pirmaja nodala autore analizé dazadus lojalitates jédziena skaidrojumus, faktorus, kas
ietekmé klienta 1@€mumu par kada produkta vai pakalpojuma pirkSanu , klientu lojalitati
veicinoSos faktorus, klientu lojalitates lomu organizacijas, ka ar1 klientu lojalitates un to
ietekméjoso faktoru vertéSanas metodes, kas ir biitiskas klientu kapitala un lidz ar to art visa

intelektuala kapitala attistiba.

1.1 Lojalitates jedziena skaidrojums

Terminam ,klientu lojalitate” ir vairaki skaidrojumi. Klientu lojalitate tiek pétita gan
uzvedibas, gan atticksmes aspekta. Vispar§ja nozimé klientu lojalitati saprot ka uzticibu
uzpémumam, veicot atkartotu pirkumu (LZA terminu skaidrojosa vardnica). Savukart Dick un
Basu (1994) lojalitati definé ka mijsakaribas starp relativi individualam attiecksmém un
atkartota pirkuma veikSanu, npemot véra atkartota pirkuma proporcijas, secibu un varbiitibu.

R. Oliver (1999) uzsver, ka lojalitatei ir vairaki posmi:

1) izzinas lojalitate — pieejama informacija par zimolu liek paterétajam atzit, ka tas
ir atzistams par labaku, salidzinot ar citam alternativam. Sis lojalitates posms
balstas galvenokart uz zimola ietverto informaciju un pircgja parliecibu;

2) emocionala lojalitate — klienta patika pret zimolu ir izveidojusies laika gaita uz
apmierinatibas pamata;

3) prata lojalitate — nodoms un motivacija atkartoti iegadaties attieciga zimola
produktu. Tomér Saja lojalitates posma nodoms iegadaties produktu var ari
netikt realizets;

4) darbibas lojalitate — Saja posma nodoms iegadaties produktu tiek ari realizéts,
turklat klientam rodas v€lme un vins ir gatavs parvarét Skérslus, kas varétu
rasties, lai iegadatos So produktu.

Lai arT klientu lojalitates vadiba un lojalitates petijumi ir sakusies jau pagajusa gadsimta
70. gados, tomér tie vél joprojam, 1pasi pakalpojuma nozar€, ir nepilnigi (Jones un Taylor,
2007). Pakalpojumu nozaré klientu lojalitati veido sarezgitaki procesi un at$kiriba no
lojalitates produktam (vai taustamai vertibai), pakalpojumu nozare lojalitati biezi vien veido
ar1 starppersonu attiecibas (lacobucci un Ostrom, 1996; Macintosh un Lockshin, 1998), kas,
tapat ka lojalitate, ir sarezgiti izmérams vai praktiski neizmérams lielums.

Gan marketinga, gan psihologijas literatlira lojalitati raksturo tris dimensijas (Jones

Taylor, 2007):
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e uzvedibas dimensija;

e atticksmes dimensija;

e izzinas dimensija.

1.1. tabula. Lojalitates dimensijas

Avots.: Jones un Taylor, 2007
Lojalitates Pakalpojuma Definicija Saistitie
dimensijas lojalitates rezultats petijumi
Uzvedibas dimensija | Noliiks veikt Klients ir nolémis uzturét Jones et al.
atkartotu pirkumu attiecibas ar konkréto (2000);
pakalpojuma sniedz&ju un veikt | Zeithaml
savu nakamo pirkumu et al.(1996)
(pasiittjumu) pie ST pakalpojuma
sniedzgja.
Noliiks mainit Klients ir nolémis partraukt Bansal un
Kalpos attiecibas ar esoSo pakalpojuma | Taylor
pakalpojuma sniedz&ju un atbalsta citu (1999);
sniedz&ju pakalpojuma sniedz&ju Dabholkar
attiecigaja kategorija. un Walls
(1999)
Ipass noliks Klients ir nolémis veikt visus Reynolds
savus pasttijumus pie konkréta | un Arnold
pakalpojuma sniedzgja. (2000);
Reynolds
un Beatty
(1999)
Attieksmes dimensija | Relativa attieksme | Pakalpojuma stipro puSu un Dick un
atskirtbu no citiem Basu
pakalpojumiem novertésana. (1994);
Mattila
(2001);
Pritchard
etal.
(1999)
Velme ieteikt Klienta v€lme ieteikt Butcher et
pakalpojumu citiem. al. (2001);
Javalgi
un Moberg
(1997);
Zeithaml
et al.(1996)
Altruisms, Klienta vélme palidzet Price et al.
nesaviiba pakal_pgjurpa sniedzéji@m (1995)
efektivi sniegt pakalpojumu
citiem klientiem
Izzinas dimensija Veélme maksat Klienta vienaldziba pret eso$o Anderson
. pakalpojuma sniedz&ju un citu (1996);
vairak . oo
pakalpojuma sniedz&ju Bloemer
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piedavato cenu atSkirtbam and Ruyter

(1998)
Ipasi apsvérumi Ar kadiem nosacfjumiem klients | Dwyer et
pakalpojuma sniedz&ju uztver ka | al. (1987);
vienigo iespg&jamo. Ostrowski
etal.
(1993)
Identificésanas Piederibas sajiita pakalpojumam | Butcher et

un pakalpojuma sniedz&jam vai | al. (2001)
klientam un pakalpojuma
sniedz&jam kopiga vertibu
sistéma .

T. Jones un S. F. Taylor (2007) veiktais pétijjums liecina, ka pakalpojumu nozare
lojalitate izpauzas divejadi: ka uzvedibas dimensija (noliiks veikt atkartotu pirkumu), ka art
atticksmes un izzinas lojalitate (klienta parlieciba par savu izvéli, vélme maksat vairak,
identificéSanas ar pakalpojuma sniedz€ju). Tomer Saja pétijuma tika ieklauti tikai tris
pakalpojumu veidi, bet netika apskatiti pakalpojumi, kas ir “netaustami/versti uz cilvékiem”
(pec Lovelock, 1983 un Lowendahl, 2001 pakalpojumu klasifikacijas).

Atkariba no klientu uzvedibas un iepirkSanas paradumiem ir izveidotas ari klientu
lojalitates klasifikacijas. Pieméram, Knox un Walker (2001) klientus iedala péc vinu
iepirkSanas paradumiem:

o lojalie klienti (loyals),
o —Kklienti, kas vadas péc ieraduma (habituals),
e —klienti — daudzveidibas mekl&taji (variety seekers),
e —Kklienti, kas labprat maina ieradumus (switchers).
J. Rowley (2005) lojalos klientus iedala p&c vinu raksturiezimém:
e —aizrautigie klienti (captive),
e — &rtibu mekletaji (convenience-seekers),
e —apmierinatie klienti (contented),,,
e —Kklienti, kuri uznémusies kadas saistibas (committed).
P&c klienta lojalitates zimolam A. Banasiewicz (2005) skir tris klientu kategorijas:
e —Kklienti, kas ir lojali vienam zimolam (single-brand loyal),
e —Kklienti, kas ir lojali vairakiem zimoliem (multi-brand loyal),
e —Kklienti, kas biezi maina zimolus (brand switchers).
A. S. Dick un K. Basu (1994), ka ar1 L. L Bove et.al. (2009) izmanto klientu lojalitates
klasifikaciju p&c vinu lojalitates izpausmeém:

e - patiesi lojals klients (true),

21




o t€loti lojals klients (spurious),
e - slépti lojals klients (latent),
e -nelojals klients (non-loyal).

Savukart R. McMullan un A. Gilmore (2008), izstradajot priekSlikumus lojalitates
programmu veidoSanai pramju pakalpojumu nozar€, izmanto klientu lojalitates klasifikaciju
péc tas intensitates pakapes:

e augsta lojalitate,
e vidgja lojalitate,
e zema lojalitate.

Klientu segmentéSana péc vinu lojalitates izpausmém tomér vel nedod iesp&ju
pakalpojuma sniedzgjiem izveidot atbilstoSu vadibas stratégiju, kas biitu orientéta uz dazadu
klientu vajadzibu apmierinaSanu. Daudzi praktiki un pé€tnieki ir atzinus$i, ka jaizp€ta ari
klientu lojalitates veidoSanas procesi un tos ietekméjoSie faktori (Oliver, 1999; Knox un
Walker, 2001). Paslaik akadémiskas un praktiskas zinaSanas par klientu lojalitati
noteicosajiem faktoriem ir nepietiekamas (James un Petrick, 2004). Marketinga specialistiem
jasaprot, kada ir vinu firmas klientu vértibu sistéma un kas viniem sagada prieku. Istenojot uz
klientu vajadzibam orient€tu pieeju un izprotot vinu velmes, iesp&jams veicinat klientu
lojalitati (Gee u.c., 2008). Marketinga p@tnieki jau ir identific€jusi atseviskus lojalitati
veidojosus faktorus, tomér nepiecieSami pétijumi, lai noskaidrotu, kas nosaka atsevisku
faktoru relativo lomu (piem., pakalpojuma kvalitate, pievilciba, saistibas) un citus iesp&jamos
veicinoSos faktorus katra no lojalitates dimensijam (McMullan u. c., 2008).

Nemot vera lojalitates daudzas dimensijas, svarigi saprast, kuras no tam ir Tpasi svarigas
konkrétaja pakalpojumu nozaré vai organizacija un ka ta veidojas. Tatad dazadu organizaciju
specialistiem ir jaizprot faktori, kas ietekmé klientu 1émumu pirkt kadu konkr&tu produktu vai
izmantot pakalpojumu un kas tiesi veicina klientu lojalitati organizacijai un tas piedavatajiem
produktiem vai pakalpojumiem. Ir maz pétita studentu lojalitate augstakas izglitibas iestadei
un faktoriem, kas to veicina. Studentu lojalitate augstskolai atSkiras no klientu lojalitates
produktam. Ta var izpausties nodroSinot esoSos konkrétas augstkolas studentus ar
informaciju, kas saistita ar darba iesp&jam, piedavajot studentiem prakses vietas, uzturot
kontaktus ar citiem augstskolas absolventiem, nodarbojoties ar mecenatismu, piedaloties
absolventu kustiba, turklat lojali studenti izplata pozitivu informaciju par augstskolu
potencialajiem studentiem un sabiedribai, veicina pozitiva augstskolas t€la veidosanos (Ehigie
un Taylor, 2009). Augstskolas viennozimigi ir ieinteres€tas studentu lojalitates veicinasana,

tomér, lai izstradatu augstskolam piemérotu lojalitates strat€giju, vispirms jasaprot klientu
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izveli ietekmgjosie faktori un janoskaidro, kuri faktori pastiprina studentu ka augstakas

izglitibas dalibnieku lojalitati.
1.2 Produkta/pakalpojuma izveli ietekmeéjosie faktori

Paterétaju [emumu pienemsanas procesa izpéeti ir veicinajusi konkurences saasinasanas
noieta tirgii. Produktu un pakalpojumu piedavataji mekle aizvien jaunus celus, kur, ka un kam
pardot savu produktu/pakalpojumu, vai ar1 atbildes uz jautdjumiem: ka tirgd, kur§ ir jau
piesatinats, ieinteresét klientu tiesi par savu produktu/pakalpojumu, vai ari, ka informét par
jaunu, vél nepazistamu produktu/pakalpojumu. Tapéc marketings ir kluvis par ekonomikas un
psihologijas starpnozari, kas péta patérétaju psihologisko uzvedibu tirgus Iimeni, palidz
uznémumiem izprast klientu ricibu noteiktas situacijas un piedavat klientam nepiecieSamo
preci/produktu vinam pieejama laika, vieta, pie tam produktam ir jaatbilst klienta noteiktajiem
kvalitates standartiem un cenai jabiit atbilstoSai. Tatad klienta lémuma pienemsanas procesa
izpéte lauj uzpémumiem veidot atbilstosas marketinga stratégijas un viekt klientu lojalitati
veicinoSus pasakumus.

Patérétaja lémumu pienemsSana ir komplekss process, ko ietekmé gan patérétaju
raksturojosie faktori jeb iekS€jie faktori, gan organizacijai piemitoSie jeb argjie faktori. R.
Blackwell (2007) pie patérétaju raksturojoSiem faktoriem min klienta kultliras Itmeni,
personibu, vecumu, ienakumu Iimeni, motivaciju, jutas, zinaSanas, nacionalitati, gimeni,
vertibu sistému, pieejamos resursus, uzskatus, iepirkSanas pieredzi, referentas grupas.
Savukart pie organizacijas jeb ar&jiem faktoriem autori pieskaita: zimolu, reklamas
pasakumus, precu un/vai pakalpojumu cenu, apkalposanas veidu, &rtibas, iepakojumu, preces
raksturipasibas, mutiska komunikacija, preces precu izvietojumu pardoSanas vietas, precu
un/vai produktu kvalitati, pardoSanas vietas atmosfeéru, lojalitates programmas, precu
pieejamibu.

Marketinga literatiira patérétaju ricibas faktorus médz iedalit piecas grupas:

e ckonomiskie faktori (ienakumu Itmenis, maksatspgja),

e socialie faktori (piederiba socialam slanim, piederiba neformalam grupam,
nodroS§inajums ar darbu, gimenes stavoklis, statuss sabiedriba),

e kultaras faktori (kultiiras limenis, izglitibas Iimenis, tautiba, religija),

e personiskie faktori (vecums, dzives cikla posms, profesija, dzives veids, rakstura
patnibas, paSapzina),

e psihologiskie faktori (motivacija, uztveres veids, sp&ja macities, parlieciba,

nostaja, ieradumi).
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R. Blackwell u .c. paterétaju uzvediba skir tris dazadas darbibas jeb posmus:

e pirkuma izdariSana/pakalpojuma sanemsana — darbiba, kas noved pie preces
iegades un ietver pirkSanas procesu vai produkta pasiitiSanu;

e preces un/vai pakalpojuma lietoSana — ka, kur un kad patérétajs izmanto/lieto
preci,

atbrivoSanas no preces — ka paterétajs atbrivojas no preces un tas iepakojuma.
Raksturiga produktiem, nevis pakalpojumiem.

Paterétaju 1émuma pienpemsanas process ietver dazadus mentalos un fiziskos solus no
briza, kad paterétajs ir aptveris velmi iegadaties preci Iidz pat preces utilizacijai. R. Blackwell
u.c. piedava kompleksu patérétaju Iémumu pienemsanas modeli un patérétaju parametrus, kas
to ietekmé&. Uz §1 modela pamata savukart iesp&jams veidot dazadas marketinga stratégijas.

Paterétajs savas vajadzibas apzinas, mijiedarbojoties vides ietekmei un patérétaja
personiskajam TpatnibamCilveka vajadzibu izp€t€ nozimigu ieguldijumu ir sniedzis A.
Maslovs, sagrup€jot cilveka vajadzibas piecas grupas un sakartojot tas pe&c hierarhijas:
fiziologiskas vajadzibas, droSibas vajadzibas, socialas vajadzibas, atziSanas vajadzibas un
vajadziba péc paSapliecinasanas. A. Maslova vajadzibu teorija plasi tiek izmantota gan
darbiniecku motivéSanas teorijas, gan arl paterétdju uzvedibas izp&te. Savukart
produktu/pakalpojumu piedavataji, apzinoties, kuru no patérétaja vajadzibu grupam vini vélas
apmierinat, var veidot attiecigas marketinga stratégijas.

Apzinajies savu vajadzibu, patérétajs nonak informacijas mekl&jumu posma, kura
intensitate ir atkariga no preces cenas, nepiecieSamibas apmierinat savu vajadzibu un
subjektivas preces vertibas noteikSanas (Vrontis u. c., 2007). Patérétajs var izmantot dazadus
informacijas avotus: medijus, gimenes, draugu un pazinu vai autorita$u viedokli u. c.

TreSaja posma ,,pirmspirkuma alternativu izvertéSana” patérétajs mekle atbildes uz
jautajumiem: ,.kadi man ir varianti?”” un ,.kur§ no tiem man ir vislabakais?”. Tapeéc katram
patérétajam var bt savi individualie vert€Sanas kritériji, péc kuriem attiecigais produkts vai

pakalpojums tiek novertéts (Blackwell u. c., 2007).

24



,—»

Kontakti

A 4

Uzmaniba

Vajadzibu

Teksgjie

\ 4

apzina$anas

A 4

l’ mekl&jum

v

Izpratne

A

A 4

Pienemsana

A

A 4

Saglabasana

Stimuli

e Organizaci
ja var
ietekmét

e Organizaci
janevar
ietekmét

Argjie

mekl&jumi

Atmina

Meklgjumi

A

A 4

Pirmspirkuma
alternativu
izvertgjums

A

\ 4

Pirkums

Vides ietekme:

e Kultira

e Socialais
stavoklis

e Personiga
ietekme

e (Gimene

e Situacija

A

A 4

Patéresana

A

A 4

Pec-
patéréSanas
novertejums

\ 4 A

1. Lattels Patérétaju lemuma pienemsSanas process
Avots: Blackwell et.al., 2007

Neapmierinatiba

y

Individualas
atSkiribas:

e Paterétaja
resursi
Motivacija
Zinasanas
Attieksmes
Personiba,
vertibas un
dzives veids

Apmierinatiba

A 4

AtbrivoSanas no
preces

25



Nakamaja posma paterétajs censas atbildet uz pieciem pamatjautajumiem: vai pirkt, kad
pirkt, ko pirkt, kur pirkt un ka norékinaties (Vrontis u. c., 2007). Atbildi uz pirmajiem diviem
jautajumiem visticamak noteiks paterétaja nepiecieSamibas pakape apmierinat attiecigo
vajadzibu. Savukart atbildes uz jautajumiem: ko pirkt, kur pirkt un ka norékinaties, ietekmé
ne tikai personigie, bet arl ar&jie faktori, to skaitd tirgus piesatinatiba, produkta vai
pakalpojuma pieejamiba un tehnologiju attistiba (internets, telemarketings), kas viennozimigi
atvieglo pirkuma procesu, veicinot pozitiva Iemuma pienemsanu.

Piektaja, patéréSanas posma, patérétajs izlemj, kad iegadato produktu vai pakalpojumu
patérét —darit to nekav€joties vai arT atlikt uz velaku laiku. Arf tas, cik precizi paterétajs ievéro
produkta vai pakalpojuma izmantoSanas instrukciju, var ietekmét labumu, ko patérétajs gust
no preces vai pakalpojuma, tatad ari patérétaja apmierinatibu vai neapmierinatibu ar attiecigo
produktu vai pakalpojumu. Tad patérétajs nonak pirmsp&dgja posma — vins izdara pecpatérina
novert&§jumu (Blackwell u. c., 2007).

Pecpatérina novertejuma posma paterétajs secina, vai iegadatais produkts vai
pakalpojums ir apmierindjis viga vajadzibas un gaidas. Ja pat€rétajs ir apmierinats, vins var
nolemt iegadaties So produktu vai pakalpojumu vélreiz un, iesp&jams, pie ta pasa piedavataja
(uzn@muma). Savukart, ja paterétajs ir neapmierinats, vins var meklet kadu citu produktu vai
pakalpojumu, sakt vai nesakt jaunus mekl&jumus

Savukart ped¢ja faze — atbrivosanas no preces jeb tas utilizacija raksturiga precu, nevis
pakalpojumu paterinpam. Piem&ram, kad sadzives tehnika ir savu laiku nokalpojusi vai ari
vajadziba péc tas zid (piem., pat€rétajs maina dzivesvietu vai dzives veidu), vajadziga jauna,
tatad no vecas jaatbrivojas. Savukart pakalpojuma rezultata paterétajs giist nematerialu
vertibu, tatad vipam nav no tas jaatbrivojas, bet atminas par to (piem., péc celojuma, pec
macibu kursiem) var zust vai netikt aktualiz&tas.

Ka redzams 1.1. att€la, pienemot lémumu par atkartotu pirkumu, loti svariga loma ir
tiesi klienta apmierinatibai ar produktu vai pakalpojumu. Neapmierinatibas gadijuma klientam
ir nepiecieSams ilgaks laiks jaunas informacijas un risinajumu mekl&Sanai. L1dz ar to viens no
uznémumu klientu apkalpoSanas un produkta noieta maksimiz&Sanas svarigakajiem
uzdevumiem ir skaidri zinat, ka panakt, lai klients btitu apmierinats un atgrieztos p&c atkartota
pirkuma. Klientu apmierinatibai ir art vél daudzas citas organizacijas darbibai labvéligas
sekas, piem&ram, Ipasa klientu lojalitate, zemakas izmaksas jaunu klientu piesaistei,
nodro$inati nakotnes iepémumi. Tapec organizacijam janoverteé klientu apmierinatibas
iemesli, jaatrod savas organizacijas darbibai pieméroti klientu apmierinatibas meérijuma

instrumenti, jaizveido klientu lojalitates modelis.
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1.3 Lojalitati veicinoSie faktori

Daudzi marketinga pétijumi liecina, ka klientu apmierinatiba veicina arT klientu lojalitati
(Anderson un Sullivan, 1993; Fornell 1992, Oliver 1980). Savukart, palielinoties lojalitatei,
apmierinati klienti nodroSina ari nakotnes ienémumus (Fornell 1992, Rust u. c. 1995),
samazina nakotnes darfjumu izmaksas (Reichheld, 2001) un varbiitibu pazaudét klientus
gadijuma, ja produktu kvalitate pasliktinatos (Anderson un Sullivan 1993). Apmierinatu
klientu ,,runas” (angl. word of mouth) samazina jaunu klientu piesaistes izmaksas un uzlabo
kop€jo organizacijas t€lu jeb reputaciju, tai pat laika, protams, neapmierinati klienti rada
pret&ju efektu (Anderson, 1996; Fornell, 1992). Empiriski petijumi liecina, ka kompanijam ar
augstaku produkcijas/pakalpojumu kvalitati ir lielaka ekonomiska atdeve (Aaker un Jacobson
1994). Lidz ar to organizacijas ir ieinteres€tas lojalu klientu piesaisteé un klientu lojalitates
veicinasana. Savukart, lai izstradatu veiksmigas lojalitates programmas, janoskaidro lojalitati
ietekmgjosie faktori. Ka jau ieprieks tika minéts, $adi faktori ir klientu apmierinatiba, klientu
uztverta kvalitate, organizacijas téls. Zinatniskie pétjjumi rada, ka bez iepriekSminétajiem
faktoriem pastav ar citi faktori, kas nozimigi ietekme klientu lojalitati. Piem&ram, Gustafsson
u. ¢. (2005) ir veicis petijumu par klientu apmierinatibas, emocionalo saistibu un aprékina
saistibu (Iémums tiek pienemts, novertjot izmaksas un ieguvumus) ietekmi uz lojalitati,
secinot, ka visiem Siem faktoriem ir nozimiga ietekme. D. Ball et.al. (2006) veiktaja pétijjuma
ir pieradits, ka arT pakalpojuma personalizacijai ir ietekme uz klientu lojalitati, tomér ietekme
nav tieSa, ta darbojas caur klientu apmierinatibu un uztic€Sanos. Pakalpojumu personalizacija
var dalgji aizstat korporativa t€la un komunikacijas ietekmi, ka ari uzlabot masu
komunikaciju.

B. L. Pollack (2009) ir petijusi klientu uztvertas kvalitates ietekmi uz vinu
apmierinatibu un lojalitati, par pamatu nemot hierarhisko pakalpojuma kvalitates modeli
(angl. hierarchical service quality model, Brady un Cronin, 2001), kur§ atskiriba no citiem
kvalitates mériSanas modeliem ietver ari klienta vértéjumu par pakalpojuma rezultatu. Si
petijuma galvenie secinajumi: dazadu kvalitates dimensiju nozime dazados pakalpojumu
veidos biitiski atskiras. B. L. Pollack pétija divu veidu pakalpojumus: pakalpojumus ar augstu
personigo kontaktu ar klientu un uz tehnologijam balstitus pakalpojumus. Tomér triikst
lidzigu pétijumu par pakalpojumiem, kas balstiti uz zinaSanam un apjomigu cilvékresursu
iesaisti.

Hong-Youl Ha et.al. (2011) ir pétijusi ar1 reklamas izdevumu, veikala t€la, uztvertas

kvalitates un klienta apmierinatibas ietekmi uz klienta lojalitati. Sis pétijums tika veikts tikai
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bankas pakalpojumu un mazumtirdzniecibas klientu vidi un prasa papildus pétijjumus gan
citas nozar€s, gan ari starpkultiiru konteksta.

T. W. Andreassen un B. Lindestad (1998) pétot tadu klientu lojalitati, kas neregulari
iegadajas sarezgitus pakalpojumus (piemérs par celojuma operatora izvéli Norvégija), atklaja,
ka Saja gadijuma pakalpojuma sniedz€ja t€lam ir lielaka ietekme uz klienta lojalitati neka
klienta apmierinatibai, kas ir pretruna ar ieprieks veiktajiem pétijjumiem un, tapat ka B. L.
Pollack (2009) petijuma rezultati, liek secinat, ka dazados pakalpojuma veidos klienta
lojalitati ietekméjosajiem faktoriem var bt atSkirigs svars.

Apjomigu pétijumu par klientu lojalitates veidoSanos dazadas pakalpojumu grupas
(aviopakalpojumi, bankas, autobusu parvadajumi, dzelzcela parvadajumi un degvielas
uzpildes stacijas) veica pétnieku grupa Johnson u. c. (2001), kopuma aptaujajot 2755
Norvégija dzivojosus respondentus. P&tfjuma rezultati liecina, ka dazadu pakalpojumu grupu
lojalitati ietekmejoSo faktoru svari atSkiras.

Apkopojot ieprieks veiktos pétijumus, autore secina, ka dazadas pakalpojumu nozargs ir
atSkirigas lojalitates stratégijas, ari klientu uzvediba dazados tirgos var but atSkiriga un
atSkiras ar1 klienta lojalitati ietekmgjoSie faktori un So faktoru svari. Tap&c ne visi secinajumi,
kas attiecas uz klientu lojalitati citas pakalpojumu nozar€s, ir attiecinami ari uz izglitibas
nozari.

Lidz $im ir loti maz ir petjjumu par klientu lojalitati intelektualajas organizacijas, kas
sniedz sarezgitus pakalpojumus un kur klientu lojalitate un klientu apmierinatiba faktiski ir
butiska organizacijas intelektuala kapitala dala. Klientu lojalitati, to veicinoSos faktorus un

organizacijas intelektualo kapitalu ir iesp&jams apskatit ka kompleksu sisteému.

1.4 Lojalitates loma intelektualajas organizacijas pakalpojumu nozare

Pakalpojuma sniegSanas procesa tiek aktivi iesaistits arT klients, vin$ ir ka
»l1dzrazotajs”, kas 1pasi ir raksturigs zinasanu ietilpigos un profesionalos pakalpojumos, ko
piedava intelektualas organizacijas. Sie pakalpojumi balstas galvenokart uz esoo zinasanu
lieto$anu jaunas situacijas, jaunu zina$anu radisanu un nodo$anu klientam. Sis zinasanas biezi
vien tiek novertetas ar1 ka organizacijas intelektualais kapitals.

Ta ka jédziens “intelektualais kapitals” ir salidzinoSi jauns, tad gan pé€tniekiem, gan
dazadu organizaciju darbiniekiem ir atSkirigi viedokli par intelektuala kapitala definiciju, ta
dalam un vértéSanas metodém. Intelektualais kapitals 1pasi butisks ir intelektualajas

organizacijas, kur tas veido ievérojamu organizacijas vertibas dalu.
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Intelektuala kapitala jédzienu 1969. gada pirmoreiz public€ja John Kenneth Galbraith,
uzsverot, ka intelektualais kapitals nozimé vairak neka ,.tirais intelekts”, tas drizak ietver
sintelektualo darbibu” proporcijas. Saja gadijuma intelektualais kapitals nav tikai statiska
nemateriala vertiba (inatngible asset) — drizak ideologisks process (Bontis, 1998).

B. Lev (2001) uzsver, ka jédzieni ,,nematerialas veértibas” gramatvediba, ,,zinasanu
vertiba” ekonomika, ,,intelektualais kapitals” vadibas zinibas un ,,intelektualais paSums”
jurisprudence” tiek lietoti ka sinonimi un to nozime ir ,,nefiziskas veértibas, kas veicina
nakotnes ieguvumus” (angl. non-physical claim to future benefits).

Saja darba autore intelektuala kapitala jeédzienu lieto mikrolimeni un vadibas zinibu
konteksta — intelektualo kapitalu defingjot ka nematerialo vértibu kopumu, kas organizacijas
aktivitatém palidz radit augstu pievienoto vertibu un ir nozimigs ieguldijums labuma giisana
nakotn€ un organizacijas mérku istenoSana.

Ipasi kompleksas un mainigas aréjas vides apstaklos ,zinaSanas, kompetences un
tamlidzigi nematerialie lidzekli (aktivi) ir kluvusi par konkur€tsp&jigo priekSrocibu
dzingjspekiem” (Teece, 2000); no $ada veida dzingjspekiem ipasi atkariga ir pakalpojumu
nozare (Gronroos, 2000).

Gan zinatniskaja literattira, gan arT uzp@émumu atskaiSu praksé intelektualais kapitals
galvenokart tiek iedalits tris dalas:

o cilvekkapitals,

e organizatoriskais jeb strukturalais kapitals,

e klientu jeb attiecibu kapitals, kas atseviSkos petnieku darbos tiek saukts ar1 par
tirgus kapitalu.

McGregor u. c. (2004) cilvékkapitalu defin€ ka darba speka tirgus apjomu, kvalitati un
atseviSku individualu organizacijas kompetencu kopumu.

Engstrom u. c. (2003) organizatorisko jeb strukturalo kapitalu raksturo ka
“organizaciju zinaSanu glabatuves”. Strukturalais kapitals ietver tadus aktivus (vertibas) ka
korporativa kultiira, vadibas (menedzmenta) procesi, datu bazes, organizatoriska struktira,
patenti, precu zimes, finansu attiecibas (angl. relations) (Namasivayam un Denizci, 2006).

Savukart klientu kapitals jeb attiectbu kapitals ietver organizacijas klientus, klientu
lojalitati, ztimolu, produkta/pakalpojuma izplatiSanas kanalus, klientu kapitals tiek uztverts ar1
ka klientu riciba eso$a informacija un zinasanas, kas ir vertiga organizacijai (Bontis, 1998).

Lim un Dallimore pakalpojumu organizaciju intelektualo kapitalu klasific€, izmantojot
strategiskas vadibas un strat€giska marketinga koncepciju (skat. 1.2. att€lu) Stratégiskas
vadibas konteksta uzn@muma vadibai ir svarigi cilveékkapitals, korporativais, biznesa kapitals

un funkcionalais kapitals. Savukart stratégiska marketinga konteksta uzpémuma vadibai
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svarigs ir klientu, piegadataju, stratégisko alian$u jeb sadarbibas un investoru kapitals. Saja
konteksta autori cilvékkapitalu skaidro ka organizacijas darbinieku prasmes un vinu riciba
esoSo informaciju. Korporativais kapitals ietver faktoru kopumu, ko organizacija lieto
stratégiskas vadibas un planosanas procesa, lai varétu novertét organizacijas konkurétsp&ju
attiecigaja nozare. Biznesa kapitals ietver tadus resursus ka uznémejdarbibas rezultata radusos
zaud&jumu proporcija, salidzinot ar tirgus vidéjo vertibu, pelna no jauniem pakalpojumiem un
tieSsaistes (angl. online) aktivitaSu lietderiba. Funkcionalais kapitals ieklauj administrativo

izdevumu apmacibu izdevumu dalu un darba laika efektivitati.

Cilvekkapitals

Inovacijas

Stratégiska vadiba

Korporativais kapitals

Intelektualais
kapitals Funkcionalais kapitals

= =

Zinasanu vadiba

Klientu kapitals

Stratégiskais Piegadataju kapitals
marketings

Aliansu kapitals

Investoru kapitals

1. 2. attels. Intelektuala kapitala ietvars organizacijas stratégiskas vadibas un stratégiska
marketinga aspekta

Avots: Lim un Dallimore, 2004

Lim un Dallimore piekrit, ka labas attiecibas ir nozimigas organizacijas darbiba, ari
inovaciju radiSanai. Klientu kapitals vairo organizacijas vertibu. Piegadataju kapitals palidz
samazinat izmaksas un paaugstina organizacijas kvalitati. Alianses vai partneribas kapitals ir
nozimigs uznéméjdarbibas konkurétsp&jas priekSrocibu raSanas veicinatajs gan vietgja, gan
globala Itmeni. Investoru kapitals, piemeram, atkartotas investicijas, arT ir nozimigas
uznémuma attistiba.

Tas nozimé, ka misdienas zinasanu, precu zimju un zimolu popularitate, inovaciju
projekti, klientu uzticiba un citi nematerialie aktivi spgj radit lielaku veértibu neka klasiskie
razoSanas faktori un bieZi vien to rada ari ievérojami atrak. Tapec lielaka uzmaniba japievers
intelektuala kapitala parvaldibai. Tacu parvaldit var tikai to, ko var noverteét un tatad ari
1izmérit (Dimante, 2007). Klientu kapitals, arT klientu lojalitate, kas ir klientu kapitala dala, ir

viens no visgriitak izm&ramajiem un novertgjamiem raditajiem.
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Klientu kapitals veidojas no labam attiectbam ar organizacijas argjas vides
dalibniekiem, pieméram, klientiem, piegadatajiem, sadarbibas partneriem, akcionariem un
citam ieinteresétajam pusém. Argjo attiecibu nozimiba liek organizacijam domat ilgtermina,
veidojot ilgstoSas labas attiecibas, kas rada ievérojamus izmaksu ietaupfjumus. Stabili un
ilglaicigi piegadataji un paterétaji ir kluvusi par uznémuma biznesa sist€mas dalu. Daudzu
uznémumu vislabaka reklama ir vinu klienti, kas iesaka konkréta uznémuma preces saviem
radiem, draugiem un biznesa partneriem (Dimante, 2007).

K. Namasivayam un B. Denizci (2006) uzskata, ka, organizacijas cilvékkapitalam
mijiedarbojoties ar strukturalo kapitalu, tiek veidots klientu kapitals, kas savukart veicina
organizacijas turpmaku ilgtsp&ju. Vaditajiem jaapzinas iesp&jamie ievienotas vertibas

veidojosie procesi un ka tos piedavat klientiem. (Skat. 1.3. attelu)

Cilvekkapitals

Klientu kapitals

Strukturalais kapitals

1. 3. attéls. Klientu kapitala veido$anas

Avots: Namasivayam un Denizci, 2006

Klientu kapitala veidoSanos izsaka ar $adu formulu (Namasivayam un Denizci, 2006)
(1):

CC = EC+OC+WPHEC*OC)HEC*WP)+OC*WP)+(WP*OC*EC), (1), kur

CC — klientu kapitals,

EC — darbinieku 1pasibas,

OC - organizacijas 1pasibas,

WP — darba vietas TpaSibas.

Klientu kapitals palielina organizacijas vertibu, Ipasu véribu cilvékkapitalam un klientu
kapitalam pieverS investori. Ari sabiedriba, iepazistoties ar organizacijas informativajiem
zinojumiem par tas intelektuala kapitala attistibu, var veidot jaunu (pozitivaku) attieksmi pret
So organizaciju (Lim un Dallimore, 2004).

Ta ka intelektualais kapitals ir salidzino$i jauns jédziens un tikai pagajusa gadsimta
otraja pus€ tas ir atzits par vienu no nozimigam uzné€muma vertibas dalam, lidz §im pé&tnieku

vidii nav vienota uzskata par §1 jédziena kategorizéSanu, klasificéSanu, nav skaidri ari
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metodologijas jautajumi — ka izmérit intelektuala kapitala vértibu un atseviskas intelektuala
kapitala dalas organizacija.

Intelektuala kapitala noveértésanai, parvaldei un zinoSanai ir divéjada loma (Mouritsen u.
c., 2004; Marr, 2005; European Comission 2006a,b):

o intelektualais kapitals tiek lietots ka vadibas instruments organizacija, ta palidzot
attistit un realizét efektivu resursu izmantoSanu vai uz zinasanam balstitu
strategiju. Sadi iek$Gjie zinojumi var kalpot ka iek$ja monitoringa sistéma,
ievieSot stratégijas;

e intelektualais kapitals tiek lietots ka komunikacijas Iidzeklis, lai zinotu plasakai
sabiedribai, arl esoSajiem un potencialajiem klientiem, par organizacijas
darbinieku zinaSanu pilnveidoSanu un pievienotas vértibas radisanu.,

Saja gadfjuma mérfjumu veik8ana nav pasiva rezultatu apkoposana, $adi mérfjumi palidz
organizacijai apkopot informaciju par tas stratégisko attistibu, progresu, uz ka pamata var
pienemt I€mumus par turpmakajam darbibam organizacijas attistibai un/vai izaugsmei.

Roos u. c. (2004) ir apkopojis 25 intelektuala kapitala verteéSanas metodes un sagrupgjis
tas piecas grupas:

1) ar tiesa intelektuala kapitala novertesanas metodi nosaka nematerialo aktivu dalu
vertibu;

2) ar tirgus kapitalizacijas metodi aprékina intelektualo kapitalu ka starpibu starp
tirgus kapitalizacijas vertibu un akciju veértibu;

3) ar return—on—assets modeliem verteé nematerialo aktivu vertibu, izmantojot
starpibu starp organizacijas return—on—assets un nozares vid€jo return—on—
assets;

4) Ar scorecard metodém identificeé nematerialo vertibu jeb intelektuala kapitala
komponentus un noveérte So komponentu relativo izpildes limeni (performance);

5) meérfjumu sistémas, ar kuram identificé izméramus komponentus un attiecina uz
tiem finansialu veértibu.

Intelektuala kapitala monitoréSanai jaizstrada atbilstoSa raditaju sistému. 1.2. tabula
att€lota S. Babra piedavata intelektuala kapitala struktiira un to raksturojosie raditaji. S. Babris
uzsver, ka ir nepiecieSami daudz plasaki pétijumi par to, ka noverteét ikviena uzn€émuma
intelektuala kapitala elementu vertibu, tacu, kamér §adu vienotu sist€ému vadibzinibu teoretiki
nepiedava, katra uzn€muma vadibai javeido sava intelektualo kapitalu raksturojoso raditaju
sistéma, jo bez $adu raditaju izmantosanas nebiis iespejams novertet, vai noteikta laika posma

uznémuma intelektuala kapitala vertiba ir mainijusies (Babris, 2007).

32



Avots: Babris, 2007

1.2. tabula.
Intelektualo kapitalu raksturojoSie raditaji

Intelektuala
kapitala kategorija

Raditaji

Cilveku kapitals

Darbinieku apmierinatibas indekss

Darbinieku mainiba

Darbinieku 1patsvars ar augstako izglitibu

Investicijas darbinieku izglitiba un kvalifikacijas celSana
Pieteikto (vai registréto) patentu skaits

Organizatoriskais
kapitals

Lémumu piepemsanas atrums

Ieviesto jauno produktu (inovaciju) skaits

Jauno produktu (inovaciju) ievieSanas cikla garums

VadiSanas (administracijas) izmaksu 1patsvars kop€jas izmaksas
Apmierinatiba ar ieks$€jiem pakalpojumiem

Ieksejas komunikacijas efektivitates (apmierinatibas) indekss
Apmierinatibas ar iek§€jo zinasanu apmainas sistému indekss
Investicijas izp€tei un attistibai (% no apgrozijuma)

Apgrozijums (vai pelna) uz vienu darbinieku

Sadarbibas noverteéjums ar partneriem (piegadatajiem, aliansém u.c.)

Tirgus kapitals

Zimolu vertiba

Reputacijas indekss

Uzp€muma t€ls

Tirgus dala

Klientu apmierinatibas indekss

Klientu lojalitate

Jauno produktu Tpatsvars apgrozijuma struktira

Tirgus kapitala dala jeb klientu kapitala dala liela nozime ir klientu attiecigas

organizacijas un tas pakalpojumu/produktu vert§jumam , kas savukart veido ari klientu

lojalitati un veicina jaunu klientu piesaisti. Tap&c organizacijam ir svarigi monitorét klientu

lojalitati un, lai ar1 ta ir nemateriala vertiba, tomér jaizstrada metodes, kas lauj noteikt klientu

lojalitates pakapi

samazinajumu.

organizacijai un

signalizé par klientu lojalitates pieaugumu vai

1.5 Lojalitates un to ietekméjoso faktoru mérijumu metodes

Gan lojalitate, gan to ietekméjoSie faktori nav vienkar§ izmérami lielumi. Lidz $im, lai

noveértétu pakalpojumu kvalitati no paterétaja viedokla, ir izstradatas tris metodes:

SERVQUAL (Parasuraman u. c.1988), SERVPERF (Cronin un Taylor, 1992) un EP (Teas,

1993a, b).
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SERVQUAL metodi 1988. gada izstradaja petniecku grupa, kura ietilpa: A.
Parasuraman, V. A. Zeithaml un L. L Berry. ST metode iesaka pakalpojumu uztverto kvalitati

merit pec piecam dazadam dimensijam, kas paraditas 1.3. tabula (Parasuraman u. c., 1988).

1.3. tabula.
Uztvertas kvalitates dimensijas pakalpojuma nozare
Avots: Parasuraman u.c., 1988
Kvalitates dimensija Dimensijas raksturojums

Pakalpojuma taustama dimensija Telpas, aprikojums, personala izskats

(angl. tangible)

UzticeéSanas Spéja izpildit solito pakalpojumu laika un precizi

Atsauciba Velme palidzet klientam un piedavat talitgju
pakalpojumu

Drosiba Darbinieku zinasanas, laipniba un sp€ja radit
uzticibu un parliecibu

Empatija Riipes un individuala pieeja klientam

ST metode izskaidro, ka klienta uztverta pakalpojuma kvalitate ir klienta ieprieksgjo
gaidu vai vélmju salidzinajums ar to, ko klients patiesiba ir sane€mis. P&tnieku grupa iesaka So
metodi lietot, piem&ram, veicot regularus klientu uztvertas kvalitates mérijjumus, tad salidzinat
tos ar konkurentiem, un, izmantojot So metodi, novertet gan katru atsevisku dimensiju, gan
uztverto kvalitati kopuma.

Savukart, izmantojot SERVPERF metodi, iesp&jams apskatit tikai pakalpojuma uztverto
kvalitati, bet, izmantojot EP metodi (angl. evaluated performance — novertetais sniegums),
iespejams izmerit starpibu starp uztverto kvalitati un klientam vélamo jeb idealo stavokli.
Empiriskie petijumi liecina, ka SERVPERF metode, kas balstita tikai uz realo pakalpojuma
novertéjumu, labak izskaidro statistisko datu ticamibu neka par€jas metodes, turklat velakie
petijumi pieradijusi, ka klienta gaidam uztvertas kvalitates merijumos nav noteicosas lomas.
SERVPERF metode ir balstita uz to pasu dimensiju merisanu, kas tiek méritas, izmantojot
SERVQUAL metodi, tikai ta izslédz klienta gaidu noteikSanu péc Siem raditajiem. Mérita tiek
tikai pakalpojuma kvalitate.

Uztvertas kvalitates me&rjjumos un vértésana Brady un Cronin (2001) iesaka izmantot
hierarhisko pakalpojuma kvalitates modeli (angl. hierarchical service quality model HSOM).
Izmantojot So modeli, pakalpojuma kvalitate tiek apskatita ka vairakpakapju konstrukts,
kuram ir tris dimensijas: mijiedarbibas kvalitate, vides kvalitate un rezultata kvalitate.
Mijiedarbibas kvalitate ietver pakalpojuma sniedzg€ja attieksmi, uzvedibu un kompetenci.

Vides kvalitate ietver vidi, kura klientiem tiek piedavats pakalpojums, dizainu un ari socialos
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faktorus. Rezultata kvalitate ietver gaidiSanas laiku, taustamas lietas (angl. fangibles) un
pakalpojuma vertibu.

Marketinga pétijumi liecina, ka no klientu uztvertas kvalitates ir atkariga ar1 klientu
apmierinatiba. Klientu apmierinatibas merijjumos tiek izmantotas dazadas metodes. Pieméram,
klienta apmierinatibu (angl. CS jeb customer satisfaction) aprekinot péc formulas (Fecikova,
2004):

CS = {(Apmierinatibas Itmenis) — (Svariguma limenis)}x(Klienta koeficients)x(Metodes
~— —~ — ~

a b

ticamiba),

kur:

e apmierinatibas Itmeni ar konkréta pakalpojuma vai produkta noradito dimensiju, kuru
var mérit skala 0-10, kur 0 nozim& pilnigu neapmierinatibu un 10 pilnigu
apmierinatibu;

e konkréta pakalpojuma vai produkta noraditas dimensijas svariguma Iimenis, kuru var
merit skala 0-10, kur 0 nozime nesvarigu, bet 10 — vissvarigako dimensiju;

e klienta koeficients ir uzneémuma lietota mérvieniba, kas balstita uz klienta svarigumu
uzpémumanm;

e metodes ticamiba savukart nosaka, ka strukturétam tieSajam intervijam ticamibas
koeficients ir 1, telefonintervijam — 0,7, bet aptaujam, kas izsttitas ar e-pasta
starpniecibu, — 0,4, u.tml.

Ja formulas aprékinos a<l, tas nozimé, ka uzpémuma ir nepietickama izpratne par
klientu prasibam;

Ja a>1, tad tas signalizé par pietickamu klientu apmierinatibu, toties augsts a
novert§jums liecina par to, ka organizacija nepievérS ipasu uzmanibu produkta
stratégiskajam raksturiezimém un finansu resursiem;

b indekss apraksta klientu un pétniecibai lietoto metodi.

Minéta metode lauj orient€ties uz uzpémumam nozimigako klientu vajadzibam un
palidz atklat tas produkta vai pakalpojumu dimensijas, kuras nepiecieSami uzlabojumi
(respektivi, parada, kuras dimensijas ir svarigakas klientam). Metode ir noderiga
produkta/pakalpojuma atseviskas dimensijas uzlabosanai, pielagojot to konkrétai mérkgrupai.

Daudz sarezgitaka ir klientu apmierinatibas c€lonu un seku kopsakaribu pétisana, kam
nepiecieSama sistematiska pieeja. 1989. gada Miciganas Universitaté tika izveidota pirma
nacionala Itmena klientu apmierinatibas m&rjjumu sistéma — Zviedrijas klientu apmierinatibas
barometrs (angl. Swedish Customer Satisfaction Barometer — SCSB), ko izmantoja, lai

novértétu klientu apmierinatibu ar pakalpojumiem un produktiem. Modela testéSanai tika
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izmantoti 130 uznémumu klientu dati no 32 Zviedrijas lielakajam nozarém. 1994. gada no
SCSB tika atvasinats Amerikas klientu apmierinatibas indeksa modelis (angl. merican
Customer Satisfaction Index — ACSI), kas aptvéra 200 ASV uzpémumu pétijumus no 34
dazadam nozarém (Fornell u. c., 1996). 1996. gada tika izveidots Norvégijas klientu
apmierinatibas barometrs (angl. Norwegian Customer Satisfaction Barometer) un 1999. gada
tika zinots par 42 uzpémumu pétijumiem no 12 dazadam nozarém. Veicot papildinajumus jau
iepriek§ izveidotajos nacionalajos klientu apmierinatibas indeksu modelos, 1998. gada tika
izveidots Eiropas klientu apmierinatibas indeksa modelis (angl. European Customer

Satisfaction Index — ECSI, 1.4 .att€ls) (Johnson, 2001).

Tels

Lojalitate

Gaidas

Apmierina-
tiba

Uztverta
vértiha

Uztverta Stdzibas

kvalitate

1.4. attéls. Eiropas klientu apmierinatibas indeksa (ECSI) strukturalais modelis
Avots: Johnson, 2001

Minéto klientu apmierinatibas modelu pamata ir ideja, ka tadi klienta attiecksmju un
vert€§jumu raditaji ka apmierinatiba, uztverta kvalitate, lojalitate ir tieSi neizmeérami lielumi,
kurus raksturo virkne indikatoru. Sie modeli ne tikai novérté klienta apmierinatibu ar
pakalpojumu vai produktu, bet ar1 izskaidro §is apmierinatibas c€lonus un paredz turpmako
klienta attiecksmes — lojalitates — pakapi. Pieméram, izmantojot Eiropas klientu apmierinatibas
indeksa modeli, iesp&jams noskaidrot, ka klienta apmierinatibu ietekm& tadi tiesi
nenoverojamie mainigie ka uztvertais tels, gaidas, uztverta kvalitate un uztverta vertiba. Visi
Sie mainigie lielumi ir klienta subjektivie vert€jumi par sanemto produktu vai pakalpojumu.
Savukart no klienta apmierinatibas izriet klienta talaka lojalitate vai ar1 stidzibas gadijuma, ja
vins nav bijis apmierinats ar sanemto produktu vai pakalpojumu.

Lai izmeéritu apmierinatibu ka latento mainigo, ieprieks min&tajos klientu apmierinatibas
indeksu modelos tiek izmantota daudzkar$o indeksu metode.. ST modela aprékinu rezultata

tiek iegtts indekss, kas ir salidzinams uznémuma limeni, starp uzp€émumiem, nozarém un pat
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starp valstim (Fornell u. c., 1996). So modelu ticamiba ir statistiski pamatota, veicot klientu
apmierinatibas pétifjumus dazadas nozar€s un dazados laika posmos.

Tomér So modelu faktoru svari jeb nenovérojamo mainigo savstarpgja ietekme dazadas
nozarés var bit atSkiriga. Lielakas atSkiribas verojamas starp produktu un pakalpojumu
patérinu, ka arT atseviskas pakalpojumu nozarés. Piem&ram, tados kompleksos pakalpojumos
ka banku pakalpojumi, mainigajam ,gaidas” nav statistiski nozimigas ietekmes uz
apmierinatibu vai ari §1 ietekme ir minimala.

Janem vera, ka ar laik var mainities arT modela mainigo lielumu savstarp&ja ietekme,
tatad Sie modeli ir japarskata. P&tnieks Johnson (2001) piedavajis esosajos modelos veikt
vairakas korekcijas. Pieméram, vin$ iesaka mainigo ,kvalitate” raksturot nevis ka vienu
mainigo, bet gan izdalit atseviSkas kvalitates dimensijas. Dimensiju skaits var bt atkarigs no
petijuma mérka, nozares un pétniecka ieskatiem. P€tnieks modela testéSana izmantoja
SERVQUAL metodes apraksta defin€tos pakalpojuma kvalitates raditajus: pakalpojuma
materiala puse (angl. tangible), uzticamiba, atsauciba, garantijas (angl. assurance) un
empatija. P&tnieks iesaka arl ,uztverto veértibu” aizstat ar ,cenas indeksu”, tada veida
izsledzot ,kvalitates” un ,iegiitas vertibas” parklasanos, un pievienot jaunu mainigo
,saistibas”, turklat jaunakie petijumi liecina, ka apmierinatiba ietekmé t€la veidoSanos, nevis
otradi. ST jauna pieeja tick skaidrota ar to, ka datu ievak3ana jeb klienta viedok]a
noskaidroSana par pakalpojumu un pakalpojuma sniedz&u notiek p€c pakalpojuma
sanemsSanas, kad fakts jau ir noticis. Lidz ar to klienta viedoklis par t€lu ir atkarigs no klienta
iespaida par sapemto pakalpojumu, tatad attiecigd uzpémuma tela vert§jums drizak ir
apmierinatibas sekas, nevis c€lonis. Johnson uzlabotais klientu apmierinatibas indeksa
modelis paradits 1.5. att€la.

Sis modelis tika testéts piecas dazadas pakalpojumu nozarés: banku pakalpojumi,
benzina tirdznieciba, aviopakalpojumi, autobusu transports un vilciena transports. Autora
galvenie secinajumi bija, ka Saja modeli izmantotajiem SERVQUAL pakalpojumu kvalitates
raditajiem nebija statistiski nozimigas ietekmes uz klientu apmierinatibu. P&tnieku
ierosinajums ir modell izmantot vai nu vispargjo uztverto kvalitati, vai ar1 katrai nozarei
specifiskos kvalitates raditajus. Savukart cenu indeksa un lojalitates mijsakaribas izradijas
statistiski nozimigas tikai tadas nozar€s, kur konkurence ir balstita uz izdevigaku cenu
piedavasanu (aviolinijas un bankas), pie tam §1 ietekme bija neliela. Toties cenu indeksam bija
nozimiga ietekme uz klientu apmierinatibu visas nozar€s, iznemot autobusu transporta

pakalpojumus.
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Kvalitates

raditajs 1

Lojalitate

Apmierinatiba

Kvalitates
raditajs 2

Emocionalas
saistibas

Kwvalitates
raditajs N

Aprekinatas
saistibas

1.5. attéls Johnson (2001) piedavatais uzlabotais CSI modelis
Avots: Johnson, 2001

Autore secina, ka apmierinatibas un lojalitates novertéSana svarigaka ir c€lonu un seku
mijsakaribu izp&te, kas lauj gan novertét klientu kapitala parmainas, gan ar1 pienemt [émumus
par klientorient€tu pakalpojumu sniegSanu un lauj integrét klientu attiecibu vadibu kopgja
uznémuma vadibas sist€éma, Turklat dazadas pakalpojumu grupas klientu lojalitati var
ietekmet atSkirigi faktori, un dazadu faktoru ietekme dazadiem pakalpojumiem vienas grupas
ietvaros ar1 var but atSkiriga. Ta ka Iidz $im salidzino$i maz ir veikti pétjjumi zinasanu
ietilpigo pakalpojumu grupa, ko sniedz intelektualas organizacijas, tad otraja nodala autore
analiz€ augstakas izglitibas pakalpojumu ka zinaSanu ietilpigu pakalpojumu un augstskolu ka

intelektualu organizaciju, ka art klientu kapitala lomu $ada veida organizacijas.

1. nodalas kopsavilkums un secinajumi

Klientu lojalitate veido nozimigu organizacijas intelektuala kapitala dalu, 1pasi
intelektualas organizacijas, kas sniedz zinaSanu ietilpigus pakalpojumus iesaistot apjomigus
cilvekresursus un veidojot cieSus kontaktus ar klientiem.Viena no zinasanu ietilpigo
pakalpojumu iezimém ir daudzu klientu iesaiste pakalpojuma sniegSana, Iidz ar to klientu
lojalitates un klientu attiecibu veidoSanas stratégijam var but pat loti atSkirigas iezimes no
produktu noieta veicinasanas stratégijam.

Klientu apmierinatibas un lojalitates novértéSanai ir izstradatas daudzas un dazadas
metodes, bet pati svarigaka ir c€lonu un seku mijsakaribu pétisana, kas lauj pienemt [émumus
par klientorientétu pakalpojumu sniegSanu un integrét klientu attiecibu vadibu kopgja

organizacijas vadibas sisteéma.
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Augstakas izglitibas nozar€ ir maz pétita studentu lojalitate augstakas izglitibas iestadei
un faktori, kas to veicina. Studentu lojalitate augstskolai atSkiras no klientu lojalitates
produktam. Augstskolam studentu lojalitate var but butiska gan stratégiska marketinga
realiz€Sanas, gan arT intelektuala kapitala vadibas aspekta.

Studentu lojalitate var izpausties dazados veidos: nodroSinot esoSos studentus ar
informaciju, kas saistita ar darba iesp&jam, piedavajot studentiem prakses vietas, uzturot
kontaktus ar citiem augstskolas absolventiem, nodarbojoties ar mecenatismu, piedaloties
absolventu kustiba, turklat lojali studenti izplata pozitivu informaciju par augstskolu

potencialajiem studentiem un sabiedribai, veicina pozitiva augstskolas t€la veidosanos.

2 Lojalitates péetijumu nepiecieSamiba augstskolas

Augstakai izglitibai kluistot no elitaras izglitibas par masu izglitibu, notiekot parmainam
augstakas izglitibas sistéma un finanséSanas modelos, ka ar1 globalizacijas rezultata augstakas
izglitibas iestazu vadibas principos ir paradijusas jaunas tendences — klasiskaja vadibas teorija
un marketinga lietotas metodes tiek piemerotas augstakas izglitibas vadibai. Mazzarol (1998)
uzsver, ka augstakajai izglitibai piemit tada pakalpojuma iezimes, kura sniegSana pieprasa
lielu darba speka un zinaganu ieguldfjumu un cie$u mijiedarbibu ar patérétaju. Sada gadijuma
pakalpojuma sniedz€js nevar nepemt véra klientu vajadzibas un klientu attiecibu vadibas
pamatprincipus.

Augstak analiz&tas argjas vides faktoru parmainas ir veicinajusas dazadu tirgus orientetu
mehanismu un marketinga metozu ievieSanu ari augstakas izglitibas nozar€, un augstakas
izglitibas iestades faktiski ir jaanalizé ka intelektualas organizacijas. Daudzos literatiiras
avotos tiek uzsverts, ka augstakas izglitibas tirgus Sobrid ir atzistams par globalu fenomenu,
1pasi angliski runajoSajas valstis: Kanada, ASV, Australija, Lielbritanija un Jaunz€landé
(Binsardi un Ekwulugo, 2003; Marginson, 2004; Mazzarol 1998).

Otras nodalas pirmaja apaks$nodala autore analizé studenta lomu Al iestade. Otraja
apaksnodala autore analizeé ar€jas vides faktorus, kas ir ietekm&usi parmainas augstakas
izglitibas nozarg, un noskaidro, kada veida parmainas ir skarusas augstakas izglitibas iestades
un vadibas procesus tajas. TreSaja apaksnodala autore analiz€ Al iestadi ka intelektualu
organizaciju un tas intelektualo kapitalu, ka ar1 1idz Sim izmantotas intelektuala kapitala
veérteSanas metodes un studentu lojalitates lomu taja. Ceturtaja apakSnodala tiek apskatiti
petijumi par potencialo studentu kriterijiem, izv€loties augstskolu un piemerotako studiju
programmu, tiek analiz€ts ari citu marketinga metozu lietojums studentu piesaistei Al

iestadeés. Ceturto nodalu noslédz dazados pétijumos sniegtas informacijas apkopojums, kas
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saistita ar studentu lojalitati Al iestadei, autore analizé esoSo apmierinatibas-lojalitates

vert€Sanas metozu trikumus. Savukart piektaja apakSnodala, pamatojoties uz ieprieks veikto

petijumu analizi, autore piedava konceptualu studentu lojalitates modeli.

2.1 Studenta lomu maina augstakaja izglitiba

Klasiska marketinga teorija maca, ka pirms marketinga stratégijas izstradasSanas

jasaprot, kas ir ,klients” un kas ir pardosSanai paredzetais ,,produkts” . Augstaka izglitiba

aizvien biezak tiek trakteta ka pakalpojums, savukart par to, vai §im pakalpojumam ir

»klients” un kas ir §is ,klients”, v€l joprojam tiek diskutéts. Apkopojot dazadu pétnieku

darbos sniegto informaciju, autore saskaras ar sadiem studentu lomu formul&jumiem:

pilsonis — tapat ka valsts pilsonis ir dala no sabiedribas, ta arT studenti ir dala no
universitates sabiedribas. Sada pieeja ietver abu pusu tiesibas un pienakumus vienam
pret otru, ka ar1 ir atbilstoSaka neka klienta — piegadataja attiecibas (Svensson un G.
Wood, 2007). Sads studenta lomas traktgjums iederas valsts finansétajas augstakas
izglitibas organizacijas, kur studenti nemaksa par studijam var arT veic simbolisku
studiju iemaksu;

lidzraZzotajs (angl. coproducer) — lai sasniegtu rezultatu, studentam ir aktivi

jalidzdarbojas pakalpojuma sniegSana (Kotze un Plessis, 2003).

partneris — Al organizacijam un studentiem tiek piedavats partneribas modelis, kur
organizacija apmierina ne tikai savas un klienta vajadzibas, bet darbojas ari
sabiedribas interes€s. (Bay un Harold, 2001; Hennig-Thurau u. c. 2001; Clayson un
Haley, 2005);

Al organizacijas ilgtermina loceklis/zimola lidzipasnieks — nemot véra to, ka faktiski

par Al kvalitati liecina tas absolventu sekmiga karjera u. c., ka ar1 absolventu
lidzdalibu absolventu klubos, tad studenti faktiski ir uzskatami par Al locekliem un
zimola veidotajiem (Balmer un Liao, 2007);

produkts — studenti ir ne tikai augstakas izglitibas patérétaji (angl. consumers), bet
mainot vinu pieredzi un zinaSanas, vini pasi klust par “produktiem” treSajai pusei,
pieméram, darba dev&jiem (Lovelock un Rothschild, 1980; Conway u. c., 1994);
klients — vispargja marketinga literatiira, 1pasi par studentu piesaisti augstakajai
izglitibai, students tiek traktets ka klients. (Kotler un Fox, 1995; Armstrong, 2001).

augstskolas personals (Augstskolu likums).

Savukart Mintzberg (1996) uzsver, ka studentam no nodoma sakt studijas lidz diploma

sanemsanai ir ¢etras lomas:
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e klients (angl. client) — pirms iestaSanas augstskola, meklgjot informaciju, izmantojot

studentu servisa informativos pakalpojumus;

e Kklients — pasutitajs jeb prasitajs (angl. customer) — bridi, kad students klust kritisks

attieciba uz studiju procesu, ta kvalitati vai infrastruktiiru utml., vinam ir klienta —
pasiititdja jeb paterétaja loma, Saja gadijuma jaievero ari paterétaja apmierinatibas
jautajums;

e pilsonis — students ir savas augstskolas pilsonis, kam ir savas tiesibas un pienakumi;

e _subjekts ar zinamam saistibam” (angl. subject) — no studentam tiek iekaseta soda

nauda par péc termina biblioteka nodotam gramatam vai par atkartota eksamena
kartoSanu.
Daudzi pétnieki ir kritiz&jusi pieeju ,,students ka klients”, minot §adus iebildumus:

e Uz klientu” centréts viedoklis uznéméjdarbiba nozimé, ka klientam vienmér ir
taisniba, kas Al gadijuma ir pretruna, jo students nezina pakalpojuma sniegSanas
metodologiju un saturu (Maringe, 2009; Svensson un Wood, 2007). Studenti nav
pasivi izglitibas pakalpojuma lietotaji, vinpu aktiva lidzdaliba un iesaistiSanas
pakalpojuma sniegSana ir viens no kvalitativa pakalpojuma rezultata
priekSnosacijumiem;

e lai students varétu sanemt kadu no Al pakalpojumiem, vinam ir jaizpilda konkr&tas
atlases prasibas — ir jabut konkrétam priekSzinasanam, lai varétu sakt studijas
attiecigaja nozaré (Maringe, 2009);

e Al ir vairak ka vienkarsi ,,klientu” vélmju un vajadzibu apmierinasana. Izglitiba gan
studentu, gan izglitibas sniedz€ja vajadzibas un gaidas tiek tuvinatas tada veida, kas
lauj realizet studijas, palidzot studentiem ienpemt savu vietu sabiedriba vislabakaja un
piemérotakaja veida (Maringe, 2009);

e daudziem studentiem trukst izpratnes par vinu paSu atbildibu, iegiistot izglitibu
(Svensson un Wood, 2007);

o Svensson un Wood (2007) uzsver, ka studentu — universitates attiecibas ir daudz
kompleksakas, neka sakotngji Skiet. ,,...universitates ir zinaSanu sniedz&jas (angl.
provider of knowledge), un studenti ir zinasanu sanémgéji (angl. receiver of
knowledge).” Bet tai pat laika var biit arT atgriezeniska saikne, kad studenti ir zinaSanu
sniedz&ji un universitates zinasanu sanéméjas. Sads apgalvojums izslédz klasisko
piegadataja — klienta modeli (Svensson un Wood, 2007);

e studentu un klientu attiecibu cikli atbildibu un tiesibu aspekta ir pretgji. Studiju

sakuma posma studentam ir vairak tiesibu neka pienakumu, bet nosléguma fazgé vairak
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pienakumu neka tiestbu. Klientam, sanemot pakalpojumu, ir otradi (G. Svensson un
Wood, 2007);

e ja studenti vienotos par studiju saturu un veért€Sanas metodém, nemot vera savas
Skietamas vajadzibas, tad, iesp&jams, tiks pazeminata universitates sniegto zinasanu
sakotngja kvalitate (Driscoll un Wicks, 1998).

Tomér péc F. Maringes un P. Gibbs (2009) domam, students ir kaut kas vairak neka klients §a
jédziena uznpéméjdarbibas aspekta un Al iestades ir vairak neka vienkarsi pakalpojuma
sniedz&jas. Autore piekrit petniekiem, ka Al iestades var aizgiit pozitivo pieredzi un metodes
no uznéméjdarbibas nozares un izmantot Al iestazu vadiba. Apgalvojumu, ka ,students ir
klients” pamato $adi apsvérumi (Maringe, 2009):

e studentam ne vienmér ir taisniba, bet augstskolai ir jazina, sava studentu mérkgrupa:

o no tirgus segmentacijas viedokla — organizacijai jabut skaidram, kas ir tas
pakalpojumu sanéméji - merkgrupa, attiecigi jabiit skaidram, kas palidz veidot
komunikaciju ar attiecigo mérkgrupu,

o studentu vajadzibu apzinaSanas — augstskolas administracijai jazina, kadas
zinasanas studentiem nepiecieSamas, kadas sp€jas jaattista, kadas vel ir
vajadzibas, kuras iesp&jams apmierinat;

o kads ir studentu viedoklis par organizaciju — attiecigi organizacija var veicinat
ar1 labveligas parmainas.

e augstskolam jaseko studentu gaidam, u studentu wuztvertajai kvalitatei un
apmierinatibai. Citu valstu pétijumi rada, ka studentu apmierinatiba galvenokart ir
saistita ar studiju procesa saturu (Biggs, 2003).

Mainoties augstakas izglitibas paradigmai un pargjot no ,,macisanas” uz studentcentrétu
izglitibu, mainas ar1 studenta loma augstakas izglitibas iestadé. Bolonas process paredz, ka
studentiem ir Tpasa vieta augstakaja izglitiba un studenti ir galvenie augstakas izglitibas
dalibnieki, pilntiesigi partneri augstakas izglitibas parvaldé (Berlines ministru komunikg,
2003), un studentiem ir japiedalas programmu un augstskolu vértéSanas procesa (European
Association for Quality Assurance in Higher Education, 2005). Lai sasniegtu labus studiju
rezultatus, studentam aktivi jaiesaistas zinasanu apguvé un to praktiskaja lietoSana, savukart
augstskolam jarada studijam atbilstoSa vide un japiedava nepiecieSamie resursi studiju
rezultatu sasniegSanai. Pamazam mainas macibspeku darba stils — no ,,zinaSanu nodosanas”
uz ,zinasanu apgiSanas vadiSanu”, kur zinaSanu apgtiSana klist par studentu personigo
atbildibu. Studentu un augstskolu sadarbibas rezultata tiek sasniegti nospraustie studiju
programmas mérki. Savukart studenti ir arT augstskolas zimola veidotaji, kas tiesi popularizé

augstskolas t€lu. Autore uzsver, ka $aja darba studenti tiek trakteti ka augstakas izglitibas
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dalibnieki, kuri veido arT dalu no augstskolas intelektuala kapitala un kuru studiju procesa un

augstskolas vert€§jums ir véra nemams, pilnveidojot studiju procesu.

2.2 Aréjo faktoru ietekme uz augstakas izglitibas iestazu darbibu un
studiju procesu

Augstako izglitibas organizaciju darbibu butiski ietekmé art argjas vides faktori. Lai
izprastu augstako izglitibas organizaciju darbibu un parmaigas, kuram tas ir paklautas,
ar1 organizacijas vadibas procesus un [€émumu pienemsSanu. Analiz&jot literatiiras avotus par
augstakas izglitibas attistibu laika gaitd (Mazzarol un Soutar, 2008; Marginson 2004; Dennis,
2007; Pausits, 2007; Armstrong, 2001; Binsardi un Ekwulugo, 2003; Maringe un Gibbs,
2009; Hemsley-Brown un Oplatka, 2006; Schattock, 2008; Vrontis, 2007), autore secina, ka
augstakas izglitibas nozari ir ietekm&jusi tadi argjas vides faktori ka tehnologiju attistiba,
globalizacijas procesi, ekonomiskas parmainas, demografija un migracija, valsts attistibas
politika. So faktoru ietekmes rezultata Al ir kluvusi no elitaras izglitibas par masu izglitibu, ir
notikusi Al internacionalizacija dazados Iimenos (organizacijas un programmu, studentu un
pasniedzgju mobilitates Itment u. c.), Al nozaré aizvien vairak tiek piesaistits privatais
finans€jums, ka ar1 ir pieaugusi to normativo aktu baze, kas regulé augstskolu darbibu gan
nacionala, gan ari starptautiska [tment (skat. 2.1. att€lu), mainas izglitibas saturs, metodes un
pieeja.

No uz resursiem balstitas ekonomikas parejot uz zinasanam balstitu ekonomiku, ka art
informacijas un zinaSanu apjoma un dazadibas pieauguma dg] izglitiba notiek paradigmu
maina, parejot no ,,macisanas” uz ,,macisanos” jeb no ,,pasniedz€ju — centrétas izglitibas” uz
»studentu centrétu izglitibu”, jo nepartraukta maciSanas ir kluvusi par nepiecieSamibu.

Tehnologiju attistibas rezultata rodas aizvien jaunas zinatnu nozares, kuram paraléli tieck
veidotas jaunas studiju programmas. Jaunas studiju programmas apskata un péeta S$is
tehnologijas un veicina talaku tehnologiju attistibu, ari macibu metodes aizvien biezak tiek
balstitas uz jaunajam tehnologijam, pieméram — e-kursi, videokonferences u.tml. Arl
administrativaja darba aizvien biezak tiek izmantotas informacijas tehnologijas, kas lauj atrak

un vienkarsak apstradat datus.
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eTehnologiju attistiba
*Globalizacijas procesi
eEkonomikas izmainas
*Valsts attistibas politika

Globala vide

eInternacionalizacija un mobilitate
eFinanseéjuma izmainas
eKonkurence Al tirga
eLikumdosana

Al nozare

*Vadiba
*Procesi

Al iestade *Resursi
eProgrammas
eStudenti

2. 1. attels. Al iestades darbibu ietekméjosie faktori
Avots: autores izveidots

Pateicoties informacijas tehnologiju attistibai, mainas ari komunikacijas formas ar
potencialajiem un esoSajiem studentiem. Pieméram, paslaik katrai augstskolai ir izveidota ne
tikai sava majas lapa un komunikacijai ar studentiem tiek izmantots e-pasts, bet augstskolas
aktivi iesaistas ar1 dazados socialajos tiklos, veidojot tajos oficialos augstskolu profilus.
Daudzas augstskolas sazinai ar studentiem sak izmantot, pieméram, tadu socialo tiklu ka
Twitter, tada veida atri un lakoniski informgjot studentus par jaunumiem augstskola un studiju
programmas.

Tehnologiju attistiba ir ietekm&usi gan augstskolu pamatpakalpojumu jeb
pamatprocesus — studiju programmu klastu un saturu, gan ari augstskolu atbalsta procesus —

kada veida §ts studiju programmas tiek veidotas un realizétas (skat. 2.2. attelu).

eJaunas zinatnu un ekonomikas nozares
eJauni atbalsta instrumenti, metodes
eDarba tirgus izmainas un nepiecieSamiba péc jaunam specialitatém

ePieprasijums péc jaunam studiju nozares un programmas
eJaunas macibu tehnologijas - ekursi, videokonferences
e|zmainas atbalsta procesos, metodés

eJaunas vadibas metodes un instrumenti
eNepiecieSamiba péc personala papildus kvalifikacijas
eJaunu tehnologiju izmantosana studiju darba

eJaunu studiju programmu veidoSana, ieviesana
eJauni komunikaciju veidi ar studentiem /

2.2. attéls. Tehnologiju attistibas ietekme uz Al nozari un Al iestadém
Avots: autores izveidots
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Savukart globalizacijas procesi ir veicinajusi gan augstakas izglitibas
internacionalizaciju organizacijas Iimeni, gan ar1 studentu un pasniedz€ju mobilitati. Aizvien
biezak augstskolas iesaistas dazados starptautiskos tiklos, pieaug studentu un pasniedz&ju
mobilitate ne tikai studentu apmainai uz neilgu laiku (no dazam ned€lam lidz gadam), bet ar1
veidojot gan pasniedz&ju un studentu plismu pilna laika darba attiecibam vai pilna laika
studijam diploma iegiiSanai arvalstis, gan dazadas starptautiskas studiju programmas.

2.3. attéla redzamas arvalstu studentu skaita pieauguma tendences ASV, Lielbritanija un

Australija, kas ir pasaul@ lielakas Al eksportetajas.

700

600

500 -

400 - m Arvalstu studentu skaits,
takst., 2005.g.

300 - Arvalstu studentu skaits,
tdkst., 2010.g

200 -

100 -

O -

ASV Lielbritanija  Australija Latvija

2.3. attels. Arvlastu studentu skaits ASV, Lielbritanija un Australija 2005. un 2010.
gada, tukstoSos
Avots: autores izveidots péc Global Market Information Database

Visvairak arvalstu studentu 2010. gada bija ASV — 641,1 tikst. Savukart vislielakais
arvalstu studentu patsvars ir Australija — 21,4%.(skat.2.1.tabulu)

2.1.tabula.

Arvalstu studentu skaits ASV, Lielbritanija, Australija un Latvija, 2005. un 2010. gada.
Avots: autores izveidots péc datubazes Passport GMID (Global Market Information Database) datiem

Valsts % no kopgja|% no kopgja | Izmainas pret
studentu skaita, | studentu 2005.g.
2005.g skaita, 2010.g.
ASV 34 3,4 -
Lielbritanija 13,9 14,8 +0,9%
Australija 17,3 21,4 +4,1%
Latvija 1,3 1,1 - 0,2%

Latvija 2005. gada bija 1,7 tiikstos$i arvalstu studentu, bet 2010. gada tikai 1,4 tiiksto$i —

Saja laikposma ir bijis vérojams gan vietgjo, gan arvalstu studentu skaita samazinajums.
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Augstako izglitibas iestazu darbibas principus Eiropa regulé arT Eiropas Savienibas
augstakas izglitibas politika. Lidz ar Eiropas Savienibas paplaSinaSanos un vienota darba
tirgus veidoSanos radas nepiecieSamiba saskanot Eiropas augstakas izglitibas sisteémas
darbibas principus. 20. gadsimta pe&d€jas desmitgades bija verojama Eiropas augstakas
izglitibas ietekmes mazinaSanas pasaules méroga. Lai paaugstinatu Eiropas augstakas
izglitibas konkur€tsp&ju pasaulé un nodroSinatu uz zinaSanam balstitas sabiedribas
veidoSanos, 1999. gada Bolona tika piepemts l€mums par vienotas Eiropas augstakas
izglitibas telpas veidoSanu un nepiecieSamo reformu veik$anu $§1 mérka realiz€Sanai nosauca
par Bolonas procesu.

Bolonas deklaracija nosprausto mérku sasniegSanai ir noteikti virkne uzdevumu gan
valsts, gan augstskolu Iimeni, kas paredz ieviest trisciklu gradu sist€ému, izveidot nacionalas
kvalifikaciju ietvarstruktiiras, veicinat studentu un pasniedz&ju mobilitati, noveérSot ar to
saistitos skerslus, veicinat sadarbibu ar citam pasaules dalam.

Studentu mobilitates piecauguma c€lonis ir ari angliski runajoSo wvalstu: ASV,
Lielbritanijas, Australijas lémums par privata finans€juma piesaisti Al un So valstu politika,
valsts atbalsts starptautisko studentu piesaisté un veiksmiga Al iestazu starptautiska
marketinga stratégija (Mazzarol un Soutar, 2008; Marginson, 2004). Lidz ar to $ajas valstis
augstaka izglitiba ir kluvusi par eksportéjamu pakalpojumu, kas lauj ari tiesa veida piesaistit
ekonomikai iev€rojamus lidzeklus. Piem&ram, Pasaules Banka ir aprékinajusi, ka pasaulé
augstakas izglitibas apguvei ik gadu tiek teéréti apméram 300 miljoni dolaru, kas veido 1% no
pasaules ekonomikas (angl. global economic output), pie tam pasaulé ir vairak neka 80 milj.
studentu un ap 3,5 milj. cilvéku ir nodarbinati tiesi augstakas izglitibas nozare (Dennis, 2007).

Augstakas izglitibas sistéma katra konkréta valsti ir atkariga gan no valsts augstakas
izglitibas attistibas politikas un strat€gijas, gan ari no valsts iesp&jam finansét augstako
izglitibu. Piem&ram, Somija augstaka izglitiba tiek pilniba finanséta no valsts lidzekliem un,
lai iestatos augstskola, reflektantiem ir jaiztur liels konkurss. Savukart Lielbritanija, ASV,
Australija un nu jau arf Jaunzélande dominé augstakas izglitibas eksporta tirgdi. So valstu
valdibas ir izstradajusas dazadas stratégijas valsts limeni, lai piesaistitu maksas arvalstu
studentus.

2007./2008. gada arvalstu studentu apmacibas ieguldijums Australijas ekonomika bija
13,7 miljoni Australijas dolaru (arvalstu studentu studiju maksas, vinu iegadatas preces un
pakalpojumi un radinieku apciemojumi). 2.4. att€la redzams, ka Australija izglitiba eksporta

ienem treso vietu (Australian Council for Private Education and Training, 2009).
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2.4. attels. Australijas eksporta nozares un to ieguldijums ekonomika, Australijas

dolaros
Avots: Australijas Statistikas Birojs, 2008.

2006. gada Australija 59% no visiem arvalstu studentiem bija studenti no Azijas un
Klusa okeana regiona (Australian Council for Private Education and Training, 2009), $adu
student pieplidumu nodro$ina Australijas un Azijas valstu labas attiecibas, ka arT izslavéta
Australijas izglitibas kvalitate pasaulg.

Jaunzglandg laika no 1999. Iidz 2004. gadam arzemju studentu ieguldijums ekonomika
ir CetrkarsSojies (pieaudzis no 0,5 biljoniem Jaunz€landes dolaru 1999. gada lidz 2,2 biljoniem
dolaru 2004. gada). Savukart no 2004. gada lidz 2007./2008. gadam S$is ieguldijums paliek
nemainigs, ko var izskaidrot ar saasinato konkurenci pasaulé starptautisko studentu piesaistes
zina (skat. 2.2. tabulu).

2.2. tabula.

Izglitibas eksporta nodrosinatais ekonomiskais ieguvums, Jaunzélandes dolaros
Avots: A report jointly commissioned by Education New Zealand & Ministry of Education, 30 June 2008

Gads Izglitibas ekonomiskais | Izglitibas ienémumi
ieguvums, ieskaitot no arzonas

ienémumus no arzonas
%

1999 | $0,5 miljoni Netika atsevisSki mérits

2001 | $1,3 miljoni Netika atseviski merits

2004 | $2,2 miljoni Netika atseviski merits
2007./2008. | $2,1 miljoni $70 milj.

* Ekonomiskais ieguvums ir ieguldijums IKP, kas ietver macibu maksu, studentu dzivosanas izmaksas,
ien€mumus no izglitibas pakalpojuma sniegSanas arzona un papildus ekonomiskos efektus.

Jaunakas zinas liecina, ka 2010. gada, salidzinot ar 2009. gadu, arvalstu studentu skaits
ir pieaudzis gandriz par 6%, kas varétu veicinat arl kop&jo augstakas izglitibas eksporta

pieaugumu dazadu valstu ekonomika.
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Arzemju studentu konsultantu nacionald asociacija (angl. National Association of
Foreign Student Advisers) ir aprékinajusi, ka ASV 2008./2009. akadémiskaja gada arzemju
studentu ieguldijums ekonomika bija 17,6 miljoni ASV dolaru.

Savukart Lielbritanija laika no 1998./1999. gada lidz 2007./2008. akad@miskajam
gadam (tatad faktiski 9 gadu laika), to studentu skaits, kuru dzimtene nav Eiropa, ir pieaudzis
par 96 %, 2008. gada Lielbritanija studgja 229 640 arzemju studentu (no treSajam pasaules
valstim — arpus Eiropas). Kopuma 2007./2008. akadémiskaja gada Sie studenti veidoja 1,88
biljonus marcinu no kopgjiem Lielbritanijas universitasu ienémumiem. Salidzinajumam Saja
pasa akad@miskaja gada valsts granti pétniecibai bija 1,76 miljoni marcinu.

Lai arm1 ASV augstakas izglitibas eksporta zina ir viena no vadosajam valstim pasaulg, jo
ASV spgj uzpemt vairak studentu neka citas valstis, tomer Lielbritanija sevi ir nosaukusi par
globalo Iideri augstakas izglitibas eksporta zina, uzsverot, ka augstakas izglitibas iestades ir
galvenas pakalpojumu eksportétajas Lielbritanija un 2005. gada Lielbritanija 75 biljoni
marcinu sastadija zinaSanu ietilpigu pakalpojumu eksports, kas ir 6,3% no IKP un viena
ceturta dala no visa Lielbritanijas eksporta. Savukart 2007. gada kopgjais ienakums no

arzemju studentiem bija 5,5 miljoni marcinu.

\ ePieaug starpvalstu tirdznieciba

: ePieaug arvalstu investicijas
eStarptautisku tiklu, koncernu veidosana
eStarpvaldibu sadarbiba

eAl internacionalizacija, starptautisko Al tiklu izveide
eStudentu un pasniedzéju mobilitate

" e Al eksports - privata finanséjuma piesaiste no arvalstim
Izmainas Al . i
— eStarpaugstskolu konkurences saasinasanas starptautiska limeni

eNepiecieSamiba péc starptautisku studiju programmu ieviesanas
eArlietu struktdrvienibu ievie$ana un paplasinasana
eNepiecieSamiba péc starpkultlru attiecibu veidosanas un svesvalodu iemanam
Parmainas Al = eDokumenticija svedvalodas
iestade eStudentu piesaiste no arvalstim

2. 5. attels. Globalizacijas ietekme uz Al nozari un Al iestaZzu darbibu
Avots: autores izveidots

Augstakminétie fakti liecina, ka augstaka izglitiba Sajas valstis ir kluvusi par
neatnemamu ckonomikas dzingjspeku ne tikai cilveékkapitala attistibas zina, bet arm ka

eksportejams pakalpojums ar tiesu ieguldijumu ekonomika.
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*Mainiga finansu plisma
elzmains dazadas ekonomikas nozarés
eDarba tirgus struktdras izmainas

ePrivata finanséjuma piesaiste

eStudentu skaita pieaugums

ePrivato augstskolu rasanas

eAl iestazu konkurences pieaugums nacionala un starptautiska liment
eStudentu migracija

v

*Maksas programmu ieviesana, popularizé3ana
eStudentu piesaistes aktivitates
eKonkurétspéjigo prieksrocibu attistiSana

Sy

2.6. attéls. Ekonomikas ietekme uz Al nozares finanséSanu un Al iestaZu darbibu
Avots: autores izveidots

Latvija ,,Al tirgus” izveidojas 1990. gada, kad augstskolas tika ieviestas maksas

studijas, kops 1997. gada ir pieejami krediti studiju maksas segSanai, bet no 1998. gada bija

verojams strauj$ studentu skaita picaugums. Jau 1997./1998. gada maksas studentu skaits

parsniedza par budzeta lidzekliem stud€joSo skaitu. Vislielakais maksas studentu skaita

ipatsvars bija 2005./2006. akadémiskaja gada (77,2%), kad Latvija kopuma bija ari

vislielakais studentu skaits (131 tikst. studentu).
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2.7. attels. Studentu skaits Latvija péc finanséSanas veida pa gadiem 1992.-2010. gada

Avots: autores izveidots péc CSB datiem

Pec 2006. gada Latvija ir v€rojama studentu skaita samazinasanas, kuras c€lonis

galvenokart ir dzimstibas samazinasanas 90. gadu vidi. Samazinoties studentu skaitam, starp

augstskolam saasinas konkurence (gan starp valsts, gan privatajam). Lidz ar to arT Latvija

augstskolas sak izmantot dazadas marketinga metodes, lai piesaistitu studentus un atrastu
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efektivakos komunikaciju kanalus un veidus, ka nodot informaciju potencialajiem studentiem.
Pieméram, 2010. gada augusta (laika, kad augstskolas notiek jauno studentu uzpemsana),
aprekinot pec reklamu skaita, augstskolu reklamas radioreklamu tirgii ienéma 6. vietu (Mediju
grupas pétijums, 2010).

Tomér valsts dibinatas augstskolas un privatas augstskolas nedarbojas vienlidzigos
apstaklos. Saskana ar augstskolu likumu Latvija valsts dibinatas augstskolas ir atvasinatas
publiskas personas, savukart privatpersonu dibinatas augstskolas ir komercsabiedribas vai
nodibinajumi, kas darbojas saskana ar Komerclikumu, ciktal tas nav pretruna ar Augstskolu
likumu. Lidz ar to privatas augstskolas var brivak rikoties ar to riciba esoSajiem finansu
lidzekliem, privatajas augstskolas nav ierobezojuma dazadu pasaules valodu lietoSanai studiju
procesa. Saskapa ar Augstskolu likumu privatajam augstskolam ir konkurétspgjas
prieksrocibas, piesaistot arvalstu studentus, jo tas var realizét studiju programmas jebkura
pasaules valoda, bet valsts dibinatas augstskolas var 1stenot studiju programmas tikai Eiropas
Savienibas oficialajas valodas, un ar1 So valodu lietoSana studiju procesa ir ierobezota. Tatad
valsts augstskolas nevar realiz€t studiju programmas, pieméram, krievu valoda un piesaistit
studentus no bijusajam NVS valstim.

*Prioritaro nozaru noteikSana, atbalsts
eNozaru reformu politika

ePieaugusi Al darbibu reguléjoso normativu baze

e Atskirigi reguléjumi privatajam un valsts dibinatajam Al
Al nozares iestadem
izmainas

4
\/ eNosacita Al iestazu autonomija

elerobeZota finansu riciba

Par'mal_na_s All «lerobesota arvalstu studentu piesaiste
iestade

N

2.8. attels. Valsts politikas ietekme uz Al nozari un Al iestazu darbibu
Avots: autores izveidots

Autore secina, ka augstakmingto argjas vides faktoru ietekmé aizvien aktualaks klust
jautajums par Al iestazu vadibas parmainam un piemérotako vadibas metozu izmantoSanu. Ta
ka maksas studentu piesaiste augstakaja izglitiba ir viens no biutiskakajiem augstskolas
attistibas priekSnosacijumiem apstaklos, kad publiskais finanséjums netiek palielinats vai pat
tick samazinats, tad §1 probléma ir kluvusi ne tikai par katras atseviSskas augstskolas
ilgtspejigas attistibas problému, bet arT par vienu no cilvékkapitala attistibas problémam, kas
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savukart var veicinat vai bremzet katras konkréetas valsts ekonomikas attistibu un ietekmét art
attieciga regiona ekonomisko attistibu. Eso$ajos globalizacijas apstaklos potencialie studenti
var brivi parvietoties no valsts uz valsti, izv€loties sev piem&rotako Al iestadi un programmu,
lidz ar to paaugstinas konkurence starp Al iestadém ne tikai lokali, bet ar1 starptautiska
liment.

Lai celtu Al iestazu konkur€tsp&ju, jaievie$ jauni, efektivi uz klientu orienteti vadibas
procesi un klientu attiecibu vadibas metodes. AtSkiriba no privata sektora, valsts parvaldg, ka
ari Al iestadés, balstoties uz argjiem normativiem aktiem (likumdoSanu, politikas
dokumentiem un tiesibu aktiem), lielaka dala procesu un galaproduktu jau tiek normativi
reguléti —, tiek noteikti dazadi pakalpojumu standarti, rezultati un procesi. Ari iestades pienem
normativos aktus, kas reglamentg to iek$€jas procediiras. Tai pat laika vert€jums vai ir izvelets
efektivakais veids, lai klienti biitu apmierinati, biezi ir paSas ievies€jinstitlicijas zina.

JAN

1.limenis: Augstskolas un/fvai programmas mérki un saimnieciska
Marki darhiha
2.limenis: Augstskolas unfvai programmas konkurences stratégijas un
Strategija strat&giskie pasakumi _
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2.9. attels. Dazadu funkciju, procesu un attiecibu hierarhiska seciba Al iestadé
Avots: Sinz, 1998¢

Lai dinamiski mainigos ar€jas vides apstaklos nodrosinatu efektivu iestazu darbibu, tam
jaievieS uz klientu orientéti vadibas procesi. 2.9. attéla shematiski paradita augstskolas
dazadu funkciju, procesu un attiecibu hierarhiska seciba. Pirmaja un otraja liment ir att€loti
augstskolas strateégiskie attistibas méerki, kurus sasniegt palidz attiecigie mérku realiz€Sanas
pasakumi. Tresais Iimenis veido augstskolas ka organizacijas darbibas ietvaru, tas ir dazadas

organizatorisko darbu reglament&josas koncepcijas. Pieméram, studentu attiecibu vadiba 1pasi
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ietekmé marketinga, pakalpojuma un kvalitates koncepciju, arT personalvadibas un
organizacijas koncepcijas, planosanas un kontroles koncepcijas, ka ari kontrolinga un
informacijas vadibas koncepcijas ietvarstruktiiru. Ietvarstruktiiras nosaka mérku realizéSanas
nosacijumus jeb nosacijumus augstskolas pirma un otra limena vadibas realizéSanai. Tresais
limenis pie tam veido saikni starp augstskolas strat€giskajiem planiem, mérkiem un
pamatprocesu realiz€Sanu, tapéc ir 1paSi svarigs. Ceturtais limenis parada augstskolas
pamatprocesus, bet piektaja Itmeni atrodas pamatprocesiem nepiecieSamie resursi, to skaita
infrastruktiira (Pausits, 20006).
LU pétniecku grupa izveidojusi optimala procesa modela ietvaru un pamatus,

identific§jot vertibu pievienojoso darbibu procesus jeb procesu kédes (2.10. attels. . attels):

e studiju procesa k&de,

e pétniecibas procesa k&de,

e produktu un pakalpojuma realizacijas procesa kéde, ievérojot, ka

procesu kédes specifikacijas un rezultatus nosaka ,klients” (Purgailis u. c.,

2010).

vértibu pigfiencjosas dbibas p

_ ﬂﬁm“ﬂ>> vajf:;ﬁﬂi
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2.10. attels. Al organizacija realizéjamo procesu kédes
Avots: Purgailis u.c., 2010

Nakamajas nodalas autore apskatis tieSi studiju procesa ke&di klientorientéta
pakalpojuma aspekta, uzsverot klienta uztvertas kvalitates, apmierinatibas un lojalitates
veidoSanas 1paso nozimi.

2.11. 2.11. attels. shematiski paradits studiju process . Ka redzams att€la, procesa
realiz€Sanai nepiecieSami ar1 dazadi atbalsta procesi. StudéSanas procesu kédeé ieklautas tas
pamatprocesa darbibas, kuru galarezultats ir =zinatné balstitas augstakas izglitibas
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nodroSinasana augstskolas studentiem. Minéta meérka sasniegSanai nepiecieSamie

pamatprocesi ir apvienoti $ados posmos:

marketings — nodarbojas ar ideju radiSanu, precu raZoSanas un pakalpojumu
veikSanas planoSanu, projektéSanu, cenu veidosanu, ka ar1 ar jautajumiem, kas
saistiti ar pre¢u noklisanu pie patérétajiem un sadali (LZA terminu vardnica).
Sniedzot augstakas izglitibas pakalpojumu, $aja posma veikto darbibu rezultata
un balstoties uz tirgus vajadzibu izpéti, tieck pienemts 1€mums par konkrétas
studiju programmas izveides nepiecieSamibu un lietderibu, kas dod pamatu
nakama posma pamatprocesa darbibu sakSanai;

satura dizains — pamatprocesu kopums, kura rezultata pilniba tiek izstradata
argjiem un iekS€jiem normativiem atbilstoSa studiju programma, kas ietver
vienotu macibu priekSmetu vai kursu satura kopumu, kura apgtiSana nodroSina
studiju programmas noteikto mérku un definéto studiju rezultatu sasniegSanu,
turklat noteikti ir sanemta atlauja (licences vai akreditacijas veida) to realiz€t;
uznemsana un resursi — §1 posma rezultats — nokomplektétas studiju grupas visas
paredzetajas studiju formas atbilstosi planotajam budzeta un maksas studiju
vietu skaitam; piesaistiti programmas saturam atbilstoSas kvalifikacijas docétaji;
studéSana — nokomplektetas studiju grupas visas paredzetajas studiju formas
atbilstos$i planotajam budZzeta un maksas studiju vietu skaitam; piesaistiti
programmas saturam atbilstoSas kvalifikacijas doc@taji; studiju process tiek
realiz€ts atbilstosi studiju programma defin€tajiem mérkiem un uzdevumiem;
validéSana — absolventu studiju rezultata iegiito zinaSanu, kompetencu, prasmju

Itmenis un vinu konkurétsp€ja darba tirgi.
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2.11. attels. Studiju procesa realizéSanas shematiskais attelojums
Avots: Purgailis u.c., 2010

Klientorientéta procesa vadibas pamata ir stratégiska uz klientu orient€tu attiecibu
veidoSana un vadiSana, kuras rezultats ir augstskolai lojali studenti. Tatad augstskolas
darbibas organizesana par vienu no neatnemamiem atbalsta procesiem kliist studentu attiecibu
vadiSana (angl. Student Relationship Management), kas atvasinata no klientu attiecibu
vadiSanas (angl. Client Relationship Management) (skat. art 2.4.2. nodalu). Tapéc jo 1pasi
svarigi Al iestadem attistit klientu apmierinatibas un lojalitates vadibu, veidojot uz studentu

orientétas attiecibas un vadibu.

2.3 Augstskolu intelektualais kapitals un studentu loma taja

Kops pasaulg ir radusies augstakas izglitibas tirgi, ir saasinajusies art konkurence starp
augstskolam gan pasaules, gan nacionala limeni. Tap&c svarigi, lai augstskolas, ka
intelektualas organizacijas un zinasanu ietilpigu pakalpojumu sniedz€jas, veicinatu savas
konkurétsp&jas prieksrocibas, ko veido katras augstskolas raditais intelektualais kapitals.
Janem véra, ka regulari zinojumi sabiedribai par intelektuala kapitala attistibu organizacija var
uzlabot attiecibas gan ar tieSajiem, gan netieSajiem klientiem: studentiem, darba dev€jiem,
potencialajiem studentiem un vinu vecakiem, valdibu un sabiedribu kopuma.

Lai arT augstskolu darbibas atsevisku raditaju veért€Sana nav nekas jauns, tomér to
nematerialo aktivu jeb intelektuala kapitala ka sistémas vert€jums ir solis uz prieksu
augstskolas ka augstas pievienotas veértibas raditajas aspekta. Intelektuala kapitala apzinaSana
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universitates vadibas [imenT var veicinat universitates konkur&tsp&jigo prieksrocibu veiksmigu
attistiS8anu, ka arT universitates talakas stratégijas izstradi, noveértéSanu un uzlaboSanu
(Secundo u.c.,2010).

G. Secundo u. c. (2010) uzsver $adus galvenos c€lonus, kapéc augstskolu darbiniekiem
vajadzetu petit un mérit tas intelektualo kapitalu:

1) IK apzinaSana var palidzet virzit strat€gisko fokusu uz intelektualiem resursiem un

palielinat to sp&ju adaptéties mainigaja vide;

2) IK ir viens no galvenajam organizacijas konkurétsp&jas prieksrocibam un uzlabo
kop&jo organizacijas darbibu. Savukart tradicionalaja finanSu gramatvediba Sis
vertibas biezi vien netiek atzitas un atskaités netiek ieklautas;

3) izglitibas un pétniecibas iestazu reitingiem jabalstas uz sistematisku, objektivu un
kopigu meérjjumu sisteému, kas ari palidz@s stiprinat saites starp augstskolam un
uznémumiem, izmantojot kopigu valodu;

4) IK mérijjumu sisttma var palidzét pétniekiem izprast sabiedribas un industrijas
patiesas vajadzibas, ta veicinot zinatnieku darba caurskatamibu;

5) IK spele galveno lomu organizacijas stratégiskaja cilvékresursu vadiba.

Tomér pagaidam nav izveidots vienots augstskolu intelektuala kapitala ietvars,
indikatoru sist€mas un metodologijas, péc kuram novértét intelektualo kapitalu Lidz $im
intelektuala kapitala ietvars un mériSanas metodologijas tika fokusétas vai nu uz
uznéméjdarbibu (mikro ITmenis), vai uz ekonomiku (makro limenis).

Lidz ar zinaSanu ekonomikas attistibu ir pieaugusi vajadziba pé€tnieciskas organizacijas
sagatavot IK zinojumus ari plasakai sabiedribai, ietverot tajos ieprieks atlasitus un
apstiprinatus IK raditajus un informaciju par izmainam. Ped€ja desmitgade ir realiz&ti vairaki
projekti, kuru meérkis ir bijis izstradat p€tniecisko iestazu IK veért€Sanas sist€émas, lietojot
indikatorus, kas tika izmantoti zinojumos par IK:

e Austrijas Pétnieciskais centrs (APC) publicé zinojumus par IK jau kops 1999.
gada un ir ielicis pamatus IK novértéSanai Austrijas augstskolas. Atskaisu
modeli tiek izmantots $ads IK dalfjums: cilvékkapitals, strukturalais kapitals un
attiecibu kapitals (relational capital), kuri tiek mériti, pamatojoties uz tos
raksturojoSiem indikatoriem. Publicgjot IK atskaites, APC cenSas sniegt
sabiedribai plasaku parskatu par centra raditajam jaunajam zinaSanam, zinaSanu
plismu, un informaciju par centra ievérojamo potencialu;

e MERITUM projektu (2001), ko finansgja Eiropas Komisija, istenoja seSas
Eiropas valstis (Spanija, Francija, Norvégija, Zviedrija, Somija un Danija).

Projekta mérkis bija p&tniecibas iestadém izstradat noradijumus par informacijas
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letvarnosacijumi

apkoposanu un to nematerialo vertibu (intangibles) m&risanu un veértésanu, kuras
ir nozimigas tehnologiju un inovaciju attistibai. Projekta rezultata organizacijam
un uznémumiem tika izveidotas vadlinijas nematerialo vértibu vadiSanai un
zinojumu veidoSanai;
Austrijas augstskolu IK atskaites. 2002. gada Austrijas valdiba noléma noteikt,
ka Austrijas publiski finansétajam augstskolam obligati jaiesniedz atskaites par
IK. Lidz ar to Austrija kluva par vienu no pirmajam valstim pasaulg, kas ar
likumu ir defingjusi IK, standartiz&jot un publicgjot IK atskaites. Sajas atskaites
augstskolam jaieklauj informacija par (Leitner u. c., 2005):
o augstskolas aktivitatém, socialajiem meérkiem, uzdevumiem un
stratégijam;
o intelektualo kapitalu (cilvekkapitals, organizatoriskais kapitals un
attiecibu kapitals);

o procesu, ieskaitot rezultatus (angl. outputs) un ietekmes (angl. impacts).

Politiski lesaistitas puses:
olitiskie
_ Cilvekkapitals Pétnieciba o
merki Izglitiba Ministrijas
Organizatoriskais Kursi Studenti
kapitals Zinatnes komercializacija Noz.ares_
Organi - ZinaSanu parnese Sabiedriba
zacijas Attiecibu kapitals Pakalpojumi Zinatne
mérki Infrastruktdra u.c.

Rezultats (angl. output)

levads (angl. input)

2. 12. attels. Austrijas augstskolu zinojumu par IK sagatavosanas modelis
Avots: Leitner, 2002

Eiropas UniversitaSu observatorija (EUO). Viens no EUO meérkiem ir veidot
labaku izpratni par publisko universitaSu nematerialo vertibu vadiSanu
(parvaldibu), lai varétu uzlabot to kvalitates Itmeni un konkurétsp&ju. EUO ir
izveidojusi stratégisko matricu, kura ieklautas ,tematiskas dimensijas”:
finans€Sana, cilvékresursi, akadémiskie rezultati, tre$a misija, parvaldiba. Sis
»tematiskas dimensijas” tiek aprakstitas peéc tadiem raditajiem ka autonomija,
strategiskas spéjas, pievilciba, diferenciacija, teritorialais parklajums (Sanchez

un Elena, 2006);
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Intelektualais

kapitals

Eiropas Savienibas Komisija 2006. gada apstiprindja dokumentu — RICARDIS
(Reporting Intellectual Capital to Augment Research, Development and
Innovation in smal and medium enterprises), kura uzsveéra, ka uznpémumu un citu
organizaciju IK zinojumi ir Ipasi svarigi zinaSanu ekonomika. RICARDIS
zinojuma augstskolam ieteikts nemt vera priekSrocibas, ko sniedz IK
parvaldiSana un IK zinojumi gan ieksg€jai vadibai gan ar sabiedribai (European
Comission, 2006b);

IK ietvars universitateés. Sanchez u. c. (2009) izveidoja IK atskaiSu ietvaru
universitatétm un pétniecibas iestadém, aprobgjot to Madrides Autonomaja
universitaté. ST ietvara autori uzsver nepiecie$amibu veidot IK atskaites ne tikai
universitasu vadibas vajadzibam, bet ar1 informét valdibu un sabiedribu par
universitasu sasniegumiem.

Savukart G. Secundo u.c. (2010) IK mérjjumu ietvaram izmanto EFMD
kvalitates nodroSinaSanas kritérijos definétos Al organizacijas stratégiskos
meérkus un 11dz ar to tie ir aktuali arT katram intelektuala kapitala komponentam

— cilvékkapitalam, organizatoriskajam kapitalam un attiecibu kapitalam.

Apakskomponenti:
stratégiskie merki

giﬁduktivitate ‘ﬂ
A ov. un zinasanu kodifik.

uﬁA tikla attistiba j
Eéréta utiska sadarbiba ’

IK komponenti

Cilvékkapitals

Organizatoriska
apitals

Attiecibu kapita 1

Meérjumi

2. 13. attels.
ietvars.

i
:

Universitasu (izglitiba un pétnieciba) intelektuala kapitala mérijjumu

Avots: Secundo u.c., 2010

G. Sec
klasific€jusi

novertet ne p

undo u. c. (2010) Al iestades studentu macibas raksturojoSos raditajus ir
ka dalu no AI cilvekkapitala raditajiem. Tomér pétnieku grupa nepiedava

ersonala, ne studentu apmierinatibu un lojalitati organizacijai. Savukart attiecibu

kapitala pétnieki uzsver pétniecibas tikla veidoSanas nepiecieSamibu, bet, kas attiecas uz

izglitibas pakalpojuma jomu, tad turpagaidam par raksturlielumiem izmantoti tikai

starptautisko

studentu un starptautisko pasniedz€ju proporcionalie raditaji.
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Y. Ramirez Corcoles. u. c. (2011) petijusi, Spanijas Al iestazu ieintereséto pusu
vajadzibu péc informacijas par Al iestazu intelektualo kapitaku. Petijuma rezultata autori
piedava intelektualo kapitalu grupét tris kategorijas: cilveékkapitals, strukturalais kapitals un
attiecibu kapitals. Cilveékkapitalam autori piedava novertet Sadus raditajus:

e akadémiska un profesionala kvalifikacija,
e mobilitate,
e zinatnes produktivitate,
e studiju kvalitate.
Strukturalo kapitalu piedava raksturot ar tadiem raditajiem ka:
e sasniegumi inovacijas,
¢ intelektualais pasums,
e vadibas kvalitate.
Savukart attiecibu kapitala biitu janorada $adi indikatori:

e absolventu nodarbinatiba,

attiecibas ar uznémeéjiem,
e zinatniskas pétniecibas pielietojamiba un rezultatu izplatiSana,
e studentu apmierinatiba,
e Al organizacijas téls,
e sadarbiba ar citam augstskolam.

Sis petijums tika veikts, lai noskaidrotu, kada informacija par augstskolu IK ir
nepiecieSama dazadam ieinteres€tajam pusém  (augstskolu  vadibai, studentiem,
administrativajam personalam, darba dev€jiem), bet netika nemts véra, ka IK noteikSana
kalpo arT ka organizacijas ieks$€jas vadibas atbalsta instruments. Autore uzskata, ka $ada
gadfjuma attiecibu jeb klientu kapitala sadala ir jaméra ari studentu uztverta kvalitate un
studentu lojalitate.

No apkopotajiem pétijumiem autore secina, ka lidz §im veiktaja IK apzinaSana un
piedavatajas novertéSanas metodes ir divi butiski trikumi:

e IK apzinasanai Al organizacijas ir bijusi lielakoties informativa funkcija. Tomér janem
vera, ka IK apzinaSana un noveérteésana var kalpot arT ka organizacijas iek$gjas vadibas
atbalsta instruments. IK noveérté€Sana palidz vadit organizacijas nematerialas vertibas,
veidot uz resursiem balstitas stratégijas, monitorét aktivitaSu rezultatus, realizet
saimnieciskas darbibas strat€gijas, novertét iesp&jamos darbibas virzienus, ka arl

kopuma uzlabot biznesa procesus (Andriessen , 2004a);
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Apzinot un vertgjot IK un sastadot zinojumus par rezultatiem, liela veriba tiek pieversta
universitates petnieciskajai misijai, mazaka — studiju jeb izglitibas misijai. Lidz Sim izglitibas
pakalpojuma p vertgjumos un zinojumos tika ieklauti galvenokart kvantitativie raditaji,
piem@ram, studentu skaits, starptautisko studentu proporcijas u. tml., bet retak tika pieversta
uzmaniba studentu apmierinatibai un lojalitatei.

Klientu lojalitati ir butiski noveértét klientorient€tu procesu vadibas aspekta, turklat
klientu lojalitate péc IK vadibas principiem ir loti biitiska klientu kapitala dala, jo nosaka gan
jaunu studentu piesaistes potencialu, gan ari esoSo studentu lojalitati, radot attiecigos
ieguvumus. Tap&c autore ierosina Al organizacijam izveidot klientu lojalitates modeli, kura
tiek ieklauti klientu lojalitati veicinoSi faktori, bet no klientu kapitala vadibas viedokla
organizacijai ir janoverte tadi raditaji ka klientu lojalitates indekss, apmierinatibas indekss,

organizacijas t€la indekss.

2.4 Peétijumi studentu piesaistes un lojalitates veicinasanas joma

Studentu piesaistes un lojalitates veicinaSanas joma Al organizacijas aizvien biezak sak
izmantot klasiskaja marketinga literatira sastopamas metodes un marketinga stratégijas.
Sakotngji Al organizacijas ir pieveérsusas potencialo studentu 1€mumu pienemsSanas veida
izpétei, velak arT dazadu citu marketinga metozu izmantoSanai, ko autore analizé turpmakajas

apaksnodalas.

2.4.1 Augstskolu un studiju programmu izvéli noteicoSie faktori

Studentu l[émumu piepemsSanas procesa izpéte tika sakta jau vismaz pirms 40 gadiem,
lai noskaidrotu, kadi faktori ietekmé studenta 1€mumu iestaties konkréta augstakas izglitibas
iestadge, izveleties konkretu studiju programmu.

Petijumi rada, ka Australija studiju izmaksu faktoram ir mazaka nozime neka ASV.
Vairums Australija izdaritu pétijumu atklaj, ka vislielaka ietekme uz potenciala studenta
lémumu ir augstskolas akadémiskajai reputacijai, iesp&jai kvalitativi sagatavoties turpmakajai
karjerai, macibu iestades atraSanas vietai, studenta socialekonomiskajam stavoklim un
ieprieks apmeklétas skolas veidam (Martin, 1996).

Eiropas valstis veiktie petijumi pierada, ka Eiropa var biit vél ievérojamakas [émumu
pienemsanu ietekméjoSo faktoru atskiribas neka Australija un ASV. NiderlandieSu pé&tnieks
Vossensteyn (2005) atklajis, ka Niderland€ faktori, kas visvairak ietekme topoSo studentu
lémumu, ir vecaku iesaistiSanas, gaidamie ienakumi, iestades attalums no dzivesvietas un
personiga ieinteresétiba (Vossensteyn, 2005). Tai pat laika Skotija inZenierzinatgu, ka ari

gramatvedibas studentu vidii [éEmumu piegemsanu galvenokart ietekmé $adi faktori: macibu
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iestades akadémiska reputacija, attalums no majam, personiga uztvere un absolventu
nodarbinatibas Itmenis (Briggs, 2006). Raposo un Alves (2007) secinajusi, ka Portugales
studentiem augstskolas individualajam iezimém un citu viedoklim lémuma pienemSana ir
lielaka nozime neka macibu iestades akadémiskajai reputacijai un studiju piedavajumam.

Lidz $im Latvija ir veikti salidzinoS$i maz pé&tijumu studentu l€mumu pienpemsanas
procesa izpétei. Hazans, Rastringa un Trapeznikova (2005) ir petijusi etniskas izcelsmes, ka
ar1 vecaku ietekmi uz skolnieku skola giitajiem rezultatiem, secinot, ka vecaku augstaka
izglitiba pozitivi ietekmé skolnieku ve@lmi iegiit augstako izglitibu. Latvijas Nodarbinatibas
valsts agentira (2008) pétija faktorus, kas ietekmé vidusskolnieku profesijas izvéli un
popularakas augstskolas 12. klases skolénu vidi. Rezultati apliecinaja, ka Latvijas
skolniekiem loti svariga ir iesp&ja studijas apvienot ar darbu. Apméram 50% respondentu
plano apvienot studijas ar darbu, bet 60% respondentu piekrita, ka viniem ir nepiecieSama
palidziba nakotnes profesijas izvél€. Tas nozimée, ka [émumu varetu ietekmé&t gan draugu, gan
vecaku viedoklis, gan arT augstako izglitibas iestazu marketinga aktivitates. Otrs nozimigakais
faktors profesijas un attiecigi studiju programmas izvele ir labakas nodarbinatibas iespgjas,
augsts atalgojuma limenis un prestizs darbs péc augstskolas absolvésanas.

Raposo un Alves (2007) ir apkopojusi iepriek$s veiktajos pétijumos identificEtos
nozimigakos faktorus. ST pétijuma rezultati liecina, ka ir grati identificét vienotu faktoru
grupu, kas konstanti ietekmétu potencialo studentu lémumu par augstskolas izveli. Analizgjot
iepriek§ veiktos pétfjumus, autore ir apkopojusi svarigakos izvéles kritérijus faktoru grupas
(skat. 2.3. tabulu).

2. 3. tabula.
Potencialo studentu augstskolas izvéles kriteériji.

Avots: Autores izveidots, apkopojot Raposo un Alves (2007), Poock and Lovel (2000), Martin (1996),
Vossensteyn (2005).

Faktoru grupas Svarigakie kriteriji

Augstskolu raksturojosie raditaji Augstskolas reputacija

Augstskolas lielums

Akadeémiska vide (atbalsta procesu pieejamiba)
Infrastruktiiras kvalitate

Piedavajuma klasta dazadiba

Arvalstu pasniedzgji

Drosiba

Studiju pamatprocess Pasniedzgju darba kvalitate

Zinatniska grada, izglitibas kvalitate, akreditacija
lespgjama zinatniska grada kotg€Sanas darba tirgli un
darba iespg&jas p&c absolvEsanas

Kursu piemérotiba un dazadiba

Socialie aspekti Studentu sadzive
Attalums [1dz majam
Vecaku ietekme
Personigie kontakti
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Finansialie aspekti Studiju maksa
Dzivo$anas izmaksas
Finansialais atbalsts

Petnieki ka nozimigakos krit€rijus augstskolas izvel€ min tas akadémisko reputaciju,
atraSanas vietu, maciSanas kvalitati, programmu piedavajumu, izmaksas, finansialo atbalstu
un darba iesp€jas pec absolvésanas. Lai gan arT citi faktori atseviskos pe@tijumos cita
ekonomiska situacija, izglitibas politikas, kultiras iezZim&m var izradities tikpat svarigi.

Pedejos gados aizvien popularaki klust dazadi Al iestazu reitingi, kas ietekmé& ari
potencialo studentu augstskolas izveli. Atseviski petijumi liecina, ka, pieméram, Lielbritanija
un ASV tikai potencialie studenti ar augstiem sasniegumiem nem véra Al iestazu reitingus
(Marginson, 2007), bet pargjiem studentiem S$ie reitingi nav svarigi augstskolas izvele
(Veloutsou u. c., 2005). Tiek prognozets, ka nakotné augstskolu reitingu biis vél vairak un tie
biis vel diferencétaki. Pieméram vaciski rundjoSajas zemes ir izveidots CHE (vacu val. —
Zentrum fiir Hoshschulentwicklung ) reitingu modelis, kas palidz potencialajiem studentiem
gan izveleties augstskolu pec indikatoriem, gan ar1 salidzinat dazadus augstskolu
infrastruktiiras raditajus un papildus sniegtos pakalpojumus, turklat lielako dalu indikatoru ir
novert&jusi art So augstskolu absolventi (Rauhvargers, 2011).

Latvijas augstskolu reitingus jau piecus gadus péc kartas gatavo zinu medijs "Latvijas
Avize" sadarbiba ar Latvijas Universitati un dazadu nozaru ekspertiem, ka ar tirgus un
sabiedriskas domas pétijumu centru SKDS. Tomer ir griiti spriest par So reitingu rezultatu
ietekmi uz potencialo studentu Iémumiem.

Konceptuali studentu lémumu pienemsanas procesu apraksta pétnieks D. Vrontis
(2007). Studentu l€émuma pienemsanas process ietver piecus solus, ko ietekmé vides,
individualie un institucionalie faktori (skat. 2.14. 2. 14. attéls. ).

Sis modelis pamata ir balstits uz R. Blackwell (2007) izveidoto patérétaju lémuma
pienemSanas modeli (skat. 1.2. nodalu). P&tnieks uzsver, ka, lai izpétitu un izprastu studentu
lémumu pienemsSanas procesus, piesaistot studentus, jaizmanto uznémeéjdarbibas pakalpojuma
marketinga teorijas. Lidz ar to marketinga loma organizacijas procesos butiski mainas — tas
vairs nav instruments, bet gan darbibas filozofija, kas tiek ieviesta visos organizacijas
procesos, bet stratégiskais marketings saskana ar miusdienu uznémgjdarbibas teorijam vijas
cauri visiem planoSanas un ievieSanas procesiem, sakot no misijas formul&juma lidz pat
komunikacijas aktivitatem.

Lai pielagotos dinamiskajai ar€jai videi, piesaistitu studentus un veidotu attiecibas ar
esoSajiem studentiem, kas ar7 ir ievérojama Al organizacijas intelektuala kapitala dala, Al

organizacijam nakas lietot jaunakas marketinga un vadibas metodes. .
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AREJAS
VIDES
IZMAINAS

dzimums u.c.

Socialdemografiskas iezimes: vecaku izgl.
limenis, kultira gimeng, religiska piederiba,

Individualas iezimes: vértibas, novertétie
ieguvumi, dzives stils, attieksmes u.c.

Argjas

vides

ietekme:

ekonomiskais
stavoklis, kultira, AI finanséSanas sistéma,

mediji, augstskolu komunikacija u.c.

atbalsts, izmers, atraSanas vieta, kontrole
(publiska/ privata), programmu klasts

Aktivitates: studentu piesaiste, iestdj -
nosactjumi, stipendijas, komunikacijas u.c

Vajadzibu Informacijas Alternativu Pirkums un Peéc-paterina
apzinasanas mekléSana izvértésana patérins novertéjums
Augstaka Kompleksa Kompleksa Uzsvars uz Palielinas
vajadzibu | Efektiva Efektiva | ieprieksgjo uzmaniba
motivacija Speciga pieredzi. studentu
zimola Tehnologijas viedokliem
ietekme ka alternativs
medijs
Al organizacijas
Iezimes: studiju maksa, finansialais

Aizvien sareZzgitaks Kklientu motivacijas

process pieprasa jauninajumus izglitibas
procesa ka biznesa vadibas procesa

GLOBALI-
ZACIJA

personigo uzmanibu un citiem atribtitiem.

Pieaug klientu pieprasijuma intensitate pec kvalitates un pakalpojuma pielagosanas katra individuala

klienta vajadzibam.

Klientu vajadzibas tiek uztvertas ka vélmes, kuras ir netaustamas, neskaidras, emocionalas attieciba
uz komunikaciju saistiba ar marketingu.

Uztvere ir kluvusi par nozimigu panakumu faktoru.
Al iestades rada pievienoto vertibu ar piemérota t€la izveidi.

Konkurences intensitate un attieciga Al zinu nosttiSana klientiem.
Tradicionali izmantota marketinga komunikacija klast neefektiva.
Ir pieaugusi vajadziba pec zZimola veidosanas.

Ir pieaugusi ari vajadziba péc uzlabotas marketinga komunikacijas, izmantojot citus kanalus cita

kvalitaté un intensitate.

Biznesa &tika un sociala atbildiba ir kluvusas stingrakas un vairak integrétas biznesa funkcijas un
filozofija ka ,,socialais marketings”.

IETEKME UZ IZGLITIBU KA SAIMNIECISKU DARBIBU
Vertibu parslégsana no kvalitates/izmaksam uz inovacijam, papildus pakalpojumiem, klientu apripi,

2. 14. attéls. Misdienu studenta lemuma pienemsanas procesa modelis
Avots: Vrontis u.c., 2007
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2.4.2 Augstskolu izmantotas marketinga aktivitates studentu piesaistei

Parmainas aréja vidé — globalizacija, tehnologiju attistiba, valstu politika un parmainas
ekonomika — liek arT augstakas izglitibas iestadém mainit vadibas principus. Ne visas
marketinga metodes ir iesp€jams tieSi parnest uz augstakas izglitibas nozari un lietot
augstskolas. Japem véra gan &tiski apsvérumi un vértibas, gan sociala atbildiba (Hemsley-
Brown un Oplatka, 2006). Tomer augstako izglitibas iestazu vaditaji marketinga metodes var
uztvert nevis ka nepiemérotu konceptu, kas ir parnemts no uznéméjdarbibas vides, bet gan ka
lietderigu filozofiju un stratégiju augstakas izglitibas nozaré, kas palidz apmierinat gan
viet§jo, gan arvalstu studentu vajadzibas (Maringe, 2004). Ar marketinga metozu palidzibu
Al iestades var veidot veiksmigu komunikaciju ar attiecigo mérkauditoriju, ta veicinot art
pieprasijumu péc esoSajam studiju programmam un populariz€jot augstskolas t€lu. Al
iestadém pasam japrot segmentet So mérkauditoriju un atrast piemérotako sazinas lidzekli un
komunikacijas kanalu.

Gan esoSie, gan potencialie studenti veido dalu no Al iestazu mérkauditorijas.
AtseviSkos marketinga posmos studentu var traktét ka ,klientu”, 1pasi, segment€jot Al tirgu,
veidojot marketinga komunikacijas planu, veicot studentu apmierinatibas un lojalitates
petijumus, izstradajot studentu piesaistes strat€gijas. Tomer jaatzist, ka vairums p&tjjumu ir
veikti par starptautisko Al marketingu, mazak par veiksmigakajam marketinga strat€gijam
nacionala Iiment spécigas konkurences apstaklos. Lidz Sim, lai veicinatu studentu piesaisti
augstskolai, Al organizacijas ir méginajusas parnemt un praksé lietot $adas uznéméjdarbiba
zinamas marketinga metodes:

e Al tirgus segmentgsana;

e Al iestazu marketinga komunikacija;

e Aliestazu t€la un reputacijas analize;

e marketinga pasakumu komplekss (angl marketing mix);
e internacionalizacijas stratégija;

e attiecibu marketings un klientu attiecibu vadiba.

Al tirgus segmentesana

Tradicionalaja marketinga literatiira segmentéSanu defin€ ka tirgus sadaliSanu noteiktas
pirc&ju grupas péc lidzigam pazimém (pieméram, demografiskas, geografiskas, psihologiskas
un socialas pazimes, riciba tirgii u. tml.). Savukart augstakaja izglitiba Al tirgus segmentéSana
nozimg& potencialo studentu iedaliSanu meérkgrupas pec dazadam pazimé€m. Augstakas
izglitibas tirgii galvenokart izSkir tris mérkgrupas: vidusskolu absolventi, arvalstu studenti un

pieaugusie studenti (angl. mature students) (Soutar un Turner, 2002; Maringe, 2009). Sis tris
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grupas atSkiras péc dazadiem krit€rijiem: gan p&c zinasanu vajadzibam, gan péc
demografiskajam iezimém, piem&ram, vecuma, gan pec kultiiras iezimém u. tml., turklat katru
no $§Tm meérkgrupam var iedalit veél vairakos segmentos, lai veidotu katram segmentam
atbilstoSas marketinga aktivitates, piemerotas studiju programmas u.tml.
R. Garleja (2005), ierosina potencialos studentus ka ,,augstakas izglitibas paterétajus”
iedalit p&c Sadiem kritérijiem:
* zinaSanu vajadzibas aktualitate,
» zinasanu izmantoSana darbiba,
» produkta paterétaja dzives limenis,
» produkta patérétaja intelekta potencials,
* nodarboSanas un socialais statuss,
+ izglitibas individualas vajadzibas un intereses.
Savukart Maringe un Gibbs (2009) piedava Al tirgus segmenteSanu veikt pec Sadiem
principiem:
» geografiskais un geodemografiskais,
» demografiskais,
» uzvedibas,
» psihografiskais.
Al iestazu mérkauditorijas izp€te un segment€Sana ir viens no bitiskakajiem
priek$noteikumiem veiksmigas marketinga komunikacijas veidoSanai.

Al organizaciju marketinga komunikacija

Petfjumi par Al iestazu marketinga komunikaciju un to efektivitati galvenokart ir veikti
angliski runajoSajas valstis: ASV, Lielbritanija, Australija. Tas izskaidrojams ar speécigo
konkurenci starp augstskolam un privata finans€juma piesaistes nepiecieSamibu. Ka jau autore
iepriek§ mingja, $is ir galvenas Al eksporta valstis, turklat Sajas valstis ir vérojams liels
maksas studentu Tpatsvars, arT augstskolas tiek stimul&tas piesaistit privato finans§jumu. Al
iestazu marketinga komunikaciju joma sastopami tikai nedaudzi pétijumi par So t€mu un
pazistamakie ir Mortimer (1997); Hesketh un Knight (1999); Gatfield u.c. (1999); Klassen
(2002) darbi.

Autori augstakmingtajos pétijumos galvenokart secin3jusi, ka pastav atSkiribas starp
augstskolu izvéles faktoriem un informativo materialu saturu, ko piedava augstskolas. Tas
galvenokart liek secinat, ka 20. gs. 90. gadu beigas Al organizaciju marketinga attistiba tikai
sakas un vel nebija skaidri izstradatas marketinga stratégijas, nebija veikta tirgus
segmentéSana un noskaidrotas potencialo studentu vajadzibas, tapec, komunicgjot ar

potencialajiem studentiem, augstskolu darbinieki nebija profesionali. Protams, ar1 tagad ir
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griiti izm@rit, pieméram, studiju programmu un lekciju efektivitati un ietvert Sos raditajus uz
potencialajiem studentiem orient€ta marketinga komunikacija (Hemsley-Brown un Oplatka,
2006).

Tomér, nemot veéra straujo informacijas tehnologiju izplatibu un socialo tiklu attistibu,
mainas ar1 potencialos studentu komunikacijas ieradumi un veidi. Tatad Al iestadem, lai
efektivi organiz€tu komunikaciju ar esoSajiem un potencialajiem studentiem, jaseko Sim
parmainam.

Petijumi par Al organizaciju reputaciju un telu

Al organizaciju t€la un reputacijas petijumos janem vera, ka $aja gadijuma organizacijas
tels un reputacija ir jainterpreté citadi, neka tas ir pienemts citas pakalpojumu nozar€s.
Tradicionali tiek uzskatits, ka organizacijam ar augstu reputaciju ir ari daudz klientu, bet
augstskolas ar augstu reputaciju parasti ir ierobezots studentu skaits un liels konkurss, kas
liecina par konkrétas augstskolas labo reputaciju (Hemsley-Brown, Oplatka, 2006).

Saistiba ar Al organizacijas t€lu ir veikti dazadi pétijumi vairakos virzienos, pétiti gan
viet§jo, gan arvalstu studentu priekSstati par Al organizacijas t€lu (pieméram, Bakewell un
Gibson-Sweet, 1998; Binsardi un Ekwulugo, 2003), augstskolas t€la un reputacijas nozime
poziciongSanai Al tirgt (/vy, 2001), Al organizacijas t€la un reputacijas ietekme uz studentu
lojalitati (Nguyen un Le Blanc, 2001), Al organizacijam neatbilstosa t€la veidoSanas
probléemas (Oplatka, 2002). Russell (2005) pétijums par faktoriem, kas ietekmé arvalstu
studentu lémumu iestaties konkréta augstskola, liecina, ka augstskolas reputacijai un tas
atraSanas vietai ir vislielaka nozime.

P&dgja desmitgadg aizvien popularaki kltist augstskolu reitingi un Iidz ar to aktuali klust
ar1 petijumi par So reitingu ietekmi uz augstskolu darbibu un reputaciju. Marginson (2007)
uzsver, ka, augstskolai zaud€jot savu vietu reitingu tabulas, tiek sabojata tas reputacija
starptautiska Itmeni. Reitingi veicina holistiskus priekSstatus par Al organizaciju reputaciju,
kas nav pamatoti ar reitingu aprékinos izmantotajiem datiem (Marginson, Wende, 2007).

Al organizaciju marketinga komplekss (angl.marketing mix)

Pirmo pétijumu par marketinga 4P (angl. product, price, place, promotion) veica K.
Noble 1989. gada, tomér par $1 modela lietoSanu Al organizacija petijumu veica tikai Binsardi
un Ekwulugo (2003), attiecinot to uz starptautisko studentu piesaisti Lielbritanijas augstskolas
(Hemsley-Brown un Oplatka, 2006), ka galvenos faktorus atzim&jot ,,produktu” (augstskolas
atpazistamiba, kvalitates u.tml.) un ,,cenu” (studiju maksas, stipendijas u.tml.).

Tomér 4P ir attiecinams uz produktu grupam, savukart Al ir pakalpojums un
pakalpojumu nozares 4P tiek pievienotas vél 3 faktoru grupas jeb 3P: cilveki, kas iesaistiti

pakalpojuma sniegSana (angl. people), pakalpojuma process (angl. process), fiziska vide, kura
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tiek sniegts pakalpojums (angl. physical evidence). Savukart F. Kotlers un K. Foksa (1997)
izglitibas nozar€ izskir $adu marketinga kompleksu: produkts, cena, vieta, cilveki, virziSana
tirgl un poziciongSana. J. Ivy veiktais pétfjums atklaj, ka augstakas izglitibas 7P veido:
programmas saturs (angl. programme), papildus pievienota veértiba (angl. premiums) ,
virzisana tirgii jeb reklamas aktivitates (angl. promotion), cilveki (angl. people), augstskolas
prestizs un t€ls (angl. prominence), cena (angl. price), informacijas avoti (angl. prospectus)
(Ivy, 2009).

Internacionalizacijas strategija

Tradicionalaja marketinga literatlira internacionalizacijas stratégija tiek skaidrota ka
arzemju tirgu apgtSana, produktu piedavaSana citas valstis, nemot véra So valstu kultiiru un
patérina Tpatnibas. Savukart Al nozare ar internacionalizaciju saprot studentu un pasniedz&ju
mobilitati, arvalstu studentu un pasniedz€ju piesaisti, iesaistiSanos starptautiskajos tiklos,
starptautisku studiju programmu TstenoSana un citu starptautisku projektu realiz€Sana. Viens
no augstskolu kvalitates un reitingu raditajiem ir arvalstu studentu ipatsvars augstskola. Lidz
ar to Al iestades ir ieinteres€tas arvalstu studentu piesaiste, kam ir nepiecieSamas ipaSas uz
arvalstu studentiem ve@rstas marketinga aktivitates.

Visapjomigakos pétjjumus par Al iestazu izvEéleétajam marketinga strat€gijam
starptautisko studentu piesaisté ir veikusSi Australijas pétnieki 7. Mazzarol un G. N. Soutar
(2001; 2008):

e aptauyjajot 315 Al iestades piecas dazadas valstis (Australija, Kanada,
Jaunzelande, Lielbritanija un ASV), kas sava praksé izmanto starptautisko
marketingu (Mazzarol un Soutar, 2001),

e aptaujajot 258 Australijas izglitibas iestades (Mazzarol un Soutar, 2008).

Abu minéto pétijumu galvenie secindjumi: visveiksmigak darbojas tas izglitibas
iestades, kuras ir izv€lgjusas diferencésanas stratégiju, turklat Al iestadém janem véra $adi
argjas vides faktori: Al tirgus faktori, Al tirgus perspektivas, Al iestades pieredze un
geografiskais stavoklis. Al iestades jabut pietickamiem stratégiskajiem resursiem un ripigi
jastrada pie tadam atSkirigajam kompetencém ka Al tels, studiju programmas, daliba Al
koalicijas un starptautiskajos tiklos. Kav&josi marketinga stratégijas faktori var bit cilvéki un
kultura — darbinieku nesagatavotiba darbam ar arvalstu studentiem, kultiiras atSkiribas, turklat
liela nozime ir starptautiskajiem masu medijiem un reklamai, kas var darboties ar1 ka kavéjoss
faktors.

Autore uzskata, ka $1 petijuma rezultati var butiski palidzet arT citam Al iestadém Tstenot
veiksmigas internacionalizacijas stratégijas. Tomer trikst pétijumu par vietéja marketinga

stratégijam — kadas stratégijas izvelas Al iestades viet€jo studentu piesaistei (un vai vispar Al
66



iestadem ir stratégijas), kada veida stratégijas darbojas veiksmigak. Sada veida pétijums
palidzétu Al iestadém ne tikai uzlabot konkurétspgjas priekSrocibas sava valsti, bet ari
starptautiska ltmeni, jo globalizacijas apstaklos un pat tad, ja Al iestades orientgjas tikai uz
viet§jo studentu piesaisti, tas tomér konkure art ar Al iestadém arvalstis, jo studenti var brivi
izve€leties sev piem&rotako augstskolu ne tikai sava valsti, bet arT arvalstis. Pie tam, pieaugot
reitingu popularitatei, potencialajiem studentiem biitisks augstskolas izveles faktors aizvien
biezak, iesp€jams, bus augstskolas reitings. Tatad, lai uzlabotu organizacijas reputaciju
starptautiska Itmeni, reitingu sist€ma rosina Al organizaciju vadibu koncentrét organizacijas
darbibu atbilstosi reitingos vert§jamajiem indikatoriem (Marginson, 2007; Marginson, 2009).

Attiectbu marketings un klientu attiectbu vadiba

Klientu apmierinatibas un lojalitates veicinasana ir ne tikai organizacijas pardosanas vai
marketinga nodalas kompetencg, bet ta ir dala no organizacijas stratégijas uzdevumiem, kas
veido organizacijas konkur@tspgjigas priekSrocibas. Pie tam klientu apmierinatibas
veicinaSana ir saistita arm ar kvalitates vadibas sisttmam uznémuma, kur viens no
pamatprincipiem ir klientorient€ta darbiba un klientu apmierinatiba. Lidz ar to gan uzp€émumu
Itmen1, gan ar1 petnieciba aktuali ir kluvusi pétijumu par klientu attiecibu vadibu jeb angliski
Customer Relationship Management, ko ir sakusas ieviest arl Al organizacijas. Klientu

attiecibu vadibas attistiba paradita 2.15. 2.15. attels. .
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2.15. attels. Klientorientétas vadibas attistibas tendences (angl. CRM — Customer
Relationship Management)
Avots: Homburg un Bruhn, 2000
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CRM ir uz klientu orient€ta menedzmenta pieeja, kas lauj uznp€émumam ilgaka laika
perioda uzlabot konkurétsp€jas priekSrocibas un Iidz ar to palielinat tirgus dalu un pelnu
(Anton, 1996), galvenokart cenSoties veidot izdevigas jeb ienesigas attiecibas ar klientiem
(Dyche, 2002) un apvienojot modernakas informacijas tehnologijas un komunikaciju
tehnologijas (Hippner, 2003). CRM pamata ir ilgtsp&jigu attiecibu veidosana un uzturéSana ar
klientiem. Sadu attiecibu veidosanu var izskaidrot ar klientu dzives cikla modeli (angl. Client

Life Cycle Modell) (Pausits, 2006). (Skat. 2.16. attéls. . att€lu.)

Laiks
Iniciativas | | Socializé- | |lzaugsmes Riska faze IzbeigSanas | |Atjauno-
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2.16. attéls. Klientu dzives cikla modelis
Avots: Burngard, 2003

Klienta dzives cikla modelis ir atvasinats no produkta dzives cikla modela, kur pamata
ir attiecibu veidoSana ar klientu, kas iziet dazadas fazes no attiecibu uzsaksanas lidz attiecibu
izbeigSanai un atjaunoSanai. Atkariba no attiecibu fazes uznéméjam, lai veidotu veiksmigas
un lojalas darfjuma attiecibas ar klientu, nodroSinot klienta v€lmi nepiecieSamibas gadijuma
atjaunot §s attiecibas, jadizmanto attiecigas vadiSanas metodes.,.

Saasinoties konkurencei starp Al organizacijam, aizvien aktualaks klust jautajums ari
par studentu attiecibu vadibu (angl. Student Relationship Management - SRM), ko var
organizet Iidzigi ka klientu attiecibu vadibu uznémuma (angl. Client Relationship

Management.) Skat. 2.16. attelu.
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Ja students p&cpat€rina noveértejuma faze ir bijis apmierinats ar pakalpojumu, tad vins
atgriezisies alternativu izvérteianas faze. Saja gadijuma Al iestadem ir svarigi veidot studentu

attiecibu vadibu, veicinot studentu lojalitates veidoSanos (skat. 2.17. att.)
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2.17. attels. Augstskolas klientu vadiba attiecigajos klienta léemuma pienemSanas
posmos
Avots: autores izveidots péc Pausits, 2006 un Vrontis, 2007

Lai veidotu veiksmigu klientu vadibas modeli, dzilak jaizprot klientu uzvedibas
Ipatnibas, to skaitd apmierinatibas un lojalitates c€lonsakaribas un mijsakaribas, ka ari
jaizveido attieciga mérjjumu sist€éma, kas lauj organizacijai monitorét klientu attiecibu
vadibas efektivitati un laicigi signaliz€ par nepiecieSamajam parmainam klientu attiecibu

vadibas joma.

2.4.3 Studentu lojalitati augstskolai ietekmeéjosie faktori

Katra augstskola tiecas uz izcilibu, jo kvalitativs studiju process veicina studentu
apmierinatibu, apmierinati studenti popularizé augstakas izglitibas iestadi, radot
konkurg&tspgjas prieksrocibas jaunu, sp&jigu studentu piesaist€. P€dejas desmitgades izglitibas
nozar€ ir kluvis aktuals jautajums ar7 par kvalitates vadibas sist€ému ievieSanu, kas nozimé ari
studentu apmierinatibas radiSanu. Saja nodala autore apskatis metodes, kadas tiek lietotas
studentu apmierinatibas un lojalitates p&tijjumos.

Lai uzlabotu pakalpojumu sniegSanas kvalitati un Al iestades parvaldibu, Al aizvien
biezak tiek lietota visaptverosas kvalitates vadiSanas (TQM - angl. Total Quality
Management) sisttma (Eriksen, 1995). TQM ir uz klientu orientéta vadibas sisteéma, kas

palidz sasniegt un ar1 saglabat izcilibu augstakaja izglitiba (Ho un Wearn, 1995), un saistas ar
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konceptu par klientu apmierinatibu (Walsh u. c. 2002). Studentu apmierinatibas merijjumi ir
viens no centralajiem TQM sist€émas uzdevumiem augstakaja izglitiba (Wiklund, 1999).

P. B. Sakthivel u. ¢ (2005) TQM sistémas ievieSanai Al iestades piedava meérit §adas
pakalpojuma dimensijas, kas raksturo ta kvalitati:

e vadibas iesaistiSanas (jeb lideriba) (angl. Commitment of top management);

e kursu pasniegSana (angl. Course delivery);

e Aliestades infrastruktura (angl. Campus facilities);

e pozitiva attieksme (angl. Courtesy. So raditaju izmantoja ari Parasuraman (1988)
SERVQUAL metodg);

e studentu atgriezeniska saikne un uzlabojumi (agl Customer feedback and
improvement).

Regularas atgriezeniskas saiknes sanemSana no studentiem, kas talak rada macibu procesa
uzlabojumus, ir galvena izcilibas atsléga augstakaja izglitiba.

J. Douglas u. c. (2007) petijums par studentu apmierinatibu un lojalitates veidosanos ir
balstits uz Hercberga divfaktoru teoriju, kas izskaidro darbinieku apmierinatibu ar darbu:
faktoru grupa ,,motivatori” veicina apmierinatibas veidoSanos, bet faktoru grupa ,higiénas
faktori” nodroSina izvairiSanos no neapmierinatibas (Herzberg u. c., 1959). Pétnieku grupa
studentu apmierinatibas un neapmierinatibas c€lonus jeb faktorus iedala ¢etras grupas:

e faktori, kas veicina apmierinatibu;

o kritiskie faktori - faktori, kuru esamiba veicina apmierinatibu, bet trikums —

neapmierinatibu;

e faktori, kas veicina neapmierinatibu;

e neitralie faktori.
Attiecigi faktori, kas veicina apmierinatibu, nosaka ari studentu lojalitates veidosanos, bet
faktori, kas veicina neapmierinatibu, rada ar studentu nelojalitati. Savukart neitralie faktori
neatstaja nekadu ietekmi ne uz apmierinatibu, ne neapmierinatibu. Pie tam p€tnieku grupa
petijuma atsevisSki izdalija pamatprocesu un atbalsta procesus jeb augstskolas papildus
pakalpojumus. ST p&tfjuma galvenie secinajumi bija:

e faktori, kas veicina studentu neapmierinatibu (kuru triikums veicina neapmierinatibu,
bet to esamiba nepaaugstina apmierinatibas Itmeni) ir atticksme, atsauciba,
pakalpojuma taustamas dimensijas (angl. tangibles, piem., telpas, tehniskais
aprikojums), darbs komanda, personala pieejamiba, universitates vadiba un

socializéSanas iespéjas;
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e apmierinatibu ar studiju procesu galvenokart veicina nematerialas pakalpojuma
dimensijas (angl. intangibles);

e komunikacija un atsauciba ir izskiroSie faktori kvalitates vert€juma, jo tie veicina
apmierinatibu, bet to trikums neapmierinatibu;

e lietderiba ir galvenais macibu procesa faktors, kas veicina apmierinatibu, bet tas
neietilpst faktoru grupa, kas veicina neapmierinatibu.

Lidz ar Eiropas Klientu apmierinatibas modela izveidi (ECSI) ir bijusi vairaki
méginajumi adaptét So modeli augstakaja izglitiba, pieméram, Danija, Portugalé, Kina,
Norvégija u.c. Katra no Siem modeliem ir ieviesti papildus nenovérojamie faktori, ka ari
netiek ieklauti atseviski ECSI vai ACSI standartmode]a faktori.

1999. gada Danija, aptaujajot Arhus biznesa skolas studentus, 4. Martensen, L.
Gronholdt un K. Kristensen adapteéja ECSI modeli augstakaja izglitiba, atseviski izdalot divas
dalas sadalitu kvalitates faktoru (tehniska kvalitate un personala attiecksme), ka ari izslédzot
nenoveérojamo mainigo — ,,sidzibas”. P&tljuma rezultati liecinaja, ka $is indeksa modelis loti
labi izskaidro studentu apmierinatibu. Tomér iegiitie dati paradija, ka augstakaja izglitiba,
salidzinot ar citam nozarem, pastav atsSkirigas sakaribas starp nenoverojamajiem mainigajiem.
Piem&ram, apmierinatibu ietekmé ne tikai uztverta kvalitate, uztverta vértiba un gaidas, bet ar1
organizacijas t€ls, pie tam nozimigi. Tai pat laika gaidu ietekme uz apmierinatibu bija
nenozimiga. (Martensen, 1999)

Savukart H. Alves un M. Raposo 2010. gada veiktaja petijuma CSI modelim pievienoja
nenoveérojamo mainigo ,tautas valodas” (,word of mouth action”), ko tieSi ietekmé&
nenoveérojamais mainigais ,,studentu apmierinatiba”, uztverto kvalitati defingja ka funkcionalo
kvalitati — izglitibas pakalpojuma sniegSanas veida kvalitati (2.18. att€ls).

Lidzigi ka Kristensens u. c. ar1 Portugalé veiktais p&tijums apstiprinaja, ka universitates tels
nozimigi ietekmé gan studentu apmierinatibu ar izglitibas pakalpojumu, gan studentu gaidas,
gan ar1 uztverto vértibu. Studentu gaidu un funkcionalas kvalitates ietekme uz apmierinatibu
ir minimala. Aptaujas dati apliecinaja ar, ka uztvertai vertibai ir otra lielaka ietekme uz
studentu apmierinatibu (uzreiz aiz universitates t€la). Studentu apmierinatibai ir tieSa un
nozimiga ietekme uz lojalitati, bet ne uz mutisku savas augstskolas propagandu, kuru tiesi un

nozimigi ietekme lojalitate.
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2.18. attels. Portugales studentu apmierinatibas indeksa modelis
Avots: Alves un Raposo, 2010

KinieSu pétnieki L. Zhang u.c. (2008) piedava CSI modelt ieklaut arT studentu aktivitati,
kas savukart ietekm& studentu viedokli par studiju kvalitati, veérttbu un studentu
apmierinatibu. 2004. gada, aptaujajot 200 jaunako kursu studentus, iegiitie dati apliecinija, ka
kinieSu studentu aktivitate studijas studentu uztverto kvalitati ietekmé vid€ji, bet uztvertajai
vertibai un studentu aktivitatei bija nenozimiga ietekme uz studentu apmierinatibu.

Alesundas augstskola Norvegija tika testéts Johnson u. c. (2001) piedavatais
modific€tais CSI modelis (2. 19. attels). J. Helgesen un E. Nesset secinaja, ka pakalpojuma
kvalitatei ir nozimiga ietekme gan uz studentu apmierinatibu, gan netieSa veida ari uz
lojalitati. Savukart raditaja ,,saistibas” ietekme izradijas nenozimiga. Autori iesaka detalizétak
noskaidrot tos kvalitates raditajus, kas ir nozimigi studentam ka klientam. (Helgesen un

Nesset, 2007), turklat vadibai ir japieverS pastiprinata uzmaniba augstskolas reputacijas

Pakalpojuma
kvalitate
Socialie
faktori

veidoSanai.

2.19. attéls. Studentu apmierinatibas un lojalitates modelis Norvégija.
Avots: Helgesen un Nesset, 2007
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Lidz $im veiktajos p&tijumos autori ir secinajusi, ka augstakaja izglitiba, nemot véra tas
pakalpojuma specifiku (piem., macibu ilgums, finans€Sanas sist€éma, piedavato izglitibas
pakalpojumu klasts), ka ari studentu ka tieSo klientu specifiku (piem., dazada studiju
motivacijas), ir jaizstrada klientu apmierinatibas un lojalitates modelis ar Sai nozarei
raksturigakajiem raditajiem, kas biitu piemerojams ar1 nacionalajai izglitibas sistémai un dotu
iespeju salidzinat augstskolu rezultatus studiju joma art starpvalstu liment.

Apkopojot lidz Sim veiktos pé€tijumus par studentu apmierinatibas un lojalitates
modeliem, autore ir atradusi butiskas nepilnibas — modeli netiek apskatiti ka bitiska
organizacijas intelektuala kapitala dala, kas, lai nodroSinatu klientorientetu procesu
realiz€Sanu, palidz vadibai pienemt svarigus lémumus. Pie tam klientu apmierinatibas un
lojalitates veidoSanas procesa jaieklauj ne tikai klientu procesa veért€jums, bet ar1 procesa jeb
pakalpojuma rezultats, kas ir klienta iegiita pievienota vértiba un rada organizacijas

intelektualo kapitalu.

2.5 Konceptuala studentu lojalitates modela izveide

No ieprieks apkopotajiem pétijumiem var secinat, ka lojalitates modelos parasti ir tris
nozimigas faktoru grupas: uztverta kvalitate, apmierinatiba un klienta lojalitate. Jaunakie
petijumi liecina, ka ar1 organizacijas t€lam ir nozimiga ietekme uz klienta lojalitates
veidoSanos.

Ta ka jebkurs pakalpojums zinama méra ir ,,netaustams”, turklat pakalpojuma sniegSana
ir process, ta kvalitati ir griti izmé&rit un sarezgiti ieviest standartus, kuriem pakalpojumam
vajadzetu atbilst un attiecigi biitu izmérama ta kvalitate. Pie tam klients kvalitati var uztvert
citadi, neka tas ir aprakstits kvalitates standartos vai attiecigajos pakalpojuma sniegSanas
normativajos dokumentos, tapéc, modelgjot klientu lojalitati, modeli jaieklau;j tiesi klientam
nozimigie kvalitates indikatori.

Lai izveidotub studentu lojalitates modeli, galvenais empiriska pétfjuma uzdevums ir
noskaidrot studenta ka tiesa augstakas izglitibas pakalpojuma klienta jeb paterétaja
apmierinatibu veicinoSos konstruktus, to skaita uztverto kvalitati, to ietekmi uz studenta ka
tiesa klienta lojalitates veidoSanos, ka arT organizacijas t€la nozimi $aja modeli.

Studenta apmierinatibai, ka arT Al iestades sniegta pakalpojuma rezultatiem vajadz&tu
pozitivi ietekmét vina lojalitati (Kotler un Fox, 1995; Helgesen, 2006).

Iepriek§ veikto pétfjumu analize rada, ka ir bijusi méginajumi augstakaja izglitiba
adaptet gan modificeétu ECSI modeli, gan uzlaboto Johnson modeli, kas piem&rots Al
specifikai. Visos p€tijumos ir secinats, ka svarigakie nenoveérojamie mainigie Saja modeli ir:
kvalitate, apmierinatiba, augstskolas t€ls (vai reputacija). Visiem Siem raditajiem ir nozimiga
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ietekme uz studentu lojalitati, kas, picaugot augstakas izglitibas nozimei ekonomika, ka art
saasinoties konkurencei starp augstskolam, augstskolas vadibas Itmeni klist aizvien
svarigaka.

Lai izveidotu augstakaja izglitiba lietojamu studentu lojalitates modeli, autore piedava
pielagot Johnson modeli Al specifikai. Ka uzsver Johnson u. c. (2001), ieprieks veidotajos
klientu lojalitates modelos (literatira sastopami ka apmierinatibas modeli) ir vérojamas
nozimigas nepilnibas, turklat, mainoties laikam, videi un rodoties jaunam zinasanam,
apmierinatibas modeli ir jaatjauno un jaadapté jaunajiem nosacijumiem. Tapec, apkopojot
ieprieks veiktos petijumus par studentu lojalitates modeliem, autore piedava veikt vairakas
modifikacijas.

No lojalitates modela vairaku apsvérumu del tiek izslégtas gaidas:

e péc Johnson domam, gaidu ietekme uz klienta apmierinatibu péc pakalpojuma
sanemsSanas biezi vien ir nenozimiga gadijumos, kad patérétajam ir minimala
pieredze attiecigd pakalpojuma sanemsana (Johnson u.c., 2001). Ipasi tas
attiecas uz studentiem, kas stud€ pirmo reizi (pamatstudijas);

e ta ka pakalpojums ir process un Al gadijuma vairakus gadus ilgstoss process,
tad pakalpojuma procesa beigas (absolvgjot attiecigo Al), sakotngjas gaidas ir
jau zudusas;

o Fornell (1996) pétijums pieradija, ka gaidam ir nenozimigs efekts uz
apmierinatibu arf ilgstoSos pakalpojumos finanSu/apdrosSinasanas sektora;

e arl nozar€s, kur patérétajiem ir nozimiga paterina pieredze (partikas un alus
produkti, automobilu tirdznieciba, komunalie pakalpojumi), pétijumi liecina, ka
gaidam ir nenozimiga vai neliela ietekme uz apmierinatibu (Johnson u. c.,
2001).

No studentu konceptuala lojalitates modela tiek izpemts ari ,,stidzibu” konstrukts .
Sakotngji, veidojot ACSI modeli un atvasinato ECSI modeli, konstrukts ,,stidzibas” modeli

2

tika ieklauts, pamatojoties uz Hirschman (1970) , exit-voice” teoriju. Tai laika nebija
izveidotas sistematiskas pieejas iesniegto siidzibu apstradei un stidzibas c€lona novérSanai
(complaint handling). Teorétiski sudzibas bija logiskas studentu neapmierinatibas sekas, un
pilnigi noteikti, noveérSot siidzibas c€loni, netika panakta klienta apmierinatibu (Johnson u. c.,
2001). Patlaban zinatnieki akcenté ,,stidzibu vadibas“ (complaint management) iesp&jas, lai
varétu panakt klientu apmierinatibu (Smith et. al. 1999). Savukart Johnson (2001) veiktais

petijums pieradija, ka arT ,,siidzibu vadibai” ir neliela vai pat nav ietekmes uz klientu

apmierinatibu un lojalitati.
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Viens no nozimigiem faktoriem ACSI un ECSI modelos lidz $im ir bijusi arT uztverta
vertiba. Uztverto vertibu defin€ ka labumu, ko paterétajs, vinaprat, sanem, samaksajot par
pakalpojumu noteiktu naudas summu. Uztvertas vertibas ietekme uz klienta apmierinatibu un
lojalitati dazados pakalpojuma veidos ir atskiriga (McDougal u. c., 2000). LeBlanc un Nguyen
(1997) atklaja, ka studentu uztverta vertiba ietver ar1 dimensijas, kas attiecas uz uztverto
kvalitati, augstskolas t€lu, emocionalam un pat socialam veértibam. Ar1 jaunakie pé&tijumi
liecina, ka ir griiti noskirt uztverto vertibu no uztvertas kvalitates un Johnson u. c. (2001)
uzsver nepiecieSamibu ,,uztvertas vertibas” konstruktu iznemt no apmierinatibas modela. Ta
vieta pétnieks piedava modeli ietvert konstruktu — “cenas indekss”. Nemot véra sarezgito Al
finans€Sanas sisttmu ne tikai Latvija, bet arm visa Eiropa (studenti Al pakalpojumu var
izveleties ar1 arpus Latvijas), ka arT papildus izdevumus, kas rodas Al pakalpojuma
sanemsanas laika (tas ir ilgsto$s pakalpojums, un ta laika ir jasedz ari dzivoSanas u. c.
izmaksas), tad 1émuma pienemsanas procesa klientam ir svariga ne tikai cena, bet ar papildus
izmaksas. Lidz ar to sakotng€ja modeli netiek ieklauta ne ,uztverta vertiba”, ne cenu, ne
iesp&jamais izmaksu indekss.

Autore secina arf, ka ieprieks veidotajos klientu apmierinatibas modelos trikst nozimiga
konstrukta — “pakalpojuma rezultats” un nav pétita ta ietekme uz patérétaja apmierinatibu,
lojalitati un organizacijas t€lu. Al gadijuma tas ir iegiitas zinasanas un prasmes, sagatavotiba
darba tirgum un nakamajam studiju Iimenim.

Pirmaja posma autore aprobé modificéto Johnson u. c. (2001) modeli, kura piedava
ieklaut $adus konstruktus jeb faktorus: uztverta kvalitate (kas jau sakotngji tiek dalita divas
dalas — personals un vide/organizacija), pakalpojuma rezultats, apmierinatiba, augstskolas
tels, klienta lojalitate. Ta ka visi Sie faktori ir ,,nematerialas”™ jeb tie$i ,,neizmeéramas” veértibas,
tad autore zemak katram faktoram sniedz skaidrojumu un apraksta ar1 indikatorus, ar kuriem
Sos faktorus iesp&jams izmerfit.

Uztverta kvalitate. Ka jau autore iepriek§ mingja, klienta uztverta kvalitate un

priekSstats par kvalitati raksturojoSiem indikatoriem var atSkirties no pakalpojuma sniedzgja
izpratnes par kvalitati, ka arm no tiem kvalitates standartiem, kas ir atrunati attiecigajos
pakalpojuma sniegSanas normativajos dokumentos. Emgwall, (1997); Ruben, (1995); Sallis,
(1993); Martensen u. c., (1999) petijumos uztvertas kvalitates konstrukts sakotngji tiek dalits
divas dalas, kas tiek ieklautas modelr:
e npersonala kvalitate (gan administrativais personals, gan akadeémiskais
personals);

e vides kvalitate (telpas, aprikojums, organizacija, informacija).
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Pie tam Tang un Zairi (1998) ir atklajusi, ka Al iestazu darbiniekiem, salidzinot ar
darbiniekiem citas pakalpojumu nozares, ir plaSakas pilnvaras. Tas izskaidrojams ar
darbinieku autonomiju, kontaktgjoties ar studentiem. Sis nozimigais atklajums vél jo vairak
pamato nepiecieSamibu uztvertas kvalitates konstrukta atseviski izdalit ,,personala kvalitati”.
Walker (1995) uzskata, ka studenti nevarot noverteét Al pakalpojuma kvalitati kopuma, vairak
orient€jas uz vides kvalitati un pasniedzgju lekciju kvalitati, kam savukart vajadz&tu pozitivi
ietekm@t vigu ka klientu apmierinatibu. Ari citos pétijumos gan uztverta kvalitate kopuma,
gan personala kvalitates un vides kvalitates ietekme uz klientu apmierinatibu ir bijusi dazada.
Nemot véra to, ka Al pakalpojums ir zinaSanu ietilpigs un ir nepiecieSama apjomigu
cilvekresursu iesaiste, tad Saja joma nozimigakais uztverto kvalitati veicinos$ais faktors ir tiesi
cilveékresursi, bet vides kvalitate savukart ir pakartota cilvékresursu kvalitatei.

Petijuma autore studentu uztverto kvalitati definé ka studentu priekSstatu par studiju
procesa un studiju rezultatu kvalitati raksturojosiem indikatoriem un to vert&jumu.

Konceptualajam modelim autore izvirza $adas hipotézes:

HI: persondla kvalitatei ir pozitiva ietekme uz sasniegto studiju rezultatu noveértejumu.

H2: persondla kvalitatei ir pozitiva ietekme uz studentu apmierinatibu.

H3: vides kvalitatei ir pozitiva ietekme uz sasniegto studiju rezultatu novéertéjumu.

HA4: vides kvalitatei ir pozitiva ietekme uz studentu apmierinatibu.

Studiju rezultati. Biezi vien pakalpojuma kvalitates vért§jumos ieklauj raditajus, kas
raksturo pasu pakalpojuma procesu, bet retdk rezultatu. Al nozaré patlaban tiek skaidri
definéti studiju rezultati gan institucionala, gan programmas Iimeni. Studiju procesa rezultata
students guist pievienoto vertibu — jaunas zinaSanas, prasmes, kas savukart uzlabo vina
konkurétsp&ju darba tirgli. Studiju rezultati tiek definéti ka attiecigd studiju perioda
nosléguma gaidamo rezultatu formul€jums zinaSanu, prasmju un kompetencu izteiksme.
Tatad students, apzinoties, ko iegls studiju rezultata, absolv@jot studiju programmu, var
novertét rezultatu. Tap&c autore iesaka studentu apmierinatibas un lojalitates modelt ieklaut
ne tikai studiju procesa novertejumu, bet arl studiju rezultatus un to ietekmi uz studentu
apmierinatibu. Autore izvirza hipotézi, ka studiju rezultati tieSi un pozitivi ietekmé studentu
apmierinatibu.

H5: iegiitajiem studiju rezultatiem ir pozitiva ietekme uz student apmierindatibu

Apmierinatiba. Marketinga literattira klientu apmierinatibu definé ka lietoSanas vai

saskarsmes pieredzes sekas (Oliver u.c., 1989) vai ar1 ka ,,personas sajiitas vai attieksmi pret
produktu p&c tam, kad tas ir ticis iegadats” (Solomon, 1994). Al nozaré Elliot un Healy (2001)
apmierinatibu raksturo ka Tstermipa attieksmi, kas radusies, novertgjot giito pieredzi Al
pakalpojuma izmantoSanas laika. Apkopojot ieprieksveiktos petijumus, autore Saja petijuma
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studentu apmierinatibu defingé ka studentu emocionalu reakciju vai attiecksmi, kas ir
izveidojusies studiju un maciSanas procesa un Al iestades piedavato atbalsta pasakumu
noveértg§jumu rezultatd. Apmierinatibas limeni nosaka studentu gaidas attieciba uz idealo
rezultatu un realas situacijas novertgjumu.

Klientu apmierinatibai vajadz€tu pozitivi ietekmét lojalitati (Athiyaman, 1997; Schertzer
un Schertzer, 2004; Marzo-Navarro u. c., 2005a). Savukart par t€la un apmierinatibas
savstarpgjo mijiedarbibu pétnieki vel joprojam asi diskuteé. ACSI un ECSI modelos, no
kuriem vélak ir atvasinati arT studentu ka klientu apmierinatibas — lojalitates modeli, t€ls ir
konstrukts, kas pozitivi ietekm@ klienta apmierinatibu. Toties Johnson u. c. (2001) uzsver, ka
tela uztvere veidojas tikai péc tam, kad pakalpojums ir sanemts. Ta ka aptauja piedalas tikai
tie studenti, kas ir jau apguvusi studiju programmu vai jau absolv&jusi augstskolu, tad
respondenti noveérte to augstskolas t€lu, kas viniem ir izveidojies studiju laika. Lidz ar to
autore izvirza hipot€zi, ka apmierinatibai ir pozitiva ietekme uz augstskolas télu un nevis
otradi.

H6: apmierinatibai ir pozitiva ietekme uz augstskolas télu.

H7: apmierindtibai ir pozitiva ietekme uz student lojalitati.

Tels. Musdienas organizacijas t€la nozime aizvien pieaug. Barich un Kotler (1991)
uzsver, ka organizacijas t€lam ir pozitiva ietekme uz pardoSanas apjomiem uz lojalitati.

Marketinga literatiira ir sastopams ari termins ,,reputacija”’, ko biezi vien uztver ka
»t€la” sinonimu. Pieméram, Hegelsen un Nesset (2007), p€tot studentu lojalitati, modelt
ieklavusi augstskolas reputaciju, kas ir ari augstskolas t€la sinontms. Savukart citviet
reputaciju uzskata par vienu no téla dimensijam, kas pozitivi ietekm& piep€mumus par
uznémuma razotajiem produktiem un piedavatajiem pakalpojumiem, $ada veida pievilinot
jaunus patérétajus un veicinot esoSo patérétaju lojalitati (Skriizkalne, 2008).

P&tnieku grupa A. B. Palacio u. c. (2002) augstskolas t€lu analiz&jusi, izmantojot divas
dimensijas: kognitivo dimensiju un emocionalo dimensiju. Emocionala dimensija raksturo
studentu attiecksmi vai emocijas, kas saistas ar konkréto augstskolu, savukart kognitiva
dimensija raksturo augstskolas t€lu péc Sadiem augstskolu raksturojoSajiem raditajiem:
infrastruktiira, darbinieki, izglitibas kvalitate, prestizs, attistiba u.tml.

Promocijas darba praktiskaja p&tijuma autore Al iestades t€lu analizé, nemot veéra
studentu augstskolas prestiza v€rt§jumu un sniegto informaciju par augstskola pieejamo
izglitibu un augstskolas attistibu kopuma.

Attieciba uz Al t€lu autore izvirza $adu hipot€zi:

HS: Pozitivam Al télam ir pozitiva ietekme uz studentu lojalitati.
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Lojalitate. Lojalitate ir loti komplekss paterétaja uzvedibas faktors, kas marketinga
literatiira ir pétits no dazadiem aspektiem, tap€c nav vienotas paterétaju lojalitates definicijas.
Apkopojot dazadus péetijumus, var secinat, ka lojalitates izpausmém pastav vairakas
dimensijas: uzvedibas (angl. behavioral), attieksmes (angl. attitudinal) un kognitiva (angl.
cognitive). Lojalitati raksturojo$a uzvedibas dimensija aptver tadus aspektus ka atkartotu
pirkumu veikSana, pirkumu biezums, paradumus mainit produktus vai pakalpojumu
sniedz€jus. Savukart atticksmes dimensija skaidro patérétaja attieksmi, uztic€Sanos un
gatavibu ieteikt konkréto preci vai pakalpojumu citiem (Foscht, 2009). Pakalpojumu nozare
pakalpojumu ipaso iezimju dél lojalitate ir sarezgiti izskaidrojama un defingjama, ipasi nemot
veéra, ka pakalpojums balstas uz attiecibam starp klientu un pakalpojuma sniedzgju.
Augstakaja izglitiba studentu lojalitati var skaidrot, izmantojot attieksmes dimensiju (angl.
attitudinal) — uztic€Sanos Al iestadei un gatavibu ieteikt konkréto macibu iestadi citiem.
Savukart lojalitates uzvedibas dimensija (angl. behavioral) izpauzas retak, pieméram, tad, ja
absolventam rodas nepiecieSamiba turpinat studijas nakamaja Itmeni vai ieglt papildu
zinasanas un/vai zinatnisko gradu vai kvalifikaciju. Nemot véra to, ka aizvien biezak
augstskolas sak piedavat ari talakizglitibas kursus, tad lojalas uzvedibas un attieksmes
dimensijas sak kliit aktualakas — So dimensiju pozitiva izpausme palidz Al iestadém piesaistit
potencialos studentus un klausitajus. Lidz ar to augstakas izglitibas iestadém no lojalitates
viedokla ir svarigi divi aspekti: gataviba ieteikt konkr&to augstskolu citiem un gataviba
vajadzibas gadijuma vélreiz izv€léties So paSu augstskolu.

2.20. attela shematiski paraditas hipotézes , kas ir studentu lojalitates augstskolai

raksturojosais konceptualais modelis. Hipoteézu parbaudes un modela testéSanas metodes

H3

aprakstitas 3.2. nodala.

Personala
kvalitate

H2

H1

i H7

Studiju

rezultati

Apmierinatib
a

A

H3 H6

Vides kvalitate

2.20. attéls. Izvirzito hipotezu konceptualais modelis.
Avots. autores izveidots
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Ka jau ieprieks tika uzsverts, klientu lojalitate ir viens no bitiskiem klientu kapitala un
attiecigi intelektuala kapitala elementiem, un klientu attiecibu vadiba ir svarigi novertet tiesi
klientu attiecibu ,,dzilumu” un faktorus, kas veicina klientu lojalitati. Autores izveidotais
lojalitates modelis (2.20. att.) ietver ar1 faktoru indikatorus, uz ka pamata var aprékinat katra
faktora indeksu, kas raksturo klientu attiecibu ,,dzilumu”. Par pamatu faktoru indeksiem ir
nemts Fornela (1996) izveidotais ACSI (angl. American Customer Satisfaction Index).

Apmierinatibas indeksu var aprékinat péc formulas:

S , _ TR Wi Ei= D Wi
Apmierinatibas indekss = STy max(x— Sy w; min(ed x 100, kur (2.1.)

w — latentas mainigas ,,apmierinatibas” nestandartiz&tie indikatoru regresijas koeficienti

x — latentas mainigas ,,apmierinatibas” indikatori

n- indikatoru skaits,

kur nepiecieSamos raditajus var iegiit no izveidota klientu lojalitates modela.

Tapat ka Fornels (1996) piedava aprékinat apmierinatibas indeksu, autore piedava
aprékinat ar1 lojalitates, t€la un uztvertas kvalitates indeksus.

Lojalitates indeksu var aprékinat péc formulas:

Lojalitates indekss = Ziz1 Wi ki~ iz Wi x 100, kur  (2.2))

- Y, wimax([x;]— Xv, w; min[x;]
w — latentas mainigas ,,lojalitates” indikatoru nestandartiz&tie regresijas koeficienti
x — latentas mainigas ,,lojalitates” indikatori

n- indikatoru skaits

un tela indeksu:

. > owixi— Y, wy
Téla indekss = =1Lt 2=l L x 100, kur 2.3.
Y, wi max([x;]- X, w; min[x;] ( )
w — latenta mainiga ,,t€la” indikatoru nestandartiz&tie regresijas koeficienti
x — latenta mainiga ,,t€la” indikatori

n- indikatoru skaits

ka ar1 uztvertas kvalitates indeksu:

Kvalitates raditaju indekss = Zizg Wi B~ By Wi x 100, kur (2.4.)
Y, wimax([x;]— Xv, w; min[x;] ’ T
w — indikatoru nestandartiz€tie regresijas koeficienti
x —kvalitates raditaju indikatori
n- indikatoru skaits
Sos indeksus var izmantot, lai veiktu lojalitates un to ietekm&joso faktoru monitoringu.

Autore, lai realizétu lojalitates vadibu, piedava veikt $adus secigus solus:
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¢ noteikt kvalitates dimensiju ietekmi uz apmierinatibu un lojalitati;

e noteikt lojalitates modeli ieklauto indikatoru vélamo minimalo indeksu Iimeni;

e aprekinat lojalitates modeli ieklaujamos faktoru indeksus un salidzinat tos ar
noteikto standartu;

e ja kads no indeksiem ir zemaks par vélamo, tad attiecigi var izv€léties faktorus

vai indikatorus, kas japilnveido.

2. nodalas kopsavilkums un secinajumi

Augstaka izglitiba ir cilvékkapitala attistibas pamata, istenojot veiksmigu augstakas
izglitibas eksporta politiku, ta var kliit par valsts limeni nozimigu ekonomikas nozari, ko jau ir
pieradijusas tadas valstis ka Australija, Lielbritanija un ASV. Klientorientéta attiecibu vadiba
nodros$ina konkurétspgjigas priekSrocibas ne tikai lokala, bet arT starptautiska [iment.

Augstakas izglitibas organizacijas ir intelektuala tipa organizacijas ar augstu darbinieku
un klientu (studentu) iesaisti, tapec augstskolas, lai tas butu klientorient€tas un ari finansiali
ilgtsp&jigas, noteikti jaievies jaunakas vadibas metodes.

Intelektuala kapitala novertéSana palidz organizacijai uzlabot iekS€jo vadibu (angl.
internal management), lauj veidot kvalitativas atskaites un nodot tas ar&jiem dalibniekiem, ka
ar1 stingri ieverot statiitus un adekvati noveértét darjjumu nosacijumus. Tomeér lidz §im Al
organizacijas intelektualo kapitalu vért€jusas tikai tapec, lai informetu ieinteresétas puses, bet
ne tapec, lai uzlabotu ieksgjas vadibas procesus.

Apzinot un vertejot kadas konkrétas Al organizacijas intelektualo kapitalu un sastadot
zinojumu par rezultatiem, liela vériba tiek pieversta augstskolas petnieciskajai misijai, mazaka
— studiju jeb izglitibas misijai. Lidz Sim izglitibas iestazu vért€§jumos un zinojumos par
rezultatiem galvenokart tika ieklauti kvantitativie raditaji, pieméram, studentu skaits, arvalstu
studentu proporcija u. tml., bet pietickama uzmaniba netika pieversta studentu apmierinatibai
un lojalitatei, kas péc intelektuala kapitala vadibas principiem ir loti butiska klientu kapitala
dala, jo nosaka gan jaunu studentu piesaistes potencialu, gan arT esoSo studentu lojalitati,
tadgjadi nodrosinot attiecigos lojalitates raditos ieguvumus.

Lidz sim veiktajos studentu apmierinatibas un lojalitates petijumos ir butiski trikumi:
tie orienteti galvenokart uz procesa vérte§jumu, bet neietver pakalpojuma rezultata veért€jumu,
turklat netiek fiksétas pakalpojuma procesa un pakalpojuma rezultatu mijsakaribas un to

ietekme uz klienta uztverto kvalitati, apmierinatibu un lojalitati.
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3 Studentu lojalitati ietekmeéjoso faktoru noteiksanas modelis

Ta ka iepriek§ veiktajos pétijumos par studentu lojalitati veicinoSajiem faktoriem Al
nozaré ir ieguti atSkirigi rezultati, pie tam iepriekS€jos lojalitates vadibas modelos ir
nepilnibas (skat. 2.4.3. nodalu), tad, lai precizi noteiktu lojalitati veicinoSos faktorus, bija
nepieciesami divi pétijumi — konceptuala modela izveidei un lojalitates modela izveidei (skat
3.1. nodalu — Empiriska p&tijuma metodologija).

Izveidotais lojalitates modelis sniedz butisku informaciju par studentu lojalitati
augstskolai un studentu uztvertas kvalitates novertgjumu un vinu apmierinatibuUz §1 modela
pamata augstskola var veidot attiecibu kapitala vadibas pamatprincipus, kas lauj palielinat

augstskolas intelektualo kapitalu kopuma.

3.1 Empiriska pétijuma metodologija

Ka jau iepriek$€jas nodalas autore secinaja — lojalitate ir netaustama un griiti izmérama,
turklat to veicina tikpat netaustami un griiti izm€rami faktori: klientu apmierinatiba un
uztverta kvalitate. Tapéc Sie faktori tick meriti un aprakstiti, izmantojot dazadu indikatoru
grupas. Lai izveidotu studentu lojalitates modeli, autore identificgja faktorus, kas veicina
lojalitati, ka arT So faktoru aprakstoSo indikatoru grupas. Empiriska petijuma norise shematiski
paradita 3.1. attela.

Studentu lojalitates modela izveidi autore veica divos posmos. Pirmaja posma tika
izveidots konceptualais lojalitates modelis, taja ieklaujot iepriek$€jos pétijumos identific€tos
faktorus un to raksturojosas indikatoru grupas, tika veikta modela parbaude jeb izv€leto
faktoru piemérotibas kontrole lojalitates modelim (3.4. nodala). Otraja posma, balstoties uz
empiriska pétijuma pirma posma rezultdtiem un secindjumiem, autore izvirza lojalitates
modela hipotézes, veic lojalitates modela indikatoru grupu (faktoru) analizi un hipotézu
parbaudi (3.5. nodala).

Modela izveidei ir nepiecieSami divi posmi, jo jaidentificeé faktoru grupas, kas
attiecinamas tiesi uz studentu apmierinatibu un lojalitates veidoSanos. Jo, ka paradija ieprieks
veikto pétljumu analize, dazadas valstts faktoru grupas, kas ietekm& studentu lojalitati,
atSkiras. Identific€jot faktoru grupas, kas ietekmé studentu lojalitati, var veikt So faktoru
savstarp&jo mijsakaribu analizi, kuru jau ir iesp&jams attiecinat uz generalo kopu, un uz §is
analizes pamata var pienemt vai noraidit izvirzitas hipotezes, ka ar1 izdarit attiecigus
secindjumus un izstradat priekslikumus izglitibas procesa ka uz klientu orientéta pakalpojuma
uzlaboSanai.

Lojalitates modela faktoru identific€Sanai var izmantot vairakas metodes:
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e kvalitativas metodes — ekspertu intervijas, fokuss uz grupas vai iepriek§ veikto
pétijumu analizi;

e kvantitativas metodes — ar aptaujas anketu palidzibu ievakto datu analize,
izmantojot statistiskas metodes.

Ta ka [idz Sim pasaulé jau ir veikti loti daudzi pé€tijumi gan paterétaju uzvedibas
modelé&Sanas joma, gan klientu apmierinatibas novertéSanas joma, izdariti ar1 vairaki petjjumi,
lai izpetitu studentu apmierinatibas c€logus un sekas, tad autore faktoru identificéSanai
izvelgjas kvalitativo un kvantitativo metozu kombinaciju.

Uz ieprieks veikto p&tijumu pamata autore izvirzija sakotngjas hipotézes un izveidoja
konceptualo lojalitates modeli (skat. 2.5. nodalu). Konceptuala lojalitates modela konstruktu
jeb faktoru apraksts un izvéle aprakstita 3.3. nodala” Konceptualaja lojalitates modelt
ieklaujamo faktoru izvéle un konceptuala modela izveide”.

Lai veiktu konceptuala lojalitates modela testeSanu, datu savaksanai tika izveidota
aptaujas anketa, kura tika ieklauti jautajumi, uz kuriem sniegtas atbildes varétu noderét
modela pilnveidoSanai. P&tijuma izmantotas aptaujas anketas pievienotas 1. pielikuma.
Papildu informacijas iegiiSanai par studentiem nozimigiem faktoriem tika izmantota
kvantitativa metode, jo autore uzskata, ka tada veida tiek iegiits izlases grupas viedoklis , kas
parstav generalo kopu un $o informaciju var izmantot uz generalo kopu attiecinama lojalitates
modela izveidosanai. Saja gadijuma nebiitu lietderigi par izzinas avotu izmantot ekspertu
intervijas, jo eksperti neparstav tieSo mérka grupu - izglitibas pakalpojuma tieSos izmantotajus
— studentus. Pieméram, ekspertiem, iesp&jams, varétu bit cits viedoklis par uztverto kvalitati
neka studentiem. Fokusa grupas intervijas savukart varétu neatklat visas generalas kopas
intereses un problémas. Fokusa grupas intervijas vartu izmantot tad, ja pasauleé Iidzigi
petijumi nebiitu veikti un biitu jaievac primarie dati.

AnketeSanas rezultata ieglito datu (faktoru indikatoru) analizei tika izmantotas
statistiskas analizes metodes: aritmétisko vid€jo aprékini, ka arT iegiito datu parveidoSana
procentuala izteiksmeé. Konceptuala modela test€Sanai un izvirzito hipotézu apstiprinasanai
vai noraidiSanai tika izmantota SEM (Structural Equation Modeling) metode, kas ir
salidzino$i jauna statistisko datu analizes metode, plasak ta ir aprakstita 3.1. nodala
,Lojalitates modela faktoru mijsakaribu pétiSanas metodes izvéle un pamatojums”.

3.4. nodala tiek analizéti konceptuala lojalitates modela indikatori un testets
konceptualais lojalitates modelis. Uz iegito rezultatu pamata autore izstradajusi
priekslikumus lojalitates modela pilnveidosanai.

3.5. nodala ir aprakstits empiriskd pétijuma otrais posms. P&tfjuma otraja posma,

izmantojot pirmaja posma iegltos rezultatus un izdaritos secindjumus, autore preciz&jusi
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studentu lojalitates modela faktorus un faktoru indikatorus un izvirzijusi studentu lojalitates
modela hipot€zes. Ar1 pétijuma otraja posma tika veikta aptaujas datu statistiska analize un
testets autores izstradatais lojalitates modelis, parbauditas hipot€zes, izdariti gala secinajumi.
Uz iegiito empiriska pétijuma rezultata pamata autore izstradajusi priekslikumus klientu

kapitala vadibai, oragniz&jot Al organizacijas pakalpojumu — studijas (skat. 3.6. nodalu).
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[ Ieprieks veikto petijumu analize }

- Empiriska petijuma metozu izvele Konceptuala lojalitates modela izveide
= (3.2.nodala) (2.5.nodala)
8 .
=% g v /
g Aptaujas anketas izveidoSana un datu
= savaksana
= N
= v e 2
2 C _ . . Konceptuala lojalitates modela faktoru
'S Aptaujas datu analize, izmantojot parbaude (3.3.3.nodaja)
£ statistiskas metodes (3.3.1., 3.3.2.nodala) . J
= \ v
= - N
= Secinajumi un priekslikumi lojalitates
\ modela izveidei (3.3. nodalas secinajumi)
-
v
s o e )
g HipotéZzu izvirziSana lojalitates modela
z p izveidei (3.4.1.nodala) )
; Aptaujas anketas sastadiSana, datu «—
« savakSana
£ ~ 7
3 < .
?g Aptaujas datu analize, izmantojot
13 statistiskas metodes (3.4.2. nodala) o e,
=< N Hipotézu parbaude, empiriska petijuma
,i galveno rezultatu apkoposana (3.4.3.nodajla)
£ \_ v

E

Klientu lojalitates vadibas modela izveide
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3.2 Lojalitates modela faktoru mijsakaribu pétiSanas metodes izvéle un
pamatojums

Klientu apmierinatibas ka nenovérojama mainigd un citu nenov€rojamo mainigo
sakaribas tiek pétitas, izmantojot vairakas metodes. Popularakas no tam ir parciala mazako
kvadratu metode (Partial Least Squares — PLS) (Johnson, 2001; Fornell, 1992) un strukturéto
vienadojumu modelésana (SEM — structural equation modeling). Ta ka modeli tiek ieklauti
daudzi nenovérojamie mainigie, tad SEM Saja gadijuma ir piemérotaka metode (Hair, 1998;
O’Loughlin u.c., 2004). SEM ir faktoranalizes un regresijas apvienojums, kuras meérkis ir
modelét novérojamo mainigo lidzibu un péc tam meklet savstarpgjo saistibu starp tiesi
nenoveérojamiem raditajiem (latentiem mainigajiem). SEM prieksrociba ir ta, ka tiek nemta
veéra nove€rojumu kluda, turklat modelis tiek pamatots ar kovariaciju struktiiru, kas parada
asociaciju stipribu starp mainigajiem un to izkliedi (Chakrapani, 2004).

Ka jau autore min€ja 3. nodalas ievada, petijuma hipotéZzu parbaudei un konceptuala
modela konstruktu jeb mijsakaribu noteikSanai autore lietoja SEM (Structural Equation
Modeling jeb strukturéto vienadojumu model€Sana) metodi, izmantojot datorprogrammu
AMOS (Analysis of MOment Structures).

SEM metode apvieno faktoru analizi un regresijas analizi, dodot iesp&ju noteikt
savstarp€ji saistitas sakaribas starp izm@ramajiem mainigajiem (vai indikatoriem, angl. —
measured variables) un nenov€rojamajiem mainigajiem jeb konstruktiem (angl. latent
constructs), ka ar1 savstarp€jas sakaribas starp atseviskiem latentajiem konstruktiem.

Latentie konstrukti nevar tikt noveroti tiesi, bet tos izskaidro viens vai vairaki mainigie
jeb indikatori. Pieméram, paterétaja atticksmi pret pakalpojumu nevar tieSi izmerit, bet,
uzdodot dazadus jautajumus, petnieks var novertét dazadus paterétaja atticksmes aspektus. Pie
tam atbildes uz Siem jautajumiem sniedz pienemami precizu latenta konstrukta mérijumu.

Strukturéto vienadojumu modeli parasti tiek ieklauti divu veidu latentie konstrukti:
eksogénie un endogénie. Eksogénie konstrukti ir lidzvertigi neatkarigajiem mainigajiem,
savukart endogénie konstrukti ir Iidzvertigi atkarigajiem mainigajiem. Eksog€nos faktorus
izskaidro indikatoru kopa, bet modeli tos neietekme neviens cits latentais konstrukts. Savukart
endogénie konstrukti ir atkarigi no citiem modela konstruktiem. Atseviski konstrukti var biit
gan eksogeéni un ietekm&t endogénos latentos konstruktus, gan endogéni, jo tos savukart
ietekm@ citi konstrukti. Ta ir viena no SEM priekSrocibam, ar tas palidzibu iesp&jams

izskaidrot faktora div§jado dabu — gan ka neatkarigo, gan ka atkarigo mainigo.
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Indikatori ir noveérojama veértiba (observable value), ko lieto par latenta konstrukta
meérauklu. Parasti pétnieki nosaka indikatorus jeb jautajumus, ar kuriem tiks meérits latentais
konstrukts.

SEM metodologija ir salidzinosi jauns analitisks instruments, lai arT ta pirmsakumi ir
mekl&jami 20.gadsimta pirmaja pus€, kad gan genétikas, gan ekonomikas pétnieki vElgjas
noskaidrot c€lonsakaribas starp mainigajiem. Tomeér §1s metodes izmantoSanai nepiecieSamos
sarezgitos matematiskos aprékinus iesp&jams veikt tikai lidz ar datorprogrammu attistibu.
1960. gadu beigas un 1970. gadu sakuma pétnieki Joreskog un Sérbom piedavaja SEM
metodologija izmantot maximum likelihood aprékinus attiecibu noteikSanai starp konstruktiem
un indikatoriem, ka arT starp konstruktiem. Tomér, nemot véra SEM sarezgitibu, $1s metodes
popularitate pieauga lénam un, tikai sakot ar 1990. gadu vidu, ta iemantoja popularitati
socialajas zinatnes (Hair, 1998).

SEM modela noteikSana ietver seSus solus (skat. 3.2. att.).

Pirmaja soli tiek noteikti atseviski konstrukti — izm€ramie un nenovérojamie (latentie)
mainigie un indikatori, kas Sos konstruktus izskaidro vai ar kuru palidzibu konstrukts tiek
merits. Otraja soli tiek izveidots merijumu modelis (measurement model jeb confirmatory
factor analysis model), kurs att€lo indikatoru un konstruktu savstarp&jas attiecibas. P&c tam
tiek novértéta izlases apjoma atbilstiba, izvéleétas vertejuma metodes un trikkstoSo datu
apstrades metodes. Tad péc modela deriguma raditajiem tiek novertéta mérijjuma modela
atbilstiba datiem (angl. goodnes of fit). Mérijumu modelim faktiski ir divi uzdevumi:

e precizet katra konstrukta indikatorus (kads no indikatoriem var tikt arT izsleégts),
¢ laut novertét konstruktu pamatotibu.

Ja modela raditaji nav pietickami labi, tad mérijjuma modelis tiek korigéts, savukart, ja
raditaji ir atbilstosi, tad var tikt veidots strukturalais vienadojumu modelis un attiecigi tiek
novertéti §T modela deriguma raditaji. Ja tie nav pietickami, tad modelis tiek uzlabots, nemot
veéra programmas aprekinatos ieteikumus. Savukart, ja mérjjuma raditaji ir atbilstosi, tad,
balstoties uz iegiitajiem rezultatiem, tiek izdariti secinajumi par savstarpgjam konstruktu
celonsakaribam un veidoti priekslikumi.

SEM metodologija iesaka katram konstruktam izmantot vismaz divus indikatorus, bet
indikatoru maksimalais skaits netiek ierobezots. Tiek ieteikts izlases apjomu izvéleties ne
mazaku par 50, bet optimalais izlases apjoms ir — 400. Nosakot izlases apjomu, janem véra ari
latento konstruktu un indikatoru kopgjais skaits. Ja modeli ir paredzeti vismaz seSi konstrukti

un kaut daziem ir mazak par tris indikatoriem, tad ieteicamais izlases apjoms ir virs 500.
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1.solis Atsevisko konstruktu noteikSana

Atbildedes uz kuriem jautajumiem tiks izmantotas ka izm&ramie
N

v

Merijumu modela izveidosSana J

2.solis Izveido izm@éramos mainigos ar konstruktiem
Uzzim€ mérjjuma modela savstarpgjas sakaribas

v

Empirisko rezultatu iegiiSana un novértésana
3.solis Noverte izlases lieluma atbilstibu
Izvelas aprékinu metodi un triikstoSo datu apstrades metodi

Meérijuma modela ticamibas noveértésana
Noverte merjjuma modela ticamibu p&c atbilstosajiem
statistiskajiem raditajiem

4.solis

Merijuma
modela
derigums

Pariet uz 5.un 6. soli
— strukturalais
modelis

Veic labojumus
mérjjuma modelt

Strukturdla modela izveide

S.solis Marijumu modelis tiek parveidots par strukturalo modeli
A
Strukturald modela ticamibas novértésana
6.solis Novérté strukturalo parametru ticamibas raditajus, nozimibu un

apjomu

Strukturala
modela
atbilstiba
datiem

Izveido secinajumus
un priekslikumus

Atjauno modeli un
noverte ar jauniem
datiem

3.2. attels. Strukturalo vienadojumu modeléSanas soli

Avots: Hair, 2006

SEM metodologija triikkstoSo datu apstradei iesaka izmantot ,, model — based maximum
likelihood” aprékinus, kas ir balstiti uz visu respondenta sniegto atbilzu analizi. Empiriskajos

petijumos ir pieradits, ka pat tad, ja trikst 25% datu, izmantojot maximum likelihood metodi,
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modela deriguma raditaju un konstruktu savstarp&jo c€lonsakaribu skaidrojumu izmainas ir
nenozimigas (Byrne, 2002). Lai gan citi autori iesaka neparsniegt 15% robezu, tomér 10%
datu triikums skaitas neievérojams.

Viena no lielakajam CFA/SEM priekSrocibam ir ta iesp€ja, to izmantojot, novertet
izveidotas mérfjumu teorijas konstruktu ticamibu (validity). Konstruktu ticamibas raditaji
nosaka, kada meéra izmeéramie indikatori patiesiba ataino teorétiskos nenoverojamos
konstruktus (angl. — theoretical latent constructs) un parada, cik liela méra izlase reprezente
generalo kopu (Hair, 2006).

Modelu derigumu jeb ticamibu nosaka, izmantojot tris veida indeksus:

e absolitie deriguma indeksi — norada, cik labi pé&tnieka izstradatais modelis
parada noverotos lielumus;

e incremental deriguma indeksi no absoliitajiem deriguma indeksiem atskiras ar
to, ka ar tiem iesp&jams noveértet, cik labi konkrétais modelis atbilst kadam
alternativam bazes modelim. Visbiezak par bazes modeli izmanto ta saukto
nulles modeli, kuru veidojot tiek pienemts, ka visi noverotie mainigie sava
starpa nekorelé. Sie indeksi, precizgjot attiecigos konstruktus, norada iespgjamos
modela deriguma uzlabojumus;

e parasimony deriguma indeksi savukart norada, kur§ no vairakiem alternativiem
modeliem ir labakais, nemot véra ta deriguma un sarezgitibas attiecibas. Sos
indeksus attiecigi var uzlabot vai nu pilnigojot deriguma raditajus vai ari
vienkarSojot modeli. Modeli ir iesp&ams vienkarSot, samazinot starp
konstruktiem izveidotas nosakamas attiecibas (angl. — with fewer estimated
parameter paths).

Modela deriguma noteikSanai izmanto ari Hi kvadrata un brivibas pakapju skaita attiecibas.
Mazam izlaseém (lidz 200) v€lama attieciba ir 3. Savukart lielam izlas€m un sarezgitiem
modeliem ideala gadijuma §T attieciba var bt [idz 5 vai pat vispar var netikt nemta veéra.

Parasti m&rfjuma modela un strukturala vienadojuma modela deriguma noteikSanai
specialaja literatiira iesaka izmantot §adus raditajus:

e Hi kvadrata un brivibas pakapju skaita attieciba;

e vienu no absoliitajiem ticamibas indeksiem (GFI — Goodness-of-fit index,
RMSEA — Root Mean Square Error of Approximation vai SRMR — Root Means
Square Residual),

e vienu no incremental deriguma indeksiem (CFI — Comparative Fit Index vai TLI

— Tucker Lewis Index);
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e vienu deriguma indeksu (goodenss-of-fit index) (GFI, CFI vai TLI);
e vienu nederiguma indeksu (RMSEA, SRMR vai citi)

Pie tam janem v&ra, ka lielam izlasém (vairak par 700 respondentiem) un kompleksiem
modeliem (vairak par 12 indikatoriem) GFI, CFI un TLI ir jabut virs 0,90, bet ir neiesp&ami
sasniegt 0,95 Itmeni, turklat RMSEA [imenim v&lams bt no 0,05 Iidz 0,08.

Ta ka autore strukturéto vienadojumu modela izveidei un aprékiniem izmantojusi
AMOS datorprogrammu, kas triikkstoSo datu aprékiniem piedava lietot pé€tnieku ieteikto
maximum likelihood metodi, bet §1 datorprogramma savukart nepiedava aprékinat GFI un ta
atvasinatos indeksus, tad modela deriguma noveértéSanai tiks izmantoti $adi indeksi: CFI, TLI
un RMSEA, tiks noveértets art Hi-kvadrats un brivibas pakapju skaits.

CFI — Comperatve Fit Index tiek aprekinats péc formulas:

CFI = 1 — X%k (1)

xn—dfn

k — petnieka izveidota modela vertibas,

N — nulles modela vértibas,

df — brivibas pakapju skaits,

¥’ — Hi kvadrats.

TLI — Tucker Lewis Index tiek aprékinats péc formulas:

2
Xzzv Xk

dfn d
TLI = 28 Y @)
AN _4
afn
N attiecigi apzime nulles modeli un k p&tnieka izveidoto modeli,
df — brivibas pakapju skaits,

x* — Hi kvadrats.

RMSEA — Root Mean Squared Error of Approximation tiek aprékinats péc formulas:

RMSEA = /M kur 3)
N—-1

k — pé€tnieka izveidota modela vertibas,
N — nulles modela vértibas,

df — brivibas pakapju skaits,

x> — Hi kvadrats.
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Papildus augstakmingtajiem indeksiem mé&rjjuma modela un konstruktu ticamibu izskaidro

vel sadi raditaji:

faktoru svars (angl. factor loadings) norada uz originala mainiga un faktora
savstarp€jo atbilstibas Iimeni. Jo augstaks ir kada mainiga svars faktora, jo
precizak tas reprezenté faktora biitibu. Standartizétajiem faktoru svariem
vajadzetu bt vismaz 0,5 vai augstakiem. Ideala gadijuma virs 0,7;

izskaidrota dispersija (angl. Variance extracted — VE). To var izteikt ar formulu:
VE = M

kur A irnstandartizétais faktoru svars, bet i jautajumu (indikatoru) skaits. n
indikatoriem VE tiek aprékinats ka kopgjais standartiz&to faktoru kvadrats dalits
ar indikatoru skaitu.

P&c aptuvena aprekina (angl. rule of thumb) likuma VR = 0,5 un augstaks liecina
par adekvatu konvergenci. Savukart VE raditajs zem 0,5 norada, ka vidgji
indikatoros ir vairak kliidu neka latento faktoru strukttiras dispersija;

ticamibas koeficients (angl. Reliability). SEM modelos parsti lieto konstruktu
ticamibas koeficientus (angl. Construct reliability — CR), ko var izteikt ar Sadu

formulu:

CR = @%%f kur
(Z?=1/1i ) + (Z?=1 S; )’

A ir standartizétais faktoru svars, bet n jautajumu (indikatoru) skaits, &

konstruktu kltidas dispersija.
Aptuvena aprékina (angl. rule of thumb) likuma teikts, ka CR virs 0,7 ir labs
ticamibas raditajs. Savukart ticamiba no 0,6 Iidz 0,7 ir pienemama ar

nosacijumu, ka citi modela deriguma raditaji ir labi.

Izveidoto un apstiprinato strukturalo modeli var izteikt ar vienadojumu:

n=Bn+ I'E¢+ {, kur 4)

n — modela endogénais konstrukts. Seit n paradas vienadojuma abas pusés, jo endogénie

konstrukti var biit arT viens no otra atkarigi (ka tas tika skaidrots augstak);

& — eksoggnais konstrukts;

B — parametru koeficients, kas savieno endogéno faktoru ar citiem endogénajiem

faktoriem. B ir matrica, kas sastav no tik daudzam rindam un kolonnam, cik ir endogéno

faktoru. B elementus apzimé ar f3;
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I — attiecigd parametru koeficientu matrica, kas savieno eksogéno (1) un endogéno
konstruktu (n). Ar1 Saja gadijuma matrica sastav no tik daudzam rindam, cik ir eksogéno
konstruktu, un tik daudzam kolonnam, cik ir endogéno faktoru. Matricas elementi tiek
apziméti ar vy;

¢ —n klida.

Endogénos un eksogénos izméramos mainigos (indikatorus) var izskaidrot ar
konstruktiem péc $adas formulas:

Y1 = A11m + & kur (5)

y — endogéna konstrukta 1 indikators;

A — faktoru svari;

€ — indikatora k]uda.

x1 = M8+ 61, kur (6)
x — eksogena konstrukta & indikators;
A — faktoru svari;
0 — indikatora kltida.
Tatad izvirzito hipot€zu parbaudei un konceptuala lojalitates modela test€Sanai kopuma
ir divi svarigi posmi:
e mérfjuma modela izveide un parbaude,
e pec merfjumu modela apstiprinasSanas tiek veidots strukturalais modelis ar
hipot€z€s noraditam mijiedarbibam.
3.3. attela redzams 2.5. nodala aprakstita konceptuala lojalitates modela meérijjumu modelis, ta

strukturalo vienadojumu modelis paradits 3.4. attela.
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3.3. attéls. Konceptuala modela shematiskais mérijumu modelis.'
Avots: autores izveidots

Merfjumu modeli abpus€jas bultas starp konstruktiem apzimé gan korelaciju, gan
kovariaciju attiecibas starp Siem tiem, savukart A jeb faktoru svari izskaidro mijsakariba starp
konstruktu & (vai m) un indikatoru X (vai Y). (AMOS programma parasti aprekina gan
kovariaciju, gan korelaciju matricas, gan ari faktoru svarus, klidas un citus raditajus).
Merijumu modeli nav svarigi noradit, kurS no konstruktiem ir eksog€nais un kur§ endogenais
konstrukts. Tas biis jaataino strukturalo vienadojumu modeli, kad tiks parbauditas hipotezes
par konstruktu savstarpgjam sakaribam. Merjjumu modela galvenais uzdevums ir att€lot
konstruktu (jeb faktoru) un indikatoru savstarp&jas sakaribas un apstiprinat konstruktu

ticamibu (angl. validity), ka ar1 teorétiska modela atbilstibu datiem (angl. fi?).

! Shematiskais attéls ir nedaudz vienkarsots, neattélojot visus latento konstruktus indikatorus un neatsifrgjot tos.
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3.4. attels Konceptuala modela strukturalo vienadojumu shematisks attélojums.’
Avots: autores izveidots

Hipotézu apstiprinasanai vai noraidiSanai ka endogéno un eksogéno konstruktu
mijsakaribu raditaji (gan standartiz€tas, gan nestandartizétas vertibas; skat. att. 3.4.), tiks
izmantoti faktoru svari y un B, ka ar1 So raditaju nozimibas limeni. Pie tam raditaji y un
izskaidro ari, ka, mainoties endogéna konstrukta veértibam, mainas eksogénie konstrukti. Pec y
un B vertibam ir iesp&jams noteikt, kuriem no endogénajiem konstruktiem ir liclaka ietekme
uz eksogéna konstrukta parmainam, kas var palidz€t izstradat priekslikumus un piepemt

lemumus.

3.3 Petijums par konceptuala lojalitates modela faktoriem un rezultatu
analize

Lai iegttu pétijumam nepiecieSamos datus, tika izveidota aptaujas anketa, kas sastavéja
no 90 jautajumiem par studiju pieredzi LU, LU t€lu, faktoriem, kas ietekmé& absolventu
lémumu turpinat vai neturpinat studijas, studiju finans€jumu un nodarbinatibu. Aptauja tika
izmantotas tris jautdjumu formas — jautajumi ar piedavatiem atbilzu variantiem, atklati
jautajumi un jautajumi ar veért€Sanas skalu no 1 lidz 7, kur 1 nozimé ,,pilnigi nepiekritu” un 7
nozime ,,pilnigi piekritu”.

Studentu lojalitates modela testéSanai un sakotngjo hipotézu parbaudei tika izmantota

aptaujas pirma dala, kas sastavéja no 20 jautajumiem. Savukart, lai gitu papildus priekSstatu

? Shematiskais attéls ir nedaudz vienkar3ots, neattélojot visus latento konstruktus indikatorus un neatsifrgjot tos.
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par iesp&jamiem modela papildinajumiem, tika veikta arT citu jautajumu analize, to skaita par
noliikiem turpinat studijas, lémumu ietekmé&joSiem faktoriem un kriterijiem, kas svarigi,
izveloties nakamo izglitibas pakalpojuma sniedzgju.

3.3.1. apakSnodala tiks veikta petijuma pirmaja posma iegiito datu analize — konceptuala
modela indikatoru grupu statistiskd analize. 3.3.2. nodala tiks veikta augstskolas un
programmas izvéles kritriju analize, izmantojot faktoranalizi. Sada kritériju analize
nepiecieSama, lai identificétu tas krit€riju grupas, kas veicina ,,darbibas lojalitati” (skat. 1.
nodalu). 3.3.3. nodala autore parbauda konceptuala lojalitates modela faktorus, lai no

iegiitajiem rezultatiem un secindjumiem izstradatu hipotézes lojalitates modela izveidei.

3.3.1 Konceptuala lojalitates modela faktoru indikatoru analize

Primaro datu iegiiSanai tika izveidota aptaujas anketa (skat. 1. pielikumu), un ta tika
ievietota Latvijas Universitates informacijas sistéma (LUIS) laika perioda no 2009. gada 15.
maija lidz 6. julijam. Sads laika periods tika izvéléts ar noliku, jo aptauja tika aicinati
piedalities respondenti, kas jau bija apguvusi studiju programmu un uzrakstijusi nosléguma
darbu. Tatad tika aptaujati respondenti, kas bija pilniba apguvusi programmu un kuriem v&l
bija svaigas atminas un iespaidi par pakalpojuma sniegSanas procesu. Tada veida tika iegiitas
iesp&jami patiesas atbildes, kas lauj precizi noteikt studentu lojalitates veidoSanas procesu.

Aptauja piedalijas 2141 respondents jeb 42% no LU 2009. gada vasaras absolventiem.
Aptaujatie parstav vecuma grupu no 20 lidz 60 gadiem ar vid§jo vecumu 25 gadi, turklat
apméram 88% visu respondentu parstav vecuma grupu no 20 lidz 29 gadiem. No visiem
respondentiem 79% bija sievietes un 21% viriesi.

3.1. tabula

Respondentu sadalijjums péc vecuma intervaliem
Avots: autores izveidots, 2009.g. aptauja

Respondentu vecuma Procentualais
grupas sadaltjums
20-25 gadi 67%

26-29 gadi 21%

30-39 gadi 9%

40 un vairak gadi 3%

68,2% aptaujato absolvéja pamatstudiju programmas, bet 31,8% — augstaka Itmena
studiju programmas. Cetras nozares, kuras tika visbiezak parstavétas $aja respondentu izlasg,
ir komerczinibas (30%), dabas zinatnes, matematika un informacijas tehnologijas (19%),
humanitaras zinatnes (17%), komunikaciju, politikas zinatne un citas socialas zinatnes (11%).
Tam seko tiesibzinatne (10%), veselibas apriipe un sociala labklajiba (7%) un izglitiba (6%).
(Skat. 3.2. tabulu).
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3.2. tabula

Respondentu sadalijums péc studiju nozares
Avots: autores izveidots

Zinatnu nozare Respondentu
procentualais
sadalijums

Komerczinibas 30%

Dabaszinatnes, matematika un informacijas | 19%

tehnologijas

Humanitaras zinatnes 17%

Komunikaciju, politikas zinatne u. c. socialas | 11%

zinatnes

Tiesibzinatne 10%

Izglitiba 6%

Veselibas apriipe un sociala labklajiba 7%

Pirms parbaudit konceptuala modela faktorus un analizé€t indikatoru ietekmi uz
faktoriem, autore veica respondentu viedoklu apkopojumu par katru no indikatoru
(konceptuala modela faktoru) grupam.

Lojalitates modelt ieklauta faktora ,,vides kvalitate” indikatori:

e studijam atbilstosa studiju vide,
e informacijas pieejamiba par studiju procesu,
e studiju organizacija,
kopuma noverteti pozitivi attiecigi ar vidgjiem raditajiem 5, 29, 5, 15 un 4, 66 (skat. 3.5.

attelu).
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3.5. attels. Faktora ,,vides kvalitate” indikatoru vertejums
* Vertesanas skala 1-7 (1-pilnigi nepiekritu, 2-nepiekritu, 3-drizak nepiekritu, 4-neitrali, 5-drizak piekritu, 6-
piekritu, 7-pilnigi piekritu)
Avots: autores izveidots

Vid@&jais veértéjums

m 7 - Pilnigi piekritu

H 6 - Piekritu

W 5 - Drizak piekritu

M 4 - Neitrali

M 3 - Drizak nepiekritu
M 2 - Nepiekritu

M 1 - Piln1gi nepiekritu

® Vidéjais vertéjums

Ka redzams, studenti visaugstak ir novert&jusi studiju vidi (Iekciju un seminaru telpas,

to iekartojums), ka ar7 informacijas pieejamibu — apméram 75% respondentu piekrit, ka ta ir

atbilsto$a. Savukart apméram piekta dala studentu nepiekrit, ka studijas ir labi organizétas,

kam par c€loni varétu biit neizdevigs klatienes studiju laiks. Tomér 58% piekrit, ka ar studiju

organizaciju viss ir kartiba.
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3.6. attels. Faktora ,,personala kvalitate” indikatoru veértéjums

AtbilZu videjais vértéjums

7 - Pilnigi piekritu

M 6 - Piekritu

W 5 - Drizak piekritu

M 4 - Neitrali

m 3 - Drizak nepiekritu
M 2 - Nepiekritu

B 1 - Pilnigi nepiekritu

# Vidéjais vértejums

* Vertesanas skala 1-7 (1-pilnigi nepiekritu, 2-nepiekritu, 3-drizak nepiekritu, 4-neitrali, 5-drizak piekritu, 6-
piekritu, 7-pilnigi piekritu)
Avots: autores izveidots

Faktors ,,personala kvalitate” tika novertéts augstak neka faktors ,,vides kvalitate”.

Pasniedz&ju atticksmes vidgjais veért€§jums bija 5,39, bet lietvezu novért€jums bija vel

augstaks — 5,85 (skat. 3. 6.att.) Tikai mazak par 10% respondentu nepiekrit, ka pasniedz&ju un

lietvezu attieksme ir atsauciga un pretimnakoSa, ko var€tu skaidrot ar epizodisku negativu

pieredzi vai konfliktu studiju laika.

97



100% - 6,00
X 90% -
@ - 5,00
€ 80% - g
S
2 70% - 3,
o - 4,00 'g m 7 - Piln1gi piekritu
7] o ]
v 60% : M 6 - Piekritu
5] —
'S >0% - 3,00 ;% B 5 - Drizak piekritu
c a0% - S (trali
3 ; M 4 - Neitrali
o - 2,00
5 30% - % M 3 - Drizak nepiekritu
3 L
N 20% - < m2-Nepiekr
= 0% - 1,00 Nepiekritu
< 10% - = 1 - Pilnigi nepiekritu

0% - ,00 # Vidéjais vertéjums
Studijasieguvu  Studijas iegltas  Apgutas studiju
jaunas zinasanas cels programmu saturs
pielietojamas manu atbilst darba
zinasanas konkurétspéju  tirgus prasibam
darba tirgQ

3.7. attels. Faktora ,,iegiitie studiju rezultati” indikatoru noveértéjums

* VertéSanas skala 1-7 (1-pilnigi nepiekritu, 2-nepiekritu, 3-drizak nepiekritu, 4-neitrali, 5-drizak piekritu, 6-
piekritu, 7-pilnigi piekritu)
Avots: autores izveidots

Lai ar1 faktora ,iegiitie studiju rezultati” indikatori tika noverteti pozitivi, tomér
vertgjumi ir nedaudz pretrunigi. Pieméram indikatori ,,studijas ieguvu jaunas pielietojamas
zinaSanas” un ,,studijas iegiitas zinaSanas cels manu konkurétsp&ju” tikai noveértéti diezgan
augstu, attiecigi 5,67 un 5,30 (skat. 3.7. att.) un attiecigi 6% un 10% nepiekrit Siem
apgalvojumiem. Tomér indikatora ,,apgiitas studiju programmas saturs atbilst darba tirgus
prasibam” vid€jais noveérte§jums ir 4,67 un apméram 20% respondentu nepiekrit Sim
apgalvojumam, bet 24% atzim&jusi atbildes variantu ,,neitrali”. Sadas pretrunas clonis varétu
bt respondentu ienemama amata vai nodarboSanas neatbilstiba studiju programmas saturam,
tomer respondenti pozitivi noverté iegiitas zinasanas un cer, ka nakotné biis iesp&jams
izveleties nodarbosanos vai darbu atbilsto$i absolvétajai studiju programmai.

Faktora ,,iegiitie studiju rezultati” analize liek secinat, ka lojalitates modeli detalizétak
jaizdala Sis faktors, atseviski noveértgjot ieglitas zinaSanas un izveidojot faktorus ,,prasmes”,
un ,.sagatavotiba darba tirgum”. Tada veida bus iesp&jams novertet katra faktora atsevisku

ietekmi uz studentu lojalitati.
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3.8. attels. Faktora ,,apmierinatiba” indikatoru noveértéjums

* Vertesanas skala 1-7 (1-pilnigi nepiekritu, 2-nepiekritu, 3-drizak nepiekritu, 4-neitrali, 5-drizak piekritu, 6-
piekritu, 7-pilnigi piekritu)
Avots: autores izveidots

Faktora ,,apmierinatiba” indikatoru statistiska analize, tapat ka indikatoram ,,iegiitie
studiju rezultati”, jau liecina, ka lojalitates modelt Sis faktors bis jaraksturo ar citu indikatoru
palidzibu vai ar1 jaiieklauj vairakas faktoru grupas, ko vél uzradis ar1 strukturala modela
analize (skat. 3.8. att.) Indikators ,,esmu apmierinats ar studiju procesu LU” ir novertéts
salidzinosi augstu — vidgjais respondentu vert€§jums 5,33 un 77% respondentu piekrit §im
apgalvojumam, 13% respondentu ir atzimgjusi atbildes variantu ,,neitrali” un apméram 10%
nepiekrit §Sim apgalvojumam. Tomér apmierinatiba ar LU studiju procesu un studiju procesa
kvalitati ir noverteta zemak — attiecigi 4,81 un 4,72, aptuveni 20% nav apmierinati ar Siem
raditajiem.

Autore secina, ka p&c konceptuala modela testéSanas lojalitates modeli biis atseviski
jaizdala faktors studiju process un uztverta studiju kvalitate, lai izskaidrotu So divu faktoru,

kas ka indikatori ir novertéti zemak, ietekmi uz studentu lojalitati.
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3.9. attels. Faktora ,tels” indikatoru novertejums

* Vertesanas skala 1-7 (1-pilnigi nepiekritu, 2-nepiekritu, 3-drizak nepiekritu, 4-neitrali, 5-drizak piekritu, 6-
piekritu, 7-pilnigi piekritu)
Avots: autores izveidots

3.9. attela redzams, ka kopuma aptaujatie absolventi Latvijas Universitates telu
vert§jusi pozitivi —vidgjie vertejumi svarstas no 5,05 Iidz 5,83. Viszemako novert§jumu
ieguvis apgalvojums, ka LU ir inovativa augstskola, kas izskaidrojams ar to, ka LU ir
klasiskas augstskolas statuss. Visaugstako novertgjumu guvis apgalvojums, ka LU ir prestiZza
augstskola, un Sim pagalvojumam piekrit 87% respondentu. Apméram 80% absolventu
piekrit, ka LU sniedz pozitivu labumu Latvijas attistibai un kopuma LU ir laba augstskola un
apméram 70%, ka LU sniedz starptautiski atzitu izglitibu.

Viens no lojalitates raditajiem ir gataviba iegadaties pakalpojumu atkartoti pie ta pasa
pakalpojuma sniedzg&ja. Tap&c viens no aptaujas uzdevumiem bija izpétit absolventu l€mumu
par studiju turpinaSanu péc diploma iegtiSanas un faktoriem, kas to ietekm&. Tapéc
respondentiem atkariba no vinu atbildes uz jautajumu par studiju planiem p&c diploma
iegtiSanas tika piedavats atbild€t uz atseviskiem jautajumu blokiem — tiem, kas plano studét,
tiem, kas nebija pienémusi [émumu, un tiem, kas nolémusi talak nestudet.

Lielaka aptaujato absolventu dala plano turpinat studijas (ari apmekl&t kursus) pec
diploma iegtiSanas: 40% respondentu plano turpinat studét jau Sogad, 11% — nakamgad, 8% -
pec diviem gadiem vai velak, bet tikai 6% vispar negrib turpinat studijas (skat. 3.3. tabulu).

Diezgan daudz aptaujato (35%) aptaujas bridi vél nebija piene€musi [émumu §aja jautajuma.
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3.3. tabula.
Respondentu sadalijums péc planiem turpinat studijas

Respondentu plani turpinat studijas Procentualais sadaltjums
Ja, Sogad 40%

Ja, nakamgad 11%

Ja, pec 2 gadiem vai vélak 8%

Nezinu, neesmu vél pienémis lémumu 35%

NE&, neplanoju turpinat studijas 6%

Avots: autores izveidots

Tabula 3.4. var redzet, ka 50% respondentu, kas absolvé pamatstudiju programmu,
plano turpinat studijas Sogad, kamér aptaujatajiem augstaka Itmenpa studiju programmu
absolventiem tadi plani ir tikai 20%. Lémumu neturpinat studijas piepéma tikai 3.3%
aptaujato pamatstudiju programmu absolventu, bet 11% - augstaka Ilimena studiju
programmu. Neizlemuso respondentu skaits ir lielaks aptaujatajiem augstaka Itmena studiju
programmu absolventiem neka pamatstudiju programmu absolventiem (attiecigi - 47% un
29%).

3. 4.tabula
Pamatstudiju un augstaka limena studiju programmu absolventu sadalijums péc
planiem turpinat studijas
Avots: autores izveidots

Respondentu plani turpinat | Procentualais sadalijums, | Procentualais sadalijums,
studijas pamatstudijas augstaka Itmena studijas

Ja, Sogad 50% 20%

Ja, nakamgad 11% 10%

Ja, péc 2 gadiem vai vélak 7% 12%

Nezinu, neesmu vél pienémis | 29% 47%

Iémumu

N&é, neplanoju  turpinat | 3% 11%

studijas

No siem datiem izriet, ka aptaujatie absolventi parsvara ir motivéti turpinat izglitibu.
Turklat lielais to absolventu skaits, kas aptaujas bridi vél nebija pienémusi Iémumu par studiju
turpinasanu, var biit izskaidrojams ar ekonomisko situaciju valsti, bezdarbu un ienakumu
nestabilitati, kas ietekmé ,,darbibas lojalitati”, kamer ,,izzinas”, ,,emocionala” un ,prata”
lojalitate tomér var darboties.

No 3.5. tabula ieklautas informacijas izriet, ka vissvarigakie faktori, kas ietekmée
lémumu studét talak, ir saistiti ar iek$€jo motivaciju iegiit jaunas zinaSanas un paplaSinat
redzesloku; ar v€lmi paaugstinat konkur€tsp&ju darba tirgh; ar iesp&ju iegit augstakus
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ienakumus; ar vélmi turpinat akadémisko karjeru (vid€jais vert&jums ir attiecigi,6,44, 6,17,
5,83 un 4,42). Finansialie faktori arT ir saméra nozimigi: iesp&ja iegiit budzeta vietu un
apsveérums, ka turpinat studijas Sogad biis leétak neka péc gada, vélak vai nakamgad, ir
noverteti attiecigi ar 4,02 un 4,09. Tadi argjie faktori ka vecaku un draugu, darba devéja vai
pasniedzgju ietekme nav Tpasi nozimigi (vid€jais novertgjums ir, attiecigi, 3,93, 3,19 un 3,09).
Tomer aptaujato attieksme pret visiem minétajiem faktoriem, iznemot tris vissvarigakos,
ieverojami atskiras.

3.5. tabula

Faktori, kas ietekméeja absolventu lemumu studét talak
Avots: autores izveidots

22, | 8 5 |82 | 2E |85 |25
£ 52 S c = e 5 .S s £ S = 2o
B9 —‘é‘r’i E s 6'—? 4 2 O = B,
—_ & w 2] a4 o — p— 22} - O .c3 o
SE%|3E B3 |22 |238|3F |5sE
B .9 | § = 2 2 >rZ | 238 | &@ i
2g2 | 8y 22 |3 |Ez22 |38 | 253
2= |28 |88 28 |=zg” |8 |88~
€25 | => |>% |25 |58 22 | 5
> .8 = 4 e T SIS 2 g g‘ 0
N > & = 5 = B
Aritmétiskais 6,44 3,19 4,42 3,09 3,93 4,02 4,09
vid€jais
Mediana 7 3 5 3 4 4 4
Moda 7 1 4 1 4 1 4
Std. novirze 0,869 1,963 1,978 | 1,962 2,060 2,167 2,094
Dispersija 0,755 3,853 3912 | 3,848 4,243 4,697 4,383
Variacijas 6 6 6 6 6 6 6
apjoms
Minimalais 1 1 1 1 1 1 1
vertejums
Maksimalais 7 7 7 7 7 7 7
vertéjums

* Vertesanas skala 1-7 (1-pilnigi nepiekritu, 2-nepiekritu, 3-drizak nepiekritu, 4-neitrali, 5-
drizak piekritu, 6-piekritu, 7-pilnigi piekritu)
Aptaujato absolventu, kas grib turpinat studijas, komentaros par $o jautdjumu paradijas

ar1 citi nozimigi faktori. Daudzi respondenti mingja, ka Sobrid ekonomiskas krizes del nav
iesp&jams atrast darbu, tapéc jaiegulda laiks izglitiba. Viens no visbiezak mingtajiem
faktoriem bija ar1 paspilnveidoSanas, tiecksme p&c zinaSanam, interese par izvéleto studiju
jomu un mizizglitibas nepiecieSamiba. Ar1 noteikti sabiedribas stereotipi ietekméja
respondentu lémumu turpinat studijas: vini uzskata, ka bakalaura grads nav pietiekams pilnai
augstakajai izglitibai, turklat izglitibas turpinaSana dod iesp&u uzlabot iegiito zinasanu
kvalitati un pieskir zinamu prestizu un socialo statusu. Dazi ir atzim&jusi, ka viniem pietrikst
zinasanu, lai sekmigi stradatu sava nozaré un veidotu karjeru, turklat citiem studiju

turpinaSana ir iesp€ja izveleties citu nozari, kas vairak atbilst vinu interes€m. Vairaki
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respondenti komentaros noradija, ka viniem patik macibu process un ir izveidojis ieradums
studét.

P&c aptaujas datiem, svarigakais iemesls, kas ietekmé&ja lémumu nestudét talak, ir
nespégja finansiali atlauties studét (63% respondentu, kas izIémusi nestudét talak, noverteja So
faktoru no 5 Iidz 7). Citi nozimigi faktori ir motivacijas trikums, liels darba apjoms darba
vieta, ko griiti apvienot ar studijam, un darba dev€ja prasibu trilkums par turpmako studiju
nepiecieSamibu (vid€jais vertejums ir, attiecigi, 4,36, 4,29 un 4,11). SalidzinoSi nesvarigi
faktori ir vajadzibas trikums p&c jaunam zinasanam, absolventu prasibam atbilstoSu studiju
programmu trilkums Latvija, gimenes apstak]i un 1idz8ingja negativa pieredze augstakaja
1zglitiba (vid€jais vert€jums ir attiecigi 3,52, 3,45, 3,29 un 3,05). Vismazsvarigakais faktors ir
iespgju trikums studét dzivesvietas tuvuma (pilnigi nesvarigs 51,7% respondentu, kas
izvelgjas studijas neturpinat) (skat. 3.6. tabulu).

Vairakums aptaujato, kas studijas nolémusi neturpinat, komentaros mingjusi, ka grib
partraukumu no gadiem ilgas maciSanas vai ir apmierinati ar iegiitajam zinasanam esosaja
Iimen1. Dazus absolventus neapmierina studiju programmu piedavajums, kvalitate un maksa.

3.6. tabula

Iemesli, kas ietekméja absolventu lemumu nestudét talak
Avots: autores izveidots

. _ E B s . &l =2 3lga g 5

sl £zl Z| fal zs| E5| EZElE | £ 8

Slg @2 g 2% s E| 25| EZEl5g | 22

S1EeF % ZE 23 55| STEERE g2

s|E 2 S 8 25| 28 & §Sgles i 8%

E| S 2 B 5] 25| 28 25 = 5/8F 2 £z

2|2 £ 5 Sl 2B EE D& wed|gE | B2

2|2 8¢ el 2 £F 28| 5§ %E= 5% g 5

= 8 Gl 1 Il Rl a

Aritm. 4.4 43 3.3 4,1 4.8 3,5 3,5 3,05 231
vidgjais

Mediana 5,00 500 3,000 4,000 5,00 4,00 3,00 3,000 1,00

Moda 7 5 1 1 7 1 4 1 1

Std. novirze| 2,130[  2,017| 2,198 2.268| 2,186| 2,058 1,923 1,925 1,724

Dispersija | 4,539  4,070] 4,833 5,142 4,778] 4,234 3,698 3,707 2,971

Variacijas 6 6 6 6 6 6 6 6 6
apjoms

Minimala 1 1 1 1 1 1 1 1 1
veértiba

Maksimala 7 7 7 7 7 7 7 7 7
veértiba

* Vertesanas skala 1-7 (1-pilnigi nepiekritu, 2-nepiekritu, 3-drizak nepiekritu, 4-neitrali, 5-
drizak piekritu, 6-piekritu, 7-pilnigi piekritu)
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Iemesli, kas kavé 1@émuma piepemsanu par turpmakajam studijam, apkopoti 3.7.
tabula. Pec aptaujas rezultatiem, galvenais iemesls, kapéc léemums par studiju turpinasanu vél
nav piepemts, ir iesp&jama finansiala nestabilitate nakotné (76% aptaujato, kas vél nav
izlémusi, vai turpinas studijas, novértgja So faktoru no 5 lidz 7), 60% neizlemuSo [€émumu
drizak pienems péc diploma aizstavésanas (noveért&jums no 5 Iidz 7). Citi nozimigi faktori ir
turpmako studiju nepiecieSamiba darba un savam intereseém atbilstoSas studiju programmas
mekleSana (vidgjais vert§jums ir attiecigi 4,5 un 4,3). Gimenes apstakli, dzivesvietas maina
vai intereses trikums par $o jautajumu nav butiski iemesli, ka dél 1émums vél nav pienpemts
(vidgjais vertgjums zemaks par 3,5). Tomér respondenti iepriek§ minéto faktoru nozimi
novertejusi dazadi. Vairaku respondentu komentaros bija minéts, ka pasreizgja ekonomiska
situdcija valstl nelauj viniem pienemt lémumu. Citi iemesli: aptaujatie nevar atlauties studét
(Tpasi kritizéta studiju maksa magistrantiira), Saubas, vai varés apvienot studijas ar darbu, grib
partraukumu no gadiem ilgas maciSanas, uzskata, ka izglitiba netiek pietickami noverteta

darba tirgii, nevar izvéleties sev piemérotako studiju programmu.

3.7.tabula
Iemesli, kapéc lemums par studiju turpinasanu vél nav pienemts
Avots: autores izveidots
o =] 0
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Aritm. 4,7 3,3 3,5 43 3,3 5,5 4,5
vidgjais
Mediana 5 3 4 5 3 6 5
Moda 7 1 1 7 1 7 7
Std. novirze 2,147 2,230 2,184 2,135 2,207 1,803 2,070
Dispersija 4,611 4,973 4,771 4,559] 4,869 3,250 4,287
Variacijas 6 6 6 6 6 6 6
apjoms
Minimala 1 1 1 1 1 1 1
vertiba
Maksimala 7 7 7 7 7 7 7
vertiba

* Vertesanas skala 1-7 (1-pilnigi nepiekritu, 2-nepiekritu, 3-drizak nepiekritu, 4-neitrali, 5-
drizak piekritu, 6-piekritu, 7-pilnigi piekritu)
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No Siem datiem var secinat, ka finansialajiem jautajumiem ir iz§kiroSa nozime lémuma
par studiju turpinasanu pienemsana, 1pasi nemot véra ekonomisko nestabilitati valsti. Viena
no svarigakajam atzinam ir tada, ka aptaujatie Saubas par turpmakas izglitibas nepiecieSamibu
darba, kas izpauzas arl motivacijas trukuma turpinat studijas. Iesp&jai sekmigi apvienot
studijas ar darbu arT ir licla nozZim€ $a 18émuma pienemsana. Ka redzams, viens no $k&rsliem
studiju turpinaSanai ir argjas vides faktors — ekonomiska situacija, kas var kavét pienemt
lémumu atkartoti izve€leties konkréto pakalpojumi — tatad kavé ,,darbibas lojalitati”. Tomer
organizacijam ir butiski, lai biitu arT ,,emocionala lojalitate”, kas var pozitivi ietekmét
potencialo klientu l€mumu par studijam. Tap&c 3.3.2. nodala atseviski tiek analizéti

augstskolas izveles kritériji.

3.3.2 Augstskolu izvéles Kkritériju faktoranalize

Augstskolas izveles kritériji palidz organizacijam izprast potencialo studentu lémuma
pienemsanas procesu, Sie krit€riji janem veéra, arl veidojot studentu lojalitates modeli un
izstradajot klientu lojalitates vadibas principus un marketinga kompleksa pasakumus.

Ka paradits 3. 8. tabula, vissvarigakie kritériji augstskolas izv€l€ ir aptaujato
vajadzibam un interes€m atbilstoSa studiju programma, pasniedz&ju profesionalitate un studiju
kvalitate (aritméetiskais vid€jais novertgjums ir attiecigi 6,3, 6,2 un 6. Apméram 75%
aptaujato, kas ir nolémusi studijas turpinat, norada, ka viniem ir svariga vinu vajadzibam
piemérota studiju organizacija un nodarbibu planojums, labas atsauksmes no studentiem un
absolventiem un iesp&ja iegiit valsts vai darba devéja apmaksatas studijas augstskola vai
kursus (atbilst novértgjumam no 5 Iidz 7). Citi saméra nozimigi faktori augstskolas izvele ir
iesp&ja iegiit starptautisku pieredzi no arvalstu pasniedzgjiem, augstskolas (pilnveides kursu
piedavataja) prestizs, macibu maksas atlaides, piedavata studiju vide, macibu iestades
atpazistamiba Eiropa un Latvija, iesp€ja iegt pieredzi arvalstis (vid€jais novertejums ir starp
5,4 un 5,6). Mazsvarigakie kritériji ir izdeviga atraSanas vieta, personala attiecksme, iesp&ja
apgit kursus mazas grupas un zemaka studiju maksa neka citds augstskolas (vidg&jais
vert€jums ir attiecigi, 5,3, 5,2, 5 un 4,8). Respondentu viedokli par finansialajiem faktoriem,

izdevigu atraSanas vietu un iesp€ju iegiit pieredzi arvalstis ir izklied&ti.

3.8. tabula
Potencialo studentu augstskolas izvéles kriteériju novertejums
Avots: autores izveidots
Augstskolas izvéles kritériji A.rltm. Moda N.[Ovd as Mediana Stal.ld'
vid. biezums novirze
Tiek piedavatas macibu 56 7 38%, 6 2,623
maksas atlaides ’
Iespgja iegut valsts vai darba 5,7 7 43% 6 2,731
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deveja apmaksatas studijas

augstskola vai kursos

Zemaka studiju maksa neka 43 4 22%, 5 3,084
citas augstskolas ’

Atradu savam vajadzibam un 7 599, 7 0,966
interes€m atbilstosu studiju 6,4

programmu

Apmierina studiju kvalitate 6 7 42% 6 1,153
Pasniedzgju profesionalitate 6,2 7 50% 7 1,044
Iesp€ja iegiit starptautisku 7 37%, 6 2,329
pieredzi no arvalstu 5,6

pasniedzgjiem

Iesp€ja ieglit pieredzi arvalstis | 5,5 7 37% 6 2,541
Apkalpojosa personala 59 6 21% 5 2,201
attieksme ’

Iesp€ja apgiit kursus mazas 5 4 18% 5 2,157
grupas

Augstskolas prestizs 5,6 6 27% 6 1,720
Augstskolas atpazistamiba 55 6 27% 6 2,012
Latvija ’

Augstskolas atpazistamiba 55 7 29% 6 1,982
Eiropa ’

Piedavata studiju vide (telpas, 6 23% 6 1,516
tehniskais aprikojums, 5,5

biblioteka, internets)

Manam vajadzibam piemérota 7 36% 6 1,341
studiju organizacija, nodarbibu | 5,9

planojums augstskola

Izdeviga atraSanas vieta 53 7 27% 6 2,510
Labas atsauksmes no 57 6 31% 6 1,546
studentiem un absolventiem ’

* Vertesanas skala 1-7 (I-absoliiti nesvarigi, 2-nesvarigi, 3-drizak nesvarigi, 4-neitrali, 5-
drizak svarigi, 6-svarigi, 7-Joti svarigi)

Citi augstskolas izvéles kriteriji bija minéti respondentu komentaros: programmas
saturs un piedavato kursu specifika un atbilstiba profesionalajam prasibam un stud€josa
interesém; finans€juma faktori (studiju maksa, stipendijas un budzeta vietas); prakses iesp&jas
un nakotnes karjeras nodrosSinatiba; sadarbiba ar arvalstu augstskolam, apmainas programmas,
studiju atbilstiba starptautiskiem standartiem un augstskolas atpazistamiba Eiropa;
augstskolas tels.

No aptaujas datu analizes autore secina, ka studentiem studiju izvel€ ir svarigi ar1 tadi
faktori ka internacionalizacija, studiju organizacija, studiju saturs, pasniedz&ju
profesionalitate, ar1 organizacijas t€lam un pozitivam atsauksmém ir nozimiga ietekme. Lidz
ar to autore piepem, ka no esoSajiem konstruktiem otraja petijuma posma detaliz&tak jaizcel

uztverto kvalitati un iegtito rezultatu raksturojosie indikatori.

106



Lai identificétu marketinga pasakumu kompleksu, autore ar faktoranalizi, veicot

galveno komponentu analizi ar ortogonalas rotacijas varimaks metodi, identific§ja piecas

faktoru grupas — $aja gadijuma 5P (skat. 3.9. tabulu). Katru no faktoriem raksturo vairaki

raditaji. legiitas faktoru grupas autore interpreté sadi:

programma (angl.program), kas pec tradicionalas marketinga 4P teorijas un
pakalpojumu 7P teorijas ietver gan produktu, gan pakalpojuma procesu, gan ari
pakalpojuma sniedzgjus — macibspekus;

vieta (angl. place), kas ietver gan pakalpojuma sniegSanas vietu jeb geografisko
novietojumu, gan ari studiju vidi un organizaciju. Sis faktors apvieno gan 4P teorijas
faktoru ,,vieta”, gan 7P teorijas faktoru “vide” (angl.physical evidence);

papildu pievienota vertiba (angl. premiums). Saja gadijuma ka papildu pievienoto
vertibu augstakas izglitibas pakalpojumam potencialie studenti ir atzZim&jusi iesp€ju
giit starptautisku pieredzi, bet faktoru analize liecina, ka papildu pievienota vertiba
veidojas arT no tadiem atbalsta procesiem ka administracija (attiecksmes) un iesp&ja
stradat mazas darba grupas (studiju procesa organizacija), kas savukart veicina dzilaku
zinasanu apguvi un individualaku pieeju;

reputacija (angl. prominence). AtSkiriba no klasiskas pakalpojumu 7P teorijas
augstakaja izglitiba loti svariga ir ar1 pakalpojuma sniedz€ja reputacija, kas aptaujas
parasti tiek ietverts ka produktu vai pakalpojumu raksturojoss raditajs;

finansialais aspekts jeb cena (angl. price), kas ietilpst art klasiskaja 4P teorija. Ta ka
Latvija studiju finanséSana tiek izmantots jauktais modelis, t.i., studiju vietas finansé
gan no valsts budzeta, gan privatajiem lidzekliem, tad potencialajiem studentiem viens
no svarigajiem izv€les faktoriem ir iespgja iegiit izglitibas pakalpojumu par valsts
budzeta lidzekliem vai mazaku maksu.

3.9. tabula

Marketinga pasakumu komplekss augstakas izglitibas pakalpojumu nozarée Latvija
Avots: autores empiriska pétijuma rezultati, izmantojot aptaujas datu faktoru analizi

Marketinga pasakumu kompleksa faktori (skaitliskas vertibas —
faktoru svari)

nodarbibu planojums

Papildus

pievienota Finansialais
Radrtaji Programma | Vieta vertiba Reputacija aspekts
Studiju kvalitate 0,81
Interesém atbilstosa studiju 0,85
programma
Pasniedzgju profesionalitate 0,78
Izdeviga atrasanas vieta 0,75
Piemerota studiju organizacija, 0,69
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Labveliga studiju vide 0,6
lespgja iegiit pieredzi arvalstis 0,84

Iespgja iegiit starptautisku 0,78
pieredzi no arvalstu pasniedzgjiem

Apkalpojosa personala atticksme 0,57

lespgja apgiit kursus mazas grupas 0,58

Augstskolas atpazistamiba 0,85
Latvija

Augstskolas prestizs 0,84

Augstskolas atpazistamiba Eiropa 0,74

Tiek piedavatas macibu maksas 0,84
atlaides

Zemaka studiju maksa neka citas 0,78
augstskolas

Iespgja apgiit valsts vai darba 0,78
devgja apmaksatas studijas

3.9. tabula att€lotie faktoru svari norada katra indikatora saistibu ar faktoru: jo lielaks
faktoru svars, jo mainigajam cie$aka saikne ar attiecigo faktoru. Pieméram, indikatoriem
»lespeja ieglt pieredzi arzem@s” un ,iesp&a ieglt starptautisku pieredzi no arzemju
vieslektoriem” ir lielaka saikne ar faktoru ,,papildu pievienota vertiba”, neka indikatoriem
»apkalpojosa personala attiecksme” un ,,iesp€ja apgiit kursus mazas grupas” (skat. 3.5. tab. 4.
kolonnu). Tapéc, izstradajot attiecibu vadibas principus un marketinga stratégijas, autore
iesaka lielaku uzmanibu pieverst tiem indikatoriem, kam ir salidzinosi lielaks svars.

Savukart, lai noteiktu katra atseviska marketinga kompleksa jeb faktora svarigumu, autore pec
veiktas faktoru analizes un identific€tajiem indikatoriem aprékinaja katras faktora grupas
aritméetisko vid€jo, kas ir paraditi 3.15. attéla. Potencialajiem studentiem vissvarigakais
faktors ir ,,programma” — vidgjais raditajs 6,21 (7 punktu skala) (skat. 3.10. att.). So faktoru
izskaidro tadi indikatori ka “programmas saturs” un “studentu uztverta kvalitate”, ka ari
pasniedzgju profesionalitate. Mazaksvarigi, tomer ieverojami faktori augstskolas izv€lg ir
»vieta” — vidgjais raditajs 5,6, un “augstskolas reputacija” — vid&jais raditajs 5,5. Faktoru
»vieta” skaidro gan tadi raditaji ka fiziska augstskolas atraSanas vieta, gan arl telpu
iekartojums un nodarbibu planojums. Ari faktoriem ,(finansialie aspekti” un ,,papildus
pievienota vertiba” ir loti lidzigs vid€jais veért§jums — 5,3. legilitie rezultati liecina, ka
potencialie studenti, kam jau ir studiju pieredze, riipigak verteé macibu programmas saturu un

tikai pec tam augstskolas sasniedzamibu, reputaciju un studiju finansialos aspektus.
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6,4

6,21

Programma Vieta Reputacija Finansialie Papildus
aspekti pievienota
vértiba

3.10. attels. Potencialo studentu marketinga pasakumu kompleksa elementu vertéjumi
Avots: autores izveidots, izmantojot 2009.g. veiktas aptaujas datu rezultatus un faktoru analizes (3.9. tab.)
rezultatus

P&c iegttajiem datiem autore secina, ka, nemot véra potencialo studentu studiju
pieredzi, nakamo studiju izv€li noteiks pieci faktori: programma, studiju vieta, papildu
iegiistama pievienota veértiba, pakalpojuma sniedz&ja reputacija un finansialais aspekts. Sie
faktori darbojas ar nosacijumu, ka augstako izglitibu ir iesp&jams apgiit klatieng (talmacibas
iesp&jas netika apskatitas), ir pieejamas studijas ar1 par valsts finansétajiem lidzekliem vai par
1pasam studiju maksas atlaidém un ir vairaki studiju pakalpojuma piedavataji. Pie tam,
izveloties studiju programmu, vissvarigakais elements ir programmas saturs, kvalitate un
pasniedzgju profesionalitate, un tikai péc tam tiek verteti tadi faktori ka papildus pievienota
vertiba, reputacija, finansialie aspekti un vieta. Iegttie rezultati lauj secinat, ka potencialie
studenti, kam jau ir studiju pieredze, mérktiecigak izv€las sev piemérotako studiju
programmu, veért§jot tas kvalitati un saturu, kas lauj augstakas izglitibas sniedz&jiem veidot

tadas attistibas stratégijas, kas orientétas uz programmu kvalitates uzlabosanu.

3.3.3 Konceptuala lojalitates modela faktoru parbaude

Lai var€tu parbaudit izvirzitas hipotézes un noteikt defin€to konstruktu mijsakaribas,
vispirms, lai parbauditu indikatoru ticamibas raditajus, no iegiitajiem indikatoriem tiek
veidots merfjumu modelis (skat. 3.2. att.). Pirms mérjjumu modela izveidoSanas javeic
trikstoSo datu analize, janoskaidro, vai visu respondentu atbildes un visi indikatori ir
ieklaujami merjjumu modeli.

Kopuma anketas tika aizpilditas loti kvalitativi un SEM modeli izmantojamajos

jautajumos (A1-Al4, B15-B19) triikkstoSo datu proporcija varigja no 0,4% Iidz 1,4%, kas
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uzskatams par loti niecigu triikstoSo datu raditaju un analize tika veikta, neizslédzot nevienu
no jautajumiem vai respondentu atbildém. TrukstoSo datu apstradei tika izmantota maximum
likelihood metode, ko petnieki iesaka ka vispiemérotako SEM modeléSana (Hair et.al., Byrne
un O ’Loughlin, 2002).

3.10.tabula

Standartizeétie meérijuma modela latento mainigo ticamibas raditaji
Avots: autores izveidots

Indikatoru un Standartizetie VE (>0,5) CR (>0,6)
latento mainigo attiecibas faktoru svari

B19 <--- T&ls 0,89

B18 <--- T&ls 0,83

B17 <--- T&ls 0,74

B16 <--- T&ls 0,85

B15 <--- T&ls 0,80 0,85 0,87
A1l <--- Apmierinatiba 0,86

A12 <--- Apmierinatiba 0,83

A13 <--- Apmierinatiba 0,9 0,75 0,81
A02 <--- Vides kvalitate 0,68

A03 <--- Vides kvalitate 0,75

AO01 <--- Vides kvalitate 0,55 0,45 0,56
A04 <--- Personala kvalitate 0,8

AOQ5 <--- Personala kvalitate 0,52 0,45 0,57
A06 <--- Pakalpojuma rezultats 0,81

AQ07 <--- Pakalpojuma rezultats 0,85

A08 <--- Pakalpojuma rezultats 0,80 0,68 0,78
Al4 <--- Lojalitate 0,99

H25 <--- Lojalitate 0,28 0,53 0,21

Vairums faktoru standartizéto raditaju ir virs noteikta 0,6 sliekSpa. Vides kvalitates
indikators AO1 (studiju vide, biblioteka, datoru pieejamiba), ka ari personala kvalitates
indikators A05 (administrativais personals) ir nedaudz virs noteikta minimala slieksnpa.
Iznémums ir lojalitates indikators H25 (gataviba turpinat studijas LU), kam faktora svari ir
tikai 0,278. Autore secina, ka pétljuma otraja posma lojalitates konstrukts jaskaidro ar
vairakiem un precizakiem indikatoriem.

Savukart VE raditaji atbilst normai, iznemot konstruktus ,,vides kvalitate” un ,,personala
kvalitate”, kam VE ir nedaudz zem normas (zem 0,5). Tas ir izskaidrojams ar to, ka Sajos
konstruktos ir viens indikators, kam noteiktais minimalais faktoru svars ir tikai nedaudz virs
normas. Lidz ar to pétjjuma otraja posma precizak jaizdala gan vides kvalitates konstrukts,

gan personala kvalitates konstrukts.
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3.11. tabula

Latento mainigo korelacijas
Avots: autores izveidots

Latentie mainigie Korelacijas raditajs
Vides kvalitate <--> Personala kvalitate 0,795
Vides kvalitate <--> Studiju rezultati 0,629
Apmierinatiba <--> Studiju rezultati 0,810
Tels <--> Apmierinatiba 0,852
Lojalitate <> Tels 0,790
Personala kvalitate <--> Studiju rezultati 0,620
Apmierinatiba <--> Personala kvalitate 0,756
T&ls <--> Personala kvalitate 0,669
Lojalitate <--> Personala kvalitate 0,679
Apmierinatiba <--> Vides kvalitate 0,779
Tels <--> Vides kvalitate 0,712
Lojalitate <--> Vides kvalitate 0,690
Tels <--> Studiju rezultati 0,733
Lojalitate <--> Studiju rezultati 0,713
Lojalitate <> Apmierin. 0,910

Atsevisku faktoru korelacija starp konstruktiem (latentajiem mainigajiem) ir diezgan
augsta, Tpasi apmierinatibas un lojalitates konstruktiem, kas attiecigi varétu radit problémas
nozimigu c€lonsakaribu identific€Sana. Ja korelacija biitu 1, tad tas nozimé&tu, ka respondenti
nefikse atSkiribas starp Siem konstruktiem.

3. 12. tabula

Meérijuma modela atbilstibas datiem raditaji
Avots: autores izveidots

Absoliitie deriguma raditaji Vertiba Atbilstiba

H1 kvadrats 1352 Netiek piemérots
Brivibas pakapju skaits 120

Comparative fit index (CFI) 0,952 Laba

Root mean square error of approximation 0,069 Laba

(RMSEA)

Tucker-Lewis coefficient (TLI) 0,932 Laba

3.12. tabula paraditi meérjjuma modela deriguma raditaji, kas ir atbilstosi. Lidz ar to p&c
mérfjuma modela apstiprinaSanas tiek pétita savstarpgjas nenoveérojamo mainigo (uztverta
kvalitate, apmierinatiba, t€ls, lojalitate) sakaribas.

Vispirms tiek parbaudits, vai faktoru svari nav butiski mainijuSies. 3.13. tabula redzami SEM

modela indikatoru un konstruktu standartizetie raditaji.
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3.13. tabula

Strukturala modela standartizétie faktoru svari
Avots: autores izveidots

Indikatoru un Standartizetie
latento mainigo attiecibas faktoru svari
B19 <--- Tels 0,89
B18 <--- Tels 0,83
B17 <--- Tels 0,74
B16 <--- Tels 0,85
B15 <--- Tels 0,80
A1l <--- Apmierinatiba 0,86
A12 <--- Apmierinatiba 0,83
A13 <--- Apmierinatiba 0,89
A02 <--- Vides kvalitate 0,68
AO03 <--- Vides kvalitate 0,76
A01 <--- Vides kvalitate 0,55
A04 <--- Personala kvalitate 0,79
A05 <--- Personala kvalitate 0,52
A06 <--- Studiju rezultati 0,81
AQ7 <--- Studiju rezultati 0,85
A08 <--- Studiju rezultati 0,80
Al4 <--- Lojalitate 0,28
H25 <--- Lojalitate 0,99

Ka redzams, tie nav biitiski mainijusies un lielakas izmainas ir tika par 0,01, kas ir

normas robezas. Tas liecina par m&ramo indikatoru raditaju stabilitati.

Personala
kvalitate

Studiju
rezultati

Apmierinatiba

Vides
kvalitate

3.11. attéls Sakotnéja konceptuala modela strukturalais modelis ar nestandartizetiem

regresijas koeficientu raditajiem
Avots: autores izveidots

Nakamaja soli tiek parbauditi strukturala modela deriguma raditaji, kas paraditi 3.13.tabula
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3.13. tabula
Strukturala modela atbilstibas datiem raditaji
Avots: autores izveidots

Absoliitie deriguma raditaji Vertiba Atbilstiba

H1 kvadrats 1403 Netiek piemérots*
Brivibas pakapju skaits 126

Comparative fit index (CFI) 0,950 Laba

Root mean square error of 0,069 Laba
approximation (RMSEA)

Tucker-Lewis coefficient (TLI) 0,933 Laba

RMSEA, CFI un TLI raditaji ir ]oti lidzigi m&rjjuma modela raditajiem. RMSEA 90 %
(confidence interval) ticamibas intervals ir no 0,066 lidz 0,072, kas atbilst deriguma
raditajiem. Visi raditaji atbilst visparéjam normam.

3.14.tabula

Latento mainigo nestandartizétie un standartizétie regresijas koeficienti
Avots: autores izveidots

Latento mainigo attiecibas Nestandartizetie Standartizetie
regresijas raditaji | regresijas raditaji
Studiju rezultati <--- Personala kvalitate 0,30 0,32
Studiju rezultati <--- Vides kvalitate 0,41 0,37
Apmierinatiba <--- Personala kvalitate 0,24 0,21
Apmierinatiba <--- Vides kvaltate 0,41 0,31
Apmierinatiba <--- Studiju rezultati 0,59 0,49
Tels<--- Apmierinatiba 0,78 0,86
Lojalitate<--- Apmierinatiba 0,51 0,87
Lojalitate<--- T€ls 0,02 0,04

Nestandartiz&tie regresijas koeficienti parada, ja apmierinatiba pieaugs par 1 punktu, tad
tela vert§jums mainisies par 0,783. Ja personala kvalitates verte§jums mainisies par 1, tad
apmierinatiba pieaugs par 0,244 un tela vertejums pieaugs par 0,244x0,783=0,19. Savukart
personala kvalitates ietekme uz lojalitates raditaju ir 0,244x0,783x0,511= 0,09, bet
apmierinatibas tiesa ietekme uz lojalitati ir péc eso$a modela datiem 0,51.

Standartizetie regresijas koeficienti parada, ja apmierinatibas standartnovirze mainisies
par 1, tad tela veértgjums pieaugs par 0,78 standartnovirzém. Savukart, ja pakalpojuma
rezultatu standartnovirze mainisies par 1, tad studentu apmierinatiba pieaugs par 0,59
standartnovirz€m un pakalpojuma rezultatu netiesa ietekme uz t€lu: 0,78 x 0,59 = 0,46
standartnovirzes.

Nemot vera 2009. gada aptaujas rezultatus, autore piedava paplasinat apmierinatibas —
lojalitates modeli, ieklaujot taja uztvertas kvalitates konstruktu, kuru savukart ietekmé sadi
konstrukti jeb dimensijas: pasniedz€ji, administrativais personals (detalizétak paskaidro

personala kvalitates), ka ar1 pakalpojuma realiz€Sanu atbalstosa vide jaizdala atseviskos
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konstruktos jeb  dimensijas: telpas, biblioteka, e-kursi, informativa sist€ma,
internacionalizacija, kursu planojums, kursu saturs. Pakalpojuma rezultats jaieklauj divos
konstruktos: prasmes un sagatavotiba darba tirgum. Prasmju defin€Sanai autore piedava

izmantot kvalifikacijas ietvara noteiktos dazadu studiju l[imenu rezultatus.

3.4 Studentu lojalitates modela izveide

Empiriska pétijuma pirmaja posma iegtie rezultati noradija uz konceptuala lojalitates
modela trikumiem un nepiecieSamajiem papildinagjumiem. P&tijuma rezultati lauj izveidot
teorétisko lojalitates modeli un izvirzit pétijuma hipotezes lojalitates modela izveidei un
parbaudei. 3.4.1. nodala, balstoties uz iepriek$ veikta petijuma rezultatiem, autore formulé
empiriska pétljuma otra posma hipotézes un izveido teorétisko lojalitates modeli. 3.4.2.
nodala autore analizé empiriska petijuma otraja posma iegtitos rezultatus un lojalitates modela
indikatoru statistisko analizi. 3.4.3. nodala autore test€ teor&tisko lojalitates modeli un
parbaudot izvirzitas hipotézes, izveido studentu lojalitates modeli un veic $1 modela analizi un

skaidro ta praktisko lietojumu.

3.4.1 Studentu lojalitates modela faktoru mijsakaribas. Pétijjuma hipotézes

Ka jau autore secinaja 3.3.3. nodalas beigas, tad sakotngji izveidotaja lojalitates modeli
jaieklauj papildus konstrukti. Autores sakotngji izveidotaja lojalitates konceptualaja modelt
uztverto kvalitati raksturoja tris faktori: personala kvalitate, vides kvalitate un studiju
rezultatu kvalitate (skat. 2.5. nodalu). Saskana ar citu autoru ieprieks veiktajiem petijumiem
(skat. 2.4.3. nodalu) un empiriska pétijuma 1. posma iegltajiem rezultatiem, autore studentu
lojalitates modeli izdala Cetras uztvertas kvalitates dimensijas:

1) iegiito studiju rezultatu kvalitate, ko raksturo tadi faktori ka iegtitas prasmes un
gataviba darba tirgum,;

2) studiju procesa kvalitate, ko raksturo $adi faktori: studiju saturs, e-kursi,
internacionalizacija, biblioteka;

3) personala kvalitate, ko raksturo akadémiska personala kompetence un attieksme,
un administrativa personala kompetence un atticksme;

4) vides kvalitate — telpu aprikojums, informacijas sistéma, un citi augstskolu

sniegtie pakalpojumi.
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Studentu uztverta kvalitate

I

Rezultati

Prasmes

Q

Sagatavotiba
darba tireum

I

\ / Studiju process \ /

Studiju saturs
un planojums

Bibliotéka

E-kursi

Internacionaliza

/

\ cija /

Personals

\

Akadémiskais
personals

-

Administrativais
personals

/

I

Vide

s R

Telpu
iekartoiums

Informativa 7
NG 4

3.11.attels. Studentu uztvertas kvalitates dimensijas
Avots: autores izveidots

Talak studentu lojalitates modelr tiks parbaudita augstakminéto faktoru ietekme uz

studentu uztverto kvalitati kopuma un lojalitati augstskolai. Sada veida analize laus noteikt

atsevisku faktoru ietekmi uz studentu lojalitati un izskaidros studentu uztverto kvalitati,

paradot, kuri faktori veido studentu priekSstatu par studiju kvalitati.

Lojalitates modeli ieklaujamie faktori (latentie mainigie) un tos raksturojoSie indikatori

paraditi 2. pielikuma.

Autore papildina 3.2. nodala izvirzitas hipotézes. 6., 7. un 8. hipotézes palika

nemainiga, toties nacas apvienot 2.,4. un 5. hipotézi viena— uztverta kvalitate, un jauna

hipotéze tiek formuléta sadi:

H[2,4,5]: klientu uztvertajai kvalitatei ir pozitiva ietekme uz klientu apmierinatibu.

Ta ka iegutie rezultati tika sadaliti divos konstruktos jeb uztvertas kvalitates dimensijas,

tad hipotéze H1 arT tika sadalita divas dalas:

Hla: pasniedzéju darba kvalitate pozitivi ietekmé iegiitos rezultatus (prasmes).

HIib: pasniedzeju darba kvalitate pozitivi ietekmé rezultatu , sagatavotiba darba

tirgum”.

jaformulé

Arl

konstruktos. Autore izvirza vairakas hipotézes

H3a: studiju saturs pozitivi ietekmé iegutos rezultatus ,, prasmes .

tresa hipotéze, kas raksturoja studiju vides un iegiito rezultatu mijsakaribas,

citadi, jo rezultati tika sadaliti divos konstruktos, bet u vides kvalitate — vairakos

H3b: studiju saturs pozitivi ietekmé iegiitos rezultatus ,, sagatavotibu darba tireum”.

Tika izvirzitas ar1 jaunas hipotézes:
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Hkvi-Hkvi0 (hipotezu grupa): kvalitati raksturojosas dimensijas (pakalpojuma

rezultati — prasmes, sagatavotiba darba tireum, pasniedzéju kvalitate, saturs, administrativa

persondla kvalitate, telpas, biblioteka, e-kursi, informativa sistemas, internacionalizacija)

pozitivi ietekmé klienta uztverto kvalitati.

Papildinato hipotézu shematiskais att€lojums paradits 3.12. attela.

Papildinata modela test€Sanai un izvirzito hipotéZzu parbaudei tika veikta atkartota
aptauja ar papildinatiem jautajumiem (aptaujas anketa 3. pielikuma). Otra aptauja sastaveja no
jautajumiem par studiju pieredzi augstskola un studiju rezultatiem. Aptauja tika izmantotas
tris jautajumu formas — jautajumi ar piedavatiem atbilzu variantiem, atklati jautajumi un
jautajumi ar veértéSanas skalu no 1 lidz 7, kur 1 nozimé ,,pilnigi nepiekritu” un 7 nozimé

,»pilnigi nepiekritu”.

legitie

Hla _.
rezultati

Sagatavotib
a darba

Akad.

nersonals

Admin.
personals

Hkv1

H[2,4.,5] H7

Uztverta
kvalitate

kvo Apmierinatib

a

Hkv7,

Biblioteka

G

Informativa
sistéma

Internaciona
lizacija

3.12. attels. Papildinato hipotéZu konceptualais modelis.
Avots: autores izveidots
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3.4.2 Studentu lojalitates modela aprobacija Latvijas augstskolas

Petfjuma dati tika ievakti divas kartas. Pirmaja karta tika aptaujati Latvijas Universitates
toposSie absolventi, kas bija jau iesniegusi diplomdarbus aizstavéSanai. Aptaujas anketa tika
ievietota Latvijas Universitates informacijas sisttma (LUIS) laika perioda no 2010. gada 5.
maija lidz 5. juljam. Tika sagpemtas 1037 aptaujas anketas, no kuram 266 bija nepilnigi
aizpilditas un netika ieklautas talakai datu analizei. Savukart otraja karta aptaujas anketa tika
izsitita tirgus pétijumu kompanijas ,,GFK Baltic” aptaujas paneli esoSajiem respondentiem,
kam jau ir augstaka izglitiba vai kas aptaujas bridi studé pedeja kursa. AnketéSana tika veikta
2012. gada janvari un kopuma tika aizpilditas 1239 aptaujas anketas. Talaka datu analize tika

ieklauti 2010 respondentu viedokli.

3.15. tabula

Respondentu sadalijums pa augstskolam.
Avots: autores izveidots

Augstskola Respondentu % no kopgja
skaits respondentu
skaita
Latvijas Universitate 1106 55%
Cita augstskola Latvija 241 12%
Rigas Tehniska Universitate 158 8%
Latvijas Lauksaimniecibas 128 6%
Universitate
Liepajas Universitate 95 5%
Daugavpils Universitate 71 4%
Rigas Stradina Universitate 51 3%
Rézeknes Augstskola 47 2%
Biznesa augstskola "Turiba" 46 2%
Rigas Pedagogijas un 45 2%
izglitibas vadibas akadeémija
Cita augstskola arzemes 22 1%
Kopa 2010 100%

Respondentu sadalijuma pa augstskolam redzams 3.15. tabula. Vairak neka puse —55%
respondent — parstav Latvijas Universitati (38% parstav 2010. gada aptaujas respondentus un
27% parstav 2012. gada respondentus), citu augstskolu absolventi aptauja ir bijuSi mazak
aktivi un no kopgja respondentu skaita neparsniedz 10% robezu.

No respondentiem visvairak absolventu ir vecaki par 40 gadiem un vecaki (39%),

parstaveta arT vecuma grupa 20-24 gadi (32%).

117



3.16. tabula

Respondentu sadalijums péc vecuma intervaliem
Avots: autores izveidots

Respondentu vevuma | Procentualais
grupas sadaltjums
20-24 gadi 32 %

25-29 gadi 15%

30-39 gadi 14 %

40 gadigi un vecaki 39%

No visiem respondentiem 24% bija virieSi un 76% sievietes, tapat ka empiriska
petijuma I posma aptauja. 60% respondentu ir jau absolv€jusi pamatstudiju programmas, 30%
— augstaka ltmena studiju programmas, savukart 5% respondentu vél studé pamatstudiju
programma, 3% augstaka [imena studiju programma un 2% studé doktorantiira.

3.17. tabula

Respondentu sadalijums pa zinatnu nozarém
Avots: autores izveidots

Zinatnu nozare Respondentu
procentualais
sadaltjums

Komerczinibas 23%

Dabaszinatnes, matematika un informacijas | 16%

tehnologijas

Izglitiba 14%

Humanitaras zinatnes 13%

Komunikaciju, politikas zinatne u.c. socialas | 10%

zinatnes

Tiesibzinatne 9%

Veselibas apriipe un sociala labklajiba 5%

Lauksaimnieciba 7%

Cetras nozares, kuras ir visbiezak parstavétas $aja respondentu izlasg, ir komerczinibas
(23%), dabas zinatnes, matematika un informacijas tehnologijas (16%), izglitiba (14%),
humanitaras zinatnes un maksla (13%). Tam seko komunikaciju, politikas zinatne, psihologija
vai citas socialas zinatnes (10%), tiesibzinatne (9%), inZenierzinatnes, razoSana un biivnieciba
(8%), veselibas apriipe un sociala labklajiba (5%), un lauksaimnieciba (2%).

3. pielikuma paraditi aptaujas rezultati — atbilzu procentualais sadalijums, indikatoru
vidgjie vertejumi, standartnovirzes, ka ari trukstoSo atbilzu apjoms procentos. Indikatoru
vid€jie vert€jumi ietilpst intervala no 4,4 Iidz 5,7. legitie rezultati norada, ka respondenti

videji visaugstak novertgjusi indikatorus: “pasniedz€ju kompetence”, “administrativa
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2 13 2 13

personala attieksme”, “apmierinatiba ar izvéleto studiju programmu”, “studiju programmas
griitibas pakape”, “iegiitas prasmes stradat ar informaciju”, ka ari “augstskolas prestizs”
(vidgjais vertejums 5,7). Savukart videji viszemak novertéti §adi indikatori: ieglitas prasmes
stradat ar nozares specifiskajam datorprogrammam (vid&jais novértgjums 4,4), e-kursu
piedavajums studiju programma (vid€jais novertéjums 4,7) un $o kursu pielietojamiba studiju
procesa (vid€jais novertejums 4,9), sagatavotiba darba tirgum (vid€jais novertejums 4,8),
studiju kursu piedavajums studiju programma, augstskolas piedavatas studentu apmainas
programmas un starptautisko vieslektoru piedavajums, ka art iegtitas profesionalas zinasanas
(vidgjais vertgjums 4,9). Vidgjie vertejumi liecina, ka, lai arl studenti ir apmierinati ar
augstskolas pasniedz€ju, administrativa personala darbu un augstskolas t€lu kopuma, tomer
studiju programmas saturs un gala rezultata sagatavotiba darba tirgum absolventu veért€juma ir
drizak apmierinoSa. Pargjie indikatori, kas raksturo studiju uztverto kvalitati (iegiitas prasmes,
telpas, bibliotéka, informativa sist€éma) tika novertéti ka ,,drizak labi” (vidgjie vertejumi virs
5).

Tomér, lai noskaidrotu, kuri studiju vides kvalitati raksturojoSie faktori ir butiski
studentiem/absolventiem un veicina studentu apmierinatibu un lojalitati, ir nepiecieSama
detalizétaka datu analize. K3 jau autore aprakstija 3.2. nodala, ar strukturéto vienadojumu
modeléSanas metodi (angl. structural equation modeling) iesp€jams atklat §1s mijsakaribas.

Diemzel no talakas datu analizes tiek izslégti tadi studiju kvalitati raksturojosie latentie
mainigie ka ,.e-kursi” (51 latenta mainiga raksturojoSie indikatori jeb apgalvojumi aptaujas
anketa: ,kopuma apmierina e-kursu piedavajums studiju programma” un ,,studiju programma
ieklautie e-kursi atviegloja studiju procesu”), ,internacionalizacija” (ST latenta mainiga
raksturojoSie indikatori jeb apgalvojumi aptaujas anketa: ,kopuma apmierina augstskolas
piedavatas iesp€jas apmainas programmas ietvaros studét arvalstis” un ,.kopuma apmierina
augstskolas piedavatas iesp€jas klausities lekcijas pie vieslektoriem™), ka arT no latenta
mainiga ,telpas” tiek izslégti indikatori ,studijam atbilsto§s laboratoriju tehniskais
nodroSinajums” un ,,augstskola ir viegli pieejams bezvadu internets”, jo triikstoSo atbilzu
apjoms Sajos jautajumos parsniedz 15%. Lidz ar to parbaudamais strukturalais modelis
atSkiras no izvirzita sakotngja konceptuala modela (3.16. att.) un nav iesp&jams parbaudit
hipotezes par ,,e-kursu” un ,,internacionalizacijas” ietekmi uz tadiem latentajiem mainigajiem
ka ,saturs”, ,uztverta kvalitate” un attiecigi nav iesp&jams novertét So izslégto latento
mainigo ietekmi uz studentu apmierinatibu un lojalitati augstskolai.

Lai apstiprinatu pargjas hipotézes par latento mainigo savstarp&jam mijsakaribam un
parbauditu modela indikatoru ticamibas raditajus un modela atbilstibu datiem, p&c lidziga
principa ka pétijuma pirmaja posma tika izveidots mérjjumu modelis. Mérjjuma modeli
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iegiitie standartizgtie regresijas koeficienti atbilst prasibam (ir lielaki par 0,5), ka art faktoru
indikatoru ticamibas raditaji VE (angl. variance extracted) ir virs 0,5. Savukart CR (angl.
construct reliability) latentajam mainigajam ,biblioteka” CR raditajs ir 0,58, kas ir
apmierino$i. Ta ka pargjie raditaji ir labi, tad ar1 Sis raditajs ir pienemams. Augstakmingtie
raditaji att€loti 5. pielikuma 1. tabula.

Merijjuma modela atbilstiba datiem (skat. raditajus 3.18. tabula) atbilst noteiktajam
normam un indeksi teicami un labi. No iegitd mérijjuma modela tiek veidots strukturalais
vienadojuma modelis, kur§ atklaj latento mainigo savstarp&jas mijsakaribas, ka ari ar
iegiitajiem rezultatiem tiek apstiprinatas vai noraiditas izvirzitas hipotézes.

3.18. tabula

Meérijuma un strukturala modela atbilstibas datiem raditaji
Avots: autores izveidots

Absolitie deriguma raditaji Meérijuma | Strukturala | Atbilstiba
modela | modela
raditaji | raditaji
Hi kvadrats 8137,717 8412,061
Brivibas pakapju skaits 968 1003 | Nav
attiecinama uz
H1 kvadrata un brivibas pakapju skaita 8,407 8,387 | %0 izlasi
attieciba
Comparative fit index (CFI) 0,907 0,904 | Teicama
Root mean square error of approximation 0,061 0,061 | Teicama
(RMSEA)
Tucker-Lewis coefficient (TLI) 0,892 0,892 | Laba

Strukturala modela Hi kvadrats ir 8412,061 ar brivibas pakapju skaitu 1003 (p<0.05).
Gan TLI, gan RMSEA raditaji ir tadi pasi ka me&rjjuma modelim un CFI atskiras par 0,003,
kas ir nebiitiska atSkiriba. Augstakmingtie raditaji apstiprina strukturala modela atbilstibu
datiem. Mgérfjjuma modela un strukturala modela Hi kvadrata atSkiriba (Ay2) ir 275 un
brivibas pakapju skaita atSkiriba (Adf) ir 35, kas ir izskaidrojams ar to, ka vairakas iesp&jamas
sakaribas netiek méritas. Lidz ar to var pariet pie nakama sola — izvirzito hipotézu parbaudes.
AMOS programma hipotézu parbaudei izmanto parbaudi par regresijas koeficientu, kur t
vertibai ir jabut lielakai vai vienadai ar 1,96 (a = 0,05). Latento mainigo nestandartiz&tie
regresijas koeficienti, standartkltidas aprékinatas t vértibas un nozimibas Itmeni att€loti 3.19.

tabula .
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3.19. tabula

Latento mainigo nestandartizetie regresijas koeficienti, standartkliidas, t-vértibas.
Avots: autores izveidots

Latentie mainigie Regr.koef. | Standartkl. | t-vert. P’
Saturs <--- Akademiskais personals 0,56 0,034 | 16,187 *H*
Saturs <--- Telpas 0,08 0,020 3,822 *H*
Saturs <--- Biblioteka 0,16 0,030 5,322 Hokx
Saturs <--- Informativa sistéma 0,24 0,032 7,438 *H*
Prasmes <--- Akademiskais personals 0,23 0,034 6,680 *H*
Prasmes <---  Saturs 0,48 0,030 | 16,109 *H*
Darba tirgus <---  Saturs 0,47 0,034 | 13,731 *H*
Darba tirgus <---  Prasmes 0,62 0,031 | 20,381 *kok
Darba tirgus <---  Akad@miskais personals -0,06 0,036 | -1,511 | 0,131
Uztverta kvalitate <---  Saturs 0,38 0,034 | 11,247 *kok
Uztverta kvalitate <--- Prasmes 0,29 0,030 9,762 *kk
Uztverta kvalitate <--- Akadémiskais personals 0,16 0,035 4,509 *kok
Uztverta kvalitite <--- Administrativais pers. 0,005 0,019 | 0,252 | 0,801
Uztverta kvalitate <--- Darba tirgus 0,33 0,031 | 10,788 *ok
Uztverta kvalitite <--- Biblioteka -0,06 0,024 | -2,666 | 0,008
Uztverta kvalitaite <--- Informativa sistéma -0,006 0,026 | -0,234 | 0,815
Uztverta kvalitate <-— Telpas -0,003 0,016 | -0,159 | 0,874"
Apmierinatiba <---  Uztverta kvalitate 0,95 0,015 | 61,936 Hkk
Tels <--- Apmierinatiba 0,89 0,019 | 45,800 *H*
Lojalitate <--- Apmierinatiba 0,93 0,030 | 30,993 *H*
Lojalitate <--- Téls 0,13 0,026 4919 HokE

No 3.19. tabula ieklautajiem raditdjiem autore secina, ka administrativa personala
darbam, bibliotekai, augstskolas informativajai sistémai, telpu labiekartojumam nav statistiski
nozimigas ietekmes uz studentu/absolventu uztverto kvalitati, tatad arT uz apmierinatibu un
lojalitati. No iegiitajiem rezultatiem autore secina, ka butiska ietekme uz uztvertas kvalitates
vert§jumu un studentu lojalitati ir kvalitates dimensijai ,,studiju rezultati” un faktoriem
»prasmes” un ,sagatavotiba darba tirgum”. Savukart kvalitates dimensijai ,,personala
kvalitate” ir tikai dal&ja ietekme uz studentu lojalitati, tatad tikai faktoram ,,akad@miskais
personals” ir statistiski nozimiga ietekme uz studiju kvalitates veért€jumu un attiecigi lojalitati
augstskolai. Ar1 kvalitates dimensijai ,,studiju process” ir tikai dal€ja ietekme uz kopgjas
kvalitates novertgjumu un studentu lojalitati, tatad tikai faktoram ,,studiju saturs” ir statistiski
nozimiga ietekme, bet faktoram ,,bibliot€ka’nav statistiski nozimigas ietekmes, bet faktori ,,e-
kursi” un ,internacionalizacija” tika izsl€gti nepietickama atbilzu skaita d€]. Uztvertas
kvalitates dimensijai ,,vides kvalitate” nav statistiski nozimigas ietekmes uz studentu lojalitati,

un studentu vert€§jumu par studiju kvalitati neietekme studiju vides vert€jums.

? Tabulas ailé P ieraksts *** nozimé, ka p < 0,001 vai ari p vienads ar ierakstito ailes vértibu.
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legiitie rezultati norada ar, ka akadémiska personala kompetencei un atticksmei nav
statistiski nozimigas ietekmes uz studentu vertéjumu par vinu sagatavotibu darba tirgum.

3.13. shematiskais attéls palidz labak izprast latento mainigo savstarp€jas mijsakaribas
un So ietekmju sekas. Pieméram, ir skaidri redzams, ka studiju programmas saturs un studiju
programmas rezultati (prasmes un sagatavotiba darba tirgum), ka arT akadémiska personala
kompetences vert€jums ietekmé studentu uztverto kvalitati, attiecigi arl apmierinatibu un
lojalitati. Uztverta kvalitate loti cieSi korel€ ar apmierinatibu, bet apmierinatiba ietekmé téla
uztveri un lojalitates veidoSanos augstskolai. Ar1 augstskolas t€lam ir pozitiva ietekme uz
lojalitates veidosanos.

3.19. un 3.20. tabula att€lotie latento mainigo nestandartiz€tic un standartiz€tie
regresijas koeficienti parada So mainigo mijsakaribu nozimigumu — jo lielaks regresijas

koeficients, jo vairak eksogénais faktors veicina endogéna faktora parmainas.

3.20. tabula
Latento mainigo standartizétie regresijas koeficienti
Avots: autores izveidots

Latentie mainigie Satandartizetie

regr.koef.

Saturs <--- Akadémiskais personals 0,48
Saturs <--- Telpas 0,08
Saturs <--- Biblioteka 0,16
Saturs <em- Informativa sistéma 0,23
Prasmes <--- Akadémiskais personals 0,23
Prasmes <em- Saturs 0,55
Darba tirgus <--- Saturs 0,45
Darba tirgus <--- Prasmes 0,52
Uztverta kvalitate <--- Saturs 0,36
Uztverta kvalitate <--- Prasmes 0,24
Uztverta kvalitate <--- Akadémiskais personals 0,13
Uztverta kvalitate <--- Darba tirgus 0,33
Apmierinatiba <--- Uztverta kvalitate 0,97
Téls <--- Apmierinatiba 0,85
Lojalitate <--- Apmierinatiba 0,85
Lojalitate <--- Téels 0,12

Nestandartizetie regresijas koeficienti parada, par cik punktiem mainisies endogénais
mainigais, ja eksogéna mainiga vértiba mainisies par 1. Savukart standartizetie regresijas
koeficienti rada, par cik mainisies endogéna mainiga standartnovirze, ja eksogéna mainiga
standartnovirze mainisies par 1 punktu. Pieméram, ja uztverta kvalitate pieaugs par 1 punktu,
tad apmierinatibas vert€jums mainisies par 0,95. Standartiz€tie regresijas koeficienti rada, ja,
pieméram, uztvertas kvalitates standartnovirze mainisies par 1, tad apmierinatibas vertgjuma

standartnovirze mainisies par 0,97 standartnovirzém.
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legtitie rezultati parada, ka absolventiem/studentiem studiju kvalitate saistas galvenokart
ar studiju saturu, iegiitajam prasmém un sagatavotibu darba tirgum. Akadémiska personala
kompetence un atticksme ir mazak butiskas kvalitates vert€juma. Toties pasniedz&ju
kompetence un attiecksme biitiski ietekmé studiju procesa vert&jumu.

Savukart tadi faktori ka “administrativa personala atticksme”, “informacijas sistéma”,

“telpu labiekartojums”, “biblioteka” neietekmé& studentu uztvertas kvalitates vert§jumu un

attiecigi apmierinatibu un lojalitati augstskolai.

Sagatavotiba
darba

Akad.
personals

\ 0.56 I 5
\\\ d \ ,16 0’33 P e
0,0\8 - 016 ,24 //,f’
-7 Lojalitate
770,38
Nav.
nos! Uztverta o
kvalitate Apmierinatiba
B ]Vav.
: . - : noz. ‘ -
Biblioteka N
Nav. I.
[noz. i
7 : Nav
; i OZ.
Informativa \\/ '.
sisteéma i
./" Admin.

l - .
. personals

3.13. attels. Strukturalo vienadojumu modelis — studentu/absolventu apmierinatibas un
lojalitates modelis
Avots: autores izveidots

No iegiitajiem rezultatiem autore secina, ka studentu/absolventu lojalitates pamatmodeli
ietilpst tadi latentie mainigie ka uztverta kvalitate, apmierinatiba un téls. Savukart uztverto
kvalitati, ka arT attiecigi apmierinatibu un lojalitati, ietekmé studiju saturs un iegitie studiju
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rezultati (prasmes un sagatavotiba darba tirgum), ka arT akadémiska personala darba kvalitate.
Citiem studiju vides faktoriem un studijas atbalstoSajiem procesiem nav tieSas ietekmes uz

uztverto kvalitati un attiecigi studentu/absolventu lojalitati augstskolai.

3.4.3 Studentu lojalitates modela salidzinajums starp augstskolam un studiju
nozarem
Lai noskaidrotu, vai starp dazadu augstskolu studentu/absolventu lojalitates modeliem

pastav biitiskas atkiribas, autore AMOS programma veica multigrupu modelu testéSanu. S
metode lauj noskaidrot, vai atsevisku izlaSu meérfjumu modelu un strukturalo modelu
komponenti ir invarianti (angl. invariant, t.i., [idzigi, atbilstosi), parbaudot metrisko invarianci
(angl. metric invariance), strukturalo invarianci (angl. structural invariance), faktoru
kovariaciju invarianci (angl. factor covariance invariance) un faktoru variaciju invarianci
(angl. factor variance invariance). Vispirms atseviski tiek parbaudita katras izlases datu
atbilstiba mérjjumu modelim un tad tiek veikta modelu sinhrona parbaude.

Respondentu izlase (n=2010) tika sadalita divas dalas: LU studenti/absolventi (n=1106)
un citu augstskolu studenti/absolventi (n=904). 3.21. tabula ir att€loti So izlasu atbilstibas

raditaji atseviskiem merjjuma modelu datiem, ka arT multi-grupu merijjuma modela raditaji.

3.21.tabula
Atbilstibas raditaji mérijuma modelu datiem
Avots: autores izveidots
Absoliitie deriguma Izlase: Izlase: Multi-grupu Atbilstiba
raditaji LU studenti/ Citu mérijuma
absolventi augstskolu modelis
studenti/
absolventi
H1 kvadrats 4962,689 4991,836 8829,030
Brivibas pakapju skaits 968 968 1758 | Nav attiecinama
H1 kvadrata un brivibas uz %o izlasi
pakapju skaita attieciba 5,127 5,157 5,022
Comparative fit index 0,898 0,898 0,905 | Teicama
(CFI)
Root mean square error 0,061 0,068 0,045 | Teicama
of approximation
(RMSEA)
Tucker-Lewis coefficient 0,881 0,882 0,889 | Laba
(TLI)

TLI un citu indeksu izmainas ir nenozimigas (skat. 5. pielikumu), Iidz ar to var secinat,
ka mérijuma modelis atbilst datiem arT atseviskajas izlases.

Nakamais solis ir multigrupu strukturala modela atbilstibas raditaju parbaude. 3.22.
tabula paraditie raditaji liecina, ka ar1 strukturalais modelis atbilst datiem un 5. pielikuma
att€lotas indeksu parmainas liecina, ka modeli sava starpa ir I1dzigi, tatad var veikt atsevisku

latento mainigo savstarpg&jo ietekmju parbaudi.
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3.22.tabula

Strukturéto vienadojumu modela atbilstibas datiem radrtaji

Avots: autores izveidots

Absolutie deriguma raditaji Multi-grupu strukturalo | Atbilstiba
vienadojumu modelis

Hi kvadrats 11324, 94

Brivibas pakapju skaits 2018 | Nav attiecinama

uz $o izlasi

Hi kvadrata un brivibas pakapju skaita attieciba 5,612

Comparative fit index (CFI) 0,882 | Laba

Root mean square error of approximation 0,048 | Teicama

(RMSEA)

Tucker-Lewis coefficient (TLI) 0,868 | Laba

Kopuma lojalitates pamatmodeli (uztverto kvalitati ietekméjosie

latentie mainigie un

mijsakaribas starp uztverto kvalitati, apmierinatibu, augstskolas t€lu un lojalitati) batiski

neatskiras cits no cita, kas norada uz izveidota lojalitates modela stabilitati (skat. 3.23.

tabulu). Lojalitates pamatmodelu latento mainigo savstarp€jas ietekmes atSkiras nebiitiski,

iznemot latento mainigo ,,augstskolas t€ls”, jo citu augstskolu absolventiem S§is raditajs ir

statistiski nozimigs, ja p vertiba ir 0,028. Minétie dati parada, ka riipigi veidots un populars

augstskolas tels var veicinat absolventu lojalitati augstskolai.

3.23.

tabula

Latento mainigo standartizétie regresijas koeficienti $adiem modeliem: multi-grupu
studentu lojalitates modelis, LU studentu lojalitates modelis, citu augstskolu studentu
lojalitates modelis

Avots: autores izveidots

Izlase: Izlase: Standartizéto
Multigrupu LU stud(.en_ti. Citu augsts!(olu regr.k_oef.
modelis Satandartizetie studenti starpiba
Latentie mainigie . . regr.koef. Satandartizétie | (LU studenti
Satandartizetie regr.koef. _citu
regr.koef. augstskolu
studenti)
Saturs - Akadémigkais 0.48 0,47 0,55
personals -0,08
Saturs <emm Telpas 0,08 Nav noz. 0,15 n/a
Saturs <--- Biblioteka 0,16 0,24 Nav noz. n/a
Saturs <-m- Ing?sl‘gra;féva 0,23 0,19 0.2 0,01
Prasmes - Akadémifkais 0.23 0,17 0,3
personals -0,13
Prasmes <em- Saturs 0,55 0,6 0,49 0,11
Darba tirgus <em Saturs 0,45 0,5 0,29 0,21
Darba tirgus e Prasmes 0,52 0,47 0,62 -0,15
Uztverta 0,4 0,31
kvalitate = Saturs 0,36 0,09
Uztverta 0,24 0,22
kvalitate = Prasmes 0,24 0,02
Uztverta <--- Akadémiskais 0,13 0,12 0,14 -0,02
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Izlase: Izlase: Standartizeto
Multigrupu LU stude.rnti. Citu augsts!(olu regr.koef.
modelis Satandartizétie studenti starpiba
Latentie mainigie . . regr.koef. Satandartizetie | (LU studenti
Satandartizetie .
regr.koef. regr.koef. -citu
augstskolu
studenti)
kvalitate personals
Ej;ﬁf;g <--- Darba tirgus 0,33 0.3 0,37 0,07
e Uztverta 0,97 0,97
Apmierinatiba = <--- Kvalitte 0,97 0
Tels <--- Apmierinatiba 0,85 0,85 0,83 0,02
Lojalitate <--- Apmierinatiba 0,85 0,84 0,88 -0,04
Lojalitate <--- Tels 0,12 0,14 0,08* 0,06

*p=0,028, t=2,202

Savukart, analiz&jot to latento mainigo mijsakaribas, kas ietekmé uztverto kvalitati, ir
ievérojamas nelielas atSkiribas starp LU augstskolu absolventu un citu augstskolu absolventu
veért§jumu. LU studenti/absolventi lielaku véribu pieveérs studiju programmas saturam, kas
vairak ietekmé studiju rezultatu (sagatavotiba darba tirgum un iegiitds prasmes) vert€jumu
neka citu augstskolu studentiem. LU studentiem/absolventiem bibliotekas vertejums ietekmé
arm kop€jo studiju procesa/satura vertejumu, savukart telpu vertejumam nav statistikas
ietekmes uz  studiju  procesa/satura  ve€rt€§jumu.  Turpreti  citu  augstskolu
studentiem/absolventiem rezultati ir gluzi pretgji — bibliotekas ietekme uz studiju
procesa/satura vert€§jumu nav statistiski nozimiga, toties tiek noveértets telpu labiekartojums.
LU studentiem/absolventiem ieglito prasmju vertgjums, salidzinot ar citu augstskolu studentu
vert€jumu, mazak ietekme vert§jumu par sagatavotibu darba tirgum, ar1 akadémiska personala

darba kvalitates vert€jumam ir mazaka ietekme uz iegiito prasmju vertejumu.

Dazadu studiju nozaru lojalitates modelu salidzinajums

Lai noskaidrotu, vai studentu/absolventu lojalitates modelis atSkiras pa studiju nozarém,
autore analiz€ tris respondentu izlas€ visbiezak sastopamas studiju nozares: komerczinibas,
dabaszinatnes un izglitibas zinatni. Vispirms tiek parbauditi m&rfjuma modeli katrai zinatgu
nozarei atseviSski. No mérfjuma modela tika izslégts latentd mainiga ,telpas” indikators
»augstskola ir brivi pieejami datori”, jo §1 indikatora regresijas faktors bija 0,39 (jabiit vismaz
0,5) un latenta mainiga ,,lojalitate” indikators ,,ieteikSu So studiju programmu ari citiem”, jo
tika izveidota negativa kovariaciju matrica (angl. covariation matrix is not positive definite).
Tapec Saja modeli studentu/absolventu lojalitate tiek skaidrota ka lojalitate augstskolai

(izveletos velreiz studet Saja augstskola un ieteiktu citiem stud€t Saja augstskola), bet netiek
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skaidrota “lojalitate konkrétai studiju programmai” vai marketinga terminologija ,,lojalitate
konkr&tam produktam”.

Atsevisko izlasu merjjuma modelu atbilstiba datiem tiek apstiprinata un gan kopgjais
mérfjuma modelis, gan ari strukturalais modelis arT atbilst datiem un tiek apstiprinata modelu
metriskds un skalara invariance (skat. 3.24. tabulu). Lidz ar to var salidzinat
studentu/absolventu lojalitates modelu atskiribas komerczinibas, dabaszinatnés un izglitibas
Zinatne.

3.24. tabula

Multigrupu mérijuma modela un strukturalo vienadojumu modela atbilstiba datiem
Avots: autores izveidots

Absoliitie deriguma raditaji Multigrupu | Multigrupu Atbilstiba
meérijjuma modelis | strukturalo

vienadojumu

modelis
H1 kvadrats 8443,290 8297,673
Brivibas pakapju skaits 3041 3009 Na_V L
Hi kvadrata un brivibas pakapju attiecinama
skaita attieciba 2.77 2.758 uz o izlasi
Comparative fit index (CFI) 0,865 0,873 | Laba
Root mean square error of 0,041 0,041 | Teicama
approximation (RMSEA)
Tucker-Lewis coefficient (TLI) 0,856 0,857 | ApmierinoSa

3.25. tabula

Dabaszinatnu, komerczinibu un izglitibas zinatnes studentu/absolventu lojalitates

modela latento mainigo regresijas koeficienti
Avots: autores izveidots

St. St. St.

. . regr.koef. Regr.koef. | Regr.koef.

Latentie mainigie g ®) g B) g )

Komercz. Dabz. Izgl.

Saturs <---  Akad@émiskais personals 0,64 0,43 0,72
Saturs <--- Telpas Nav noz. Navnoz. | Nav noz.
Saturs <--- Biblioteka Nav noz. Nav noz. | Nav noz.
Saturs <--- Informativa sistéma 0,26 0,26 | Nav noz.
Prasmes <--- Akad@émiskais personals Nav noz. Nav noz. 0,41
Prasmes <---  Saturs 0,65 0,59 0,41
Darba tirgus <---  Saturs 0,36 0,44 0,47
Darba tirgus <--- Prasmes 0,47 0,54 0,57
Darba tirgus <--- Akad@émiskais personals Nav noz. Nav noz. | Nav noz.
Uztverta kvalitate <---  Saturs 0,3 0,3 0,38
Uztverta kvalitate <--- Prasmes 0,47 0,16 0,22
Uztverta kvalitate <--- Akadémiskais personals Nav noz. 0,19 0,3
Uztverta kvalitate <--- Administrativais pers. Nav noz. Nav noz. | Nav noz.
Uztverta kvalitate  <--- Darba tirgus 0,33 0,44 0,27
Uztverta kvalitate <--- Biblioteéka Nav noz. Nav noz. Nav noz.
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St. St. St.

. .. regr.koef. Regr.koef. | Regr.koef.

Latentie mainigie g ®) g P) g )

Komerecz. Dabz. Izgl.

Uztverta kvalitate <--- Informativa sistéma Nav noz. Nav noz. | Nav noz.
Uztverta kvalitate <--- Telpas Nav noz. Nav noz. | Nav noz.
Apmierinatiba <---  Uztverta kvalitate 0,97 0,94 0,98
Téels <---  Apmierinatiba 0,9 0,83 0,79
Lojalitate <---  Apmierinatiba 0,76 0,62 0,64
Lojalitate <--- Tels 0,22 0,37 0,34

Komerczinibu nozares studentiem/absolventiem, salidzinot ar dabaszinatnu un izglitibas
zinatnu studentiem/absolventiem, uztvertas kvalitates vert€§jumu ieve€rojami vairak ietekmé
iegiitas prasmes (komerczinibas B=0,47, dabaszinatnes tikai =0,16 un izglitibas zinatne
B=0,22), savukart akadémiska personala darba kvalitatei nav ietekmes uz uztverto kvalitati
kopuma, bet dabaszinatpu studentu/absolventu veértgjuma §1 latenta mainiga standartiz&tais
regresijas koeficients ir f=0,19, bet izglitibas zinatnes studentiem/absolventiem — vél lielaks
f=0,3. Komerczinibu studentiem/absolventiem apmierinatiba atstaj lielaku ietekmi uz
lojalitati neka pargjo zinatpu studentiem/absolventiem (komerczinibam standartizetais
regresijas koef. f=0,76, dabaszinatném P=0,62, izglitibas zinatnei =0,64), bet augstskolas
tels savukart salidzino$i mazak ietekme lojalitati neka citu zinatnu noaru studentu/absolventu
vertejuma (komerczinibam $=0,22, izglitibas zinatnei f=0,34 un dabaszinatném =0,37).
ta, ka akadémiska personala darba kvalitatei ir salidzino$i lielaka ietekme uz uztverto
kvalitati, savukart sagatavotibai darba tirgum, salidzinot ar citam zinatnpu nozarém, ir mazaka
ietekme (izglitibas zinatne =0,27, dabaszinatnes f=0,44, komerczinibas =0,33). Izglitibas
zinatnes studentiem/absolventiem akad@miska personala darba kvalitate salidzinoSi vairak
ietekme ar1 studiju satura novért€§jumu (izglitibas zinatne B=0,72, komerczinibas B=0,64,
dabaszinatnes f=0,43) un prasmju vert§jumu (izglitibas zinatne B=0,41, komercinibas un
dabaszinatnes [ nav statistiski nozimigs). Informacijas sist€mai nav statistiski nozimigas
ietekmes uz studiju saturu, bet komerczinibu un dabas zinibu studentu/absolventu veértejuma
§1 latenta mainiga ietekme uz studiju saturu ir f=0,26.

Dabaszinatgu studentu/absolventu lojalitates modelis augstskolai biitiski neatSkiras no
komerczinibu studentu/absolventu modela. Dabaszinatnu studentu/absolventu vertgjuma
akademiska personala darba kvalitatei ir mazaka ietekme uz studiju satura vert€§jumu
(dabaszinatnes =0,43, komerczinibas =0,64) un neliela tieSa ietekme uz uztvertas kvalitates
verte§jumu (dabaszinatnes P=0,19, komerczinibas [} nav statistiski nozimigs). Prasmém ir

mazaka ietekme uz uztverto kvalitati (dabaszinatnes =0,16, komerczinibas =0,47), un

128



apmierinatibai mazaka ietekme uz lojalitati (dabaszinatnes p=0,62, komerczinibas =0,76),
toties augstskolas tels biitiskak ietekmeé lojalitati (f=0,37) neka tas ir komerczinibu
studentiem/absolventiem ($=0,22).

3.26. tabula paraditi studentu/absolventu uztverto kvalitati ietekméjosie faktori péc to
svariguma. Jaatzimé, ka komerczinibu studentu vert€§juma Sie faktori ir svarigaki (ar lielaku
standartiz€to  regresijas  koeficientu) neka dabaszinatpu un izglitibas  zinatpu

studentu/absolventu vérte§juma (regr. koeficientus skat. 3.25. tabula)

3.26. tabula
Studentu/absolventu uztverto kvalitati ietekméjosie faktori — salidzinajums pa studiju
nozarem
Avots: autores izveidots
¥
N
s § Komerczinibas Dabaszinatnes Izglitibas zinatnes
N
sc Prasmes Darba tirgus Saturs
’a>5 g E 'S | Darba tirgus Saturs Akadémiskais personals
)< -g @ .2 | Saturs Akadémiskais personals | Darba tirgus
b k228 &
- - Prasmes Prasmes

Komerczinibu studenti/absolventi vairak orient&jas uz ieglito rezultatu (prasmes un
sagatavotiba darba tirgum) neka izglitibas zinatnu studenti/absolventi, kam nozimigaks ir pats
studiju process un akadémiska personala darbs. To varétu izskaidrot ar faktu, ka darba tirgt
lielaka konkurence ir uznémejdarbibas sektora, lidz ar to komerczinibu studenti/absolventi ir
ieinteresétaki ~ sasniegt  labaku  studiju = rezultatu, bet  izglittbas  zinatnes
studentiem/absolventiem vinu nakotnes darba specifikas dé] (vini tiek gatavoti darbam

izglitibas joma). svarigaks ir studiju process un akadémiska personala darbs.

3.4.4 Latvijas Universitates absolventu lojalitates modela analize

Lai noskaidrotu, vai pastav studentu/absolventu lojalitates modela atSkiribas vienas
augstskolas ietvaros, autore analizé 2010. gada absolventu aptaujas rezultatus, izveidojot
kopgjo lojalitates modeli, ka ar1 atseviskus modelus pa studiju nozarém, ieklaujot modelt to
student vert€jumu, kas aptauja dazadu faktoru indikatorus vert&jusi atskirigi.

Lai izpétitu studentu apmierinatibu ar studiju pieredzi un tas ietekmi uz studentu
lojalitati pret augstskolu ka organizaciju, Latvijas Universitates informacijas sisttma (LUIS)
laika perioda no 2010. gada 5. maija Iidz 5. juljam tika veikta topoSo Latvijas Universitates
(LU) absolventu otra papildinata aptauja. .

Tika sanemtas 1037 aptaujas anketas, no kuram 266 bija nepilnigi aizpilditas un netika

ieklautas datu analize.
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Datu analizg tika izmantoti 771 respondentu viedokli. Aptaujatie parstav vecuma grupu
no 20 lidz 54 gadiem ar vidgjo vecumu 25 gadi, turklat apméram 92% visu respondentu
parstav vecuma grupu no 20 lidz 29 gadiem.

3.27. tabula

Respondentu sadalijums péc vecuma
Avots: autores izveidots

Respondentu vevuma | Procentualais
grupas sadalijums
20-24 gadi 72%

25-29 gadi 20%

30-39 gadi 6%

40 un vairak gadi 2%

No visiem respondentiem 23% bija virie$i un 77% sievietes. Visaktivak aptauja
piedalijas pilna laika klatienes studenti — 91% respondentu, savukart nepilna laika klatienes
studenti no kop€jas izlases veido tikai 4% un nepilna laika neklatienes studenti tikai 5%. Lidz
ar to talaka analiz€ netiks skatitas atSkiribas starp nepilna un pilna laika studentu viedok]u un
uzvedibas atskirtbam.

74,8 % respondentu absolvé pamatstudiju programmas, bet 25,2 % — augstaka [imena
studiju programmas. Respondentu izlasé tika parstavetas $adas nozares: dabas zinatnes,
matematika un informacijas tehnologijas (28,48%), komerczinibas (21,72%), humanitaras
zinatnes un maksla (17,17%), komunikaciju, politikas zinatne, psihologija vai citas socialas
zinatnes (11,96%). Tam seko tiesibzinatne (10,53%), izglitiba (6,76%), veselibas apriipe un
sociala labklajiba (3,12%). Salidzinot ar empiriska petijuma I posmu, respondentu sadalijums
pa zinatpu nozarém ir palicis lidzigs, vienigi komerczinibu studentu ipatsvars izlasé ir
samazinajies par 8%, bet dabaszinatnu nozares studentu Tpatsvars palielinajies par 9%.

3.28.tabula

Respondentu sadalijums pa zinatnu nozaréem
Avots: autores izveidots

Zinatnu nozare Respondentu
procentualais
sadalijums

Komerczinibas 22%

Dabaszinatnes, matematika un informacijas | 28%

tehnologijas

Izglitiba 7%

Humanitaras zinatnes 17%

Komunikaciju, politikas zinatne u.c. socialas | 12%

zinatnes

Tiestbzinatne 11%

Veselibas apriipe un sociala labklajiba 3%

Respondentu atbilzu procentualais sadalijums un vidgjie atteloti 4. Pielikuma.

Indikatoru vid€jie vertejumi ietilpst intervala no 4,4 (indikators — “sagatavotiba darba
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tirgum”) lidz 5,9 (indikators — “administrativa personala atticksme”). Respondenti atzinigi
novertgjusi ar1 iegltas prasmes stradat ar informaciju (5,7), izvéletas studiju programmas
griitibas pakapi, apmierinatibu ar studiju programmu, ka ar1 pasniedz&ju kompetenci (vid€jais
vertgjums 5,6).

Savukart, lai novertétu augstakminéto indikatoru un latento mainigo savstarp&jas
mijsakaribas, autore izmanto SEM metodi. No talakas datu analizes tika izsl€gti jautajumi
AO03 (laboratoriju iekartojums), B19 un B20 (e-kursu piedavajums), ka ari B24 un B25
(internacionalizacija — vieslektoru pieejamiba, apmainas studiju iesp&jas) tapec, ka trikstoSo
datu proporcija Sajos jautajumos bija lielaka par 15%. Par€jos jautajumos triikstoSo datu
proporcija varigja no 0% lidz 10%, kas ir normas robezas.

P&c pirma aprékina tika izslégts jautajums F44 (latentd mainiga ,,lojalitate” indikators —
izveletos to pasu programmu vélreiz), jo tika izveidota negativu kovariaciju matrica (angl. - is
not positive definite), kas liecinaja par modela neatbilstibu. Lidz ar to ar1 Latvijas
Universitates 2010. gada absolventu lojalitates modeli, tapat ka tas bija studiju nozaru
lojalitates modelu salidzinajuma, lojalitate tiek analiz&ta tikai ka lojalitate augstskolai, bet
netika ieklauta lojalitate konkrétai studiju programmai. No lojalitates modela tika izslégti ar1
latentd mainiga ,telpas” indikatori A04 (fakultate ir brivi pieejami datori) un A0S (bezvadu
internets fakultat€ ir brivi pieejams), jo So raditaju regresijas koeficienti bija zem 0,5. Iznemot
Sos indikatorus, mérijjuma modela atbilstiba datiem tika uzlabota.

Merijuma modeli iegiitie standartizétie regresijas koeficienti atbilst prasibam (ir lielaki
par 0,5), ar1 faktoru indikatoru ticamibas raditaji VE (angl. variance extracted) ir virs 0,5,
iznemot latentajam mainigajam ,,biblioteéka”- 0,4, kam arT CR raditajs ir zem normas — 0,39.
Ta ka pargjie raditaji ir labi, autore atstaj So latento mainigo mérijuma modelt un to ieklauj ari
strukturalaja vienadojumu modeli. Augstakminétie raditaji paraditi 5. pielikuma 2. tabula.

Meérfjuma modela atbilstiba datiem (skat. raditajus 3.29. tabula) atbilst noteiktajam
normam un indeksi ir raksturojami ka teicami un labi. L1dz ar to no iegiita me&rjjuma modela
tieck veidots strukturalais vienadojuma modelis, kur§ atklaj latento mainigo savstarpgjas
mijsakaribas, pamatojoties uz iegltajiem rezultatiem, tiek apstiprinatas vai noraiditas
izvirzitas hipoteézes.

3.29. tabula

Meérijuma modela un strukturala modela atbilstibas datiem raditaji
Avots: autores izveidots

Absoliitie deriguma raditaji Meérijuma | Strukturala | Atbilstiba
modela | modela
raditaji | raditaji

H1 kvadrats 3593,208 3726,244
Brivibas pakapju skaits 879 914
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Hi kvadrata un brivibas pakapju skaita 4,077

attieciba 4,088 Teicama
Comparative fit index (CFI) 0,891 0,887 | Laba
Root mean square error of approximation 0,063 0,063 | Teicama
(RMSEA)

Tucker-Lewis coefficient (TLI) 0,871 0,872 | Laba

Strukturala modela Hi kvadrats ir 3730,680 ar brivibas pakapju skaitu 915 (p<0.05).

RMSEA raditajs ir tads pats ka mérijuma modelim, TLI atSkiras par 0,001 un CFI atSkiras par

0,002, kas ir nebutiska atSkirtba. Augstakmingtie raditaji apstiprina strukturala modela

atbilstibu datiem. Mé&rTjjuma modela un strukturala modela Hi kvadrata atskiriba (Ay2) ir 133

un brivibas pakapju skaita atSkiriba (Adf) ir 35, kas ir izskaidrojams ar to, ka vairakas

iesp&jamas sakaribas netiek méritas. Lidz ar to var pariet pie nakama sola — izvirzito hipoteézu

parbaudes. AMOS programma hipote€zu parbaudei izmanto par regresijas koeficienta

parbaudi, kur t vertibai jabut lielakai vai vienadai ar 1,96 (a = 0,05).

3.30. tabula

Latento mainigo nestandartizétie regresijas koeficienti, standartkliadas, t-veértibas

Avots: autores izveidots

Latentie mainigie Regr.koef. | Standartkl. | t-vert. P!
Saturs <--- Akad@miskais personals 0,49 0,059 8,290 Hk
Saturs <--- Bibliotéka 0,26 0,077 3,407 Hk
Saturs <--- Telpas 0,07 0,024 2,847 0,004
Saturs <--- Informativa sist€ma 0,09 0,042 2,231 0,026
Prasmes <--- Akad@émiskais personals 0,23 0,060 3,806 Hk
Prasmes <---  Saturs 0,63 0,075 8,489 HE
Darba tirgus <--- Prasmes 0,46 0,059 7,883 HHE
Darba tirgus <--- Akadémiskais personals 0,01 0,068 0,075 0,940**
Darba tirgus <---  Saturs 0,76 0,090 8,434 HHE
Uztverta kvalitate <--- Darba tirgus 0,18 0,033 5,486 HE
Uztverta kvalitate <--- Administrativais personals 0,01 0,024 0,390 0,697**
Uztverta kvalitate <--- Saturs 0,43 0,062 6,869 *E*
Uztverta kvalitate <--- Biblioteka -0,09 0,051 | -1,844 | 0,065
Uztverta kvalitate <--- Informativa sistéma 0,01 0,028 | 0,331 | 0,740
Uztverta kvalitate <--- Prasmes 0,21 0,033 6,137 ok
Uztverta kvalitate <--- Pasniedz. 0,15 0,042 3,492 *E*
Uztverta kvalitate <--- Telpas 0,02 0,016 | 1,180 | 0,238"
Apmierinatiba <---  Uztverta kvalitate 1,5 0,078 | 19,259 Hkk
Tels <--- Apmierinatiba 0,78 0,029 | 27,157 *kk
Lojalitate <--- Apmierinatiba 0,74 0,057 | 13,049 *kk
Lojalitate <--- Tels 0,42 0,063 6,625 koA

EX3
Raditaji nav statistiski nozimigi.

No 3.30. tabula paraditajiem raditajiem autore secina, ka administrativa personala

darbam, bibliotekai, augstskolas informativajai sistémai, telpu labiekartojumam nav statistiski

* Tabulas ailé P ieraksts *** nozimé, ka p < 0,001 vai ari p vienads ar ierakstito ailes vértibu.
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nozimigas ietekmes uz studentu/absolventu uztverto kvalitati, tatad arT uz apmierinatibu un
lojalitati. legiitie rezultati parada, ka akadémiska personala kompetencei un attieksmei nav
statistiski nozimigas ietekmes uz studentu vert€jumu par vinu sagatavotibu darba tirgum.

3.30. un 3.31. tabula paraditie latento mainigo nestandartiz€tie un standartiz€tie
regresijas koeficienti rada So mainigo mijsakaribu nozimigumu — jo augstaks regresijas
koeficients, jo vairak eksogénais faktors veicina endogéna faktora parmainas.

LU 2010. gada absolventu uztvertas kvalitates verte§jumu un attiecigi ari lojalitati
augstskolai visvairak ietekmé studiju saturs ($=0,43), sagatavotibas darba tirgum veért&jums
(B=0,25), iegtto prasmju vert§jums ($=0,23) un nedaudz ari akadémiska personala darba
kvalitate (B=0,15). Jaatzime, ka ari augstskolas t€lam ir ievérojama ietekme uz absolventu
lojalitati augstskolai ($=0,33).

3.31. tabula

Latento mainigo standartizétie regresijas koeficienti
Avots: autores izveidots

Latentie mainigie Satandartizetie

regr.koef.

Saturs <--- Akad@miskais personals 0,48
Saturs <--- Biblioteka 0,24
Saturs <--- Telpas 0,1
Saturs <--- Informativa sist€éma 0,13
Prasmes <--- Akad@miskais personals 0,2
Prasmes <---  Saturs 0,57
Darba tirgus <--- Prasmes 0,36
Darba tirgus <--- Saturs 0,54
Uztverta kvalitate <--- Darba tirgus 0,25
Uztverta kvalitate <--- Saturs 0,43
Uztverta kvalitate <--- Prasmes 0,23
Uztverta kvalitate <--- Akademiskais personals 0,15
Apmierinatiba <--- Uztverta kvalitate 0,97
Tels <--- Apmierinatiba 0,88
Lojalitate <--- Apmierinatiba 0,66
Lojalitate <--- Tels 0,33

Dazadu studiju nozaru lojalitates modelu salidzinajums viena augstskola

Lai noskaidrotu, vai pastav kadas biutiskas atSkiribas absolventu lojalitates modelos
viena augstskola, autore vispirms analize lojalitates modeli biitiskako indikatoru vertejumu pa
studiju nozarém un tad atsSkirigako nozaru izlasém izveido lojalitates modelus.

Ka redzams 3.32. tabula veselibas apripes un socialas labklajibas nozares studenti ir
proporcionali visaugstak novertgjusi pasniedz&ju kompetenci— 83% piekrit vai pilniba piekrit

augstajam vertgjumam, attiecigi 77% dabaszinatnpu, matematikas un IT nozares studentu

133



anketa ir atZim&jusi augstako pasniedz&ju darba vert€jumu. Savukart tikai 51% tiesibzinatnu
nozares studentu anketa atzim&jusi augstako vertgjumu, bet un komerczinibu studentu vél

mazak — 40%.

3.32. tabula
Pasniedzéju kompetences vértéjums pa nozarem
* Vertesanas skala 1-7 (1-pilnigi nepiekritu, 2-nepiekritu, 3-drizdk nepiekritu, 4-neitrali, 5-drizak piekritu, 6-

piekritu, 7-pilnigi piekritu)
Avots: autores izveidots

Novértéjums
1 2 3 4 5 6 7 Vid.

Komerczinibas | 1% 4% | 8% 15% 33% 28% 12% 5,08

Tiesibzinatne 2% 1% | 11% | 11% | 23% | 31% 20% 5,23

Komunikaciju, | 1% 0% | 3% 10% 18% 38% 29% 5,76
politologijas
vai citas
socialas
zinatnes

Izglitibas 0% 0% 6% 10% 27% 35% 22% 5,57
zinatne

Nozare

Humanitara 1% 1% | 5% 7% 20% 33% 33% 5,74
zinatne un
maksla
Dabas 0% 0% | 0% 5% 16% | 42% 35% 6,02
zinatnes,
matematika un
informacijas
tehnologijas

Veselibas 0% 0% | 0% 4% 13% 50% 33% 6,13
aprupe un
sociala

labklajiba

3.33 tabula redzams studiju kursu piedavajuma veért€§jums pa zinatpu nozarém.
Viszemako novertgjumu par studiju kursu piedavajumu ir sniegus$i humanitaro zinatnu
nozares respondenti — vid€jais noverteéjums tikai 4,17, pie tam ar piedavajumu nav apmierinati
34,5% respondentu, toties veselibas apriipes nozaré tikai 12,5% ir neapmierinati ar kursu
piedavajumu, tomeér ar1 $aja nozaré visaugstako novertgjumu (t.i. 7) anketa ir atzZim&jusi tikai

4,2% respondentu.
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Studiju kursu piedavajuma vértéjums pa zinatnu nozarém

3.33. tabula

* VerteSanas skala 1-7 (I1-pilnigi nepiekritu, 2-nepiekritu, 3-drizak nepiekritu, 4-neitrali, 5-drizak piekritu, 6-
piekritu, 7-pilnigi piekritu)
Avots: autores izveidots

Novertejums
1 2 3 4 5 6 7 Vid.
Komerczinibas 1,2% | 4,2% | 19,9% | 15,7% | 36,1% | 16,9% | 6,0% 4,56
Tiesibzinatne 1,2% | 6,2% | 19,8% | 17,3% | 24,7% | 23,5% | 7,4% 4,58
Komunikaciju, 43% | 5,4% | 15,2% | 13,0% | 31,5% | 22,8% | 7,6% 4,61
politologijas vai
citas socialas
zinatnes
[P}
ENE Izglitibas zinatne | 2,0% | 2,0% | 27,5% | 7,8% | 31,4% | 23,5% | 5,9% 4,59
(=)
~ Humanitara 4,5% | 13,5% | 16,5% | 17,3% | 27,8% | 15,0% | 5,3% | 4,17
zinatne un
maksla
Dabas zinatnes, 1,8% | 5,0% | 12,4% | 13,8% | 29,8% | 28,0% | 8,7% 4,82
matematika un
informacijas
tehnologijas
Veselibas apriipe | 0,0% | 0,0% | 12,5% | 20,8% | 20,8% | 37,5% | 4,2% 4,79
un sociala
labklajiba
3.34. tabula
E-Kursu lietderibas novertejums sadalijuma pa zinatnu nozarem
Avots: autores izveidots
Novertéjums
0 1 2 3 4 5 7 Vid.
Komerczinibas 19% | 2% | 0% | 7% | 34% | 13% | 14% | 10% [ 3,83
Tiesibzinatne 43% | 6% | 2% | 9% | 17% | 9% | 9% | 5% | 2.36
Komunikaciju, 18% | 2% | 1% | 7% | 17% | 10% | 22% | 23% | 4,33
politologijas vai
& citas socialas
S zinatnes
e
P4
Izglitibas 29% | 0% | 4% | 6% | 16% | 18% | 22% | 6% | 3,47
zinatne
Humanitara 25% | 3% | 2% | 4% | 29% | 16% | 16% | 5% | 3,47
zinatne un
maksla
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Dabas zinatnes,
matematika un
informacijas
tehnologijas

Veselibas
aprupe un
sociala

labklajiba

2%

13%

1%

4%

8%

0%

4%

4%

11% | 11%

25% | 17%

30% | 41%

13% | 17%

4,08

3.34. tabula redzams, ka viszemako e-kursu lietderibas noverté§jumu anketa atzimé&jusi

tiesibzinatnu studenti — 2,36, pie tam 43% respondentu nespgja sniegt savu vert&jumu.

Savukart visaugstako noveért§jumu ir izpelnijusas dabaszinatnes, matematika un informacijas

tehnologijas, kur kursu lietderiguma vid&jais noveért§jums ir augsts — 5,77, pie tam savu

vertgjumu nevargja sniegt tikai 2% respondentu, bet un 82% piekrit, ka e-kursi atvieglo

studiju procesu. Autore uzskata, ka tas ir izskaidrojums ar konkr€tas nozares apguves

specifiku. Neskatoties uz to, ka ir daudzas nozares, kas nav tieSi saistitas ar informacijas

tehnologijam, kas ir kluvusas par neatnemamu ikdienas sastavdalu, 1idz ar to ir javeicina e-

kursu izmantoSana arT citas studiju nozarées.

3.35. tabula
Sagatavotiba darba tirgum — vértejums pa zinatnu nozarém
Avots: autores izveidots
Novertejums
1 2 3 4 5 6 7 Vid.
Komerczinibas 6% | 8% | 19% 22% 24% 13% 7% 4,16
Tiesibzinatne 6% | 8% | 11% 19% 30% 11% 14% 4,49
Komunikaciju, 8% | 6% | 17% 12% 31% 19% 7% 4,38
politologijas vai
citas socialas
zinatnes
g Izglitibas zinatne | 2% | 8% | 14% 12% 33% | 22% 10% 4,71
N
2 Humanitara 16% | 9% | 15% | 24% 13% 12% 11% 3,88
zinatne un
maksla
Dabas zinatnes, 2% | 3% | 13% | 20% | 27% | 23% 11% 4,80
matematika un
informacijas
tehnologijas
Veselibas apripe | 0% |4% |9% | 4% 35% | 39% | 9% 5,22
un sociala
labklajiba
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Viskritiskak sagatavotibu darba tirgum vert€jusi humanitaro un makslas zinatnu nozares
respondenti — vidgjais vertejums tikai 3,88, un kopuma 40% S§is nozares respondentu uzskata,
ka nav sagatavoti darba tirgum. Otru zemako vid&o veért§jumu — 4,16 ir pieskirusi
komerczinibu nozares respondenti, kur 33% uzskata, ka nav sagatavoti darba tirgum. Savukart
visaugstako vidgjo vert§jumu ir atzZim&jusi veselibas apripes un socialas labklajibas

respondenti — 5,22 un tikai 13% S§is nozares parstavju Skiet, ka vini nav sagatavoti darba

tirgum.
3.36. tabula
Studiju kvalitates vertejums pa studiju nozarém
Avots: autores izveidots
Novértejums
1 2 3 4 5 6 7 Vid.
Komerczinibas | 6% | 4% | 13% 19% | 26% | 24% 9% | 4,62
Tiesibzinatne 5% | 4% | 14% 16% 32% 14% 15% | 4,63
Komunikaciju, 1% 1% | 7% 13% | 24% 32% 22% | 5,36
politologijas
vai citas
socialas
zinatnes
Izglitibas 0% | 0% | 14% 4% 33% 35% 12% | 5,18
zinatne
e
S Humanitara 2% | 4% | 1% | 19% | 26%| 23% | 14% | 4,87
Z  zinatne un
maksla
Dabas 2% | 2% | 3% 11% 30% 34% 17% 5,27
zinatnes,
matematika un
informacijas
tehnologijas
Veselibas 0% | 0% | 4% 8% 17% | 46% | 25% 5,79
aprupe un
sociala
labklajiba

Analizgjot augstakmin&tos indikatorua, visbutiskakas atSkirtbas paradas starp
dabaszinatnu un komerczinibu absolventu vért€jumiem. Dabaszinatnu absolventu vertéjumi ir
vieni no augstakajiem, savukart komerczinibu absolventi ir bijusi kritiskaki un vigu vertgjumi

bijusi vieni no zemakajiem. Tap&c autore lojalitates modelus veido tiesi STm nozarém, pie tam
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dabaszinatnu nozares absolventi ir sniegusi pietiekami daudz veértgjumu par e-kursiem, kas
laus noskaidrot e-kursu ietekmi uz uztverto studiju kvalitati un attiecigi lojalitati augstskolai.

LU dabaszinatnu absolventu lojalitates modelis

LU 2010. gada absolventu aptauja dabaszinatnes parstavéja 219 respondenti, kuru
atbildes tiek ieklautas dabaszinatpu lojalitates modeli. No modela iznemti raditaji
»internacionalizacija”, jo truka vairak ka 15% atbilzu, ka ar1 ,,bibliot€ka” un latentajam
mainigajam ,telpas” indikatori A04, A05 — lai noverstu modela neatbilstibu jeb negativo
kovariaciju matricu (angl. — covariance matrix is not positive definite). 5. pielikuma 3. tabula
ir paraditi mérfjuma modela standartiz&tie faktoru svari un ticamibas raditaji.

Gan standartiz€tie regresijas koeficienti, gan ticamibas raditaji ir atbilsto$i. Modelu
atbilstibas datu raditaji ir teicami un apmierinoS$i (skat. 3.37. tabulu). Lidz ar to var turpinat
strukturéto vienadojuma modela analizi.

3.37. tabula

Meérijjuma modela un strukturéto vienadojumu modela datu atbilstibas raditaji (n=219,
LU 2010.gada absolventu aptauja, dabaszinatnu parstavji)
Avots: autores izveidots

Atbilstibas datiem raditaji Meérijuma modela Struktureto | Atbilstiba
atbilstibas datiem vienadojumu
raditaji modela
atbilstibas datiem
raditaji
H1 kvadrats 2013,884 2130,337
Brivibas pakapju skaits 923 964
Hi kvadrata un brivibas pakapju
skaita attieciba 2,182 2,210 | Teicama
Comparative fit index (CFI) 0,829 0,817 | Apmierino$a
Root mean square error of 0,074 0,074 | Teicama
approximation (RMSEA)
Tucker-Lewis coefficient (TLI) 0,808 0,803 | Apmierino$a
3.38. tabula

Latento mainigo nestandartizetie regresijas koeficienti, standartkladas, t-vertibas.

(n=219, LU 2010.gada absolventu aptauja, dabaszinatpu parstavji)
Avots: autores izveidots

Latentie mainigie Regr.koef. |Standartkl. t-vert. P’
Akademiskais < Informativa sistéma 0,37 0,061 6,089 ok
personals
E-kursi <---  Informativa sistéma 0,45 0,082 5,439 *kk
E-kursi <---  Telpas 0,49 0,121 4,010 *kk
Saturs < Iﬁzggfkals 0,56 0,109 5,126 ok
Saturs <---  E-kursi 0,28 0,076 3,664 ol
Prasmes <---  Saturs 0,53 0,109 4,834 ok
Prasmes <---  E-kursi 0,3 0,084 3,581 *kk

> Tabulas ailé P ieraksts *** nozimé, ka p < 0,001 vai arT p vienads ar ierakstito ailes vértibu.
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Latentie mainigie Regr.koef. |Standartkl. t-vert. P’

Darba tirgus <---  Saturs 0,65 0,146 4,478 ol

Darba tirgus <---  Prasmes 0,48 0,100 4,760 *Hk

Darba tirgus <.. Akademiskais 0,06 0,115 0,548 | 0,584"
personals

Uztverta kvalitate <---  Saturs 0,24 0,094 2,538 0,011

Uztverta kvalitate <---  Darba tirgus 0,36 0,078 4,683 Rk

Uztverta kvalitaite <---  E-kursi 0,15 0,103 1,427 | 0,154"

Uztverta kvalitate - Akadér_niskais 0.15 0.077 1,986 0,047
personals

Uztverta kvalitate - Admin_istraﬁvais 0.05 0,049 0986 | 0.324"
personals

Uztvertd kvalitite <---  Informativa sistéma -0,02 0,066 -0,249 | 0,803

Uztverta kvalitite <---  Telpas -0,07 0,068 0,983 | 0,326

Uztvertd kvalitite <---  Prasmes 0,05 0,065 0,739 | 0,460

Apmierinatiba <---  Uztverta kvalitate 1,24 0,143 8,648 *kk

Téls <---  Apmierinatiba 0,78 0,068 11,517 *kk

Lojalitate <--- Téels 0,55 0,128 4,287 *kk

Loj alitﬁ;te <---  Apmierinatiba 0,52 0,118 4,387 kK

E3
Raditaji nav statistiski nozimigi.

Ne e-kursiem, ne informativajai sisteémai, ne administrativajam personalam, ne telpu

labiekartojumam, ka arT prasmém nav statistiski nozimigas ietekmes uz uztverto kvalitati un

attiecigi absolventu lojalitati augstskolai. Saja gadijuma dabaszinatnu studentu prasmju

vertgjumam nav ietekmes uz uztverto kvalitati, tapéc ka aptauja ieklautas prasmes ir definétas

visparigi. Dabaszinatnu studijas ieglistamas prasmes ir diezgan specifiskas.

Toties dabaszinatnu studentiem biitiski ir e-kursu un informativas sistémas lietojums

studiju procesa. Tas ir skaidrojums ar So studiju programmu specifiku, bet, attistoties

informacijas tehnologijam un ieviesot plasak e-kursus arT citas studiju programmas, tas varétu

biit viens no instrumentiem, ka uzlabot studentu apmierinatibu ar studiju procesu.

Avots: autores izveidots

Latentie mainigie Standgnlzétle

regresijas koef.
Akadémiskais personals <--- Informativa sistéma 0,58
E-kursi <--- Informativa sistéma 0,55
E-kursi <--- Telpas 0,38
Saturs <--- Akadémiskais personals 0,51
Saturs <---  E-kursi 0,32
Prasmes <--- Saturs 0,48
Prasmes <---  E-kursi 0,32
Darba tirgus <--- Saturs 0,49
Darba tirgus <--- Prasmes 0,39
Uztverta kvalitate <--- Saturs 0,25

3.39. tabula

Latento mainigo standartizétie regresijas koeficienti. (n=219, LU 2010.gada absolventu aptauja,
dabaszinatnu parstavji)
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Latentie mainigie Stan@qﬂlzetle

regresijas koef.
Uztverta kvalitate <--- Darba tirgus 0,51
Uztverta kvalitate <--- Akadémiskais personals 0,15
Apmierinatiba <--- Uztverta kvalitate 0,9
Tels <--- Apmierinatiba 0,84
Lojalitate <--- Tels 0,49
Lojalitate <---  Apmierinatiba 0,5

Salidzinot ar iepriek§ izveidotajiem lojalitates modeliem, $aja izlas€ absolventiem
svarigaka ir sagatavotiba darba tirgum (kas var€tu ietvert ar1 nozarei specifiskas prasmes), ka
ar1 augstskolas te€lam ir lielaka ietekme uz lojalitati, bet apmierinatibai, salidzinot ar citiem

modeliem, ir mazaka ietekme uz lojalitati.

LU komerczinibu absolventu lojalitates modelis

Ta ka $§1 izlase, salidzinot ar indikatoru un latento mainigo skaitu modeli, ir salidzinosi
maza, lai izskaidrotu lojalitates modeli, jaizslédz vairaki indikatori un latentie mainigie. No
talakas datu analizes tika izslégti jautajumi AO3 (laboratoriju iekartojums), B19 un B20 (e-
kursu piedavajums), ka ari B24 un B25 (internacionalizacija — vieslektoru pieejamiba,
apmainas studiju iesp€jas), jo trukstoSo datu proporcija Sajos jautajumos bija lielaka par 15%.
Negativu kovariaciju matricu un zemu regresijas koeficientu dé] no mérjjuma modela tika
izslegti ar1 vairaki indikatori: jautajums F44 (lojalitates indikators — izv€l&tos to pasu
programmu vélreiz), ka arT latenta mainiga ,,prasmes” indikatori ar numuriem: E42, E41, E40,
E37, E29° (Sie indikatori raksturo specifiskas prasmes, kas, iespéjams, nebija biitiski liclakai
dalai aptaujato respondentu), ka art latentais mainigais ,,biblioteéka”, latenta mainiga ,,studiju
process” indikatori B18 un B17, kas raksturo studiju procesa planojumu. Autore pienem, ka
planojums nav tiesa meéra saistits ar studiju kursu satura veért€§jumu, uztverto kvalitati un
apmierinatibu. No latenta mainiga ,,pasniedz€ju kvalitate” tiek iznemts indikators A08, bet no
latenta mainiga ,,administrativais personals” tiek izpemts indikators All. Sie indikatori
raksturo pasniedzgju un lietvezu konsultaciju jeb pienemsanas laiku. Autore pienem, ka $aja
gadfjuma pienemsSanas laiks nav tieSa méra saistits ar personala ,kvalitati”, bet gan ir tiri
organizatoriskas dabas jautajums.

Samazinot latento mainigo un indikatoru skaitu, tiek iegiits datiem atbilsto§s mérijuma

un strukturalo vienadojumu modelis ar teicamiem raditajiem (skat. 3.40. tabulu).

® Latento mainigo un to izskaidrojogo indikatoru saraksts pievienots . 2. pielikuma

140



3.40. tabula

Meérijuma modela un strukturéto vienadojumu modela datu atbilstibas raditaji (n=169,

LU 2010.gada absolventu aptauja, komerczinibu parstaviji)
Avots: autores izveidots

Absoliitie deriguma raditaji Meérijuma Strukturéto | Atbilstiba
modela datu vienadojumu
atbilstibas modela datu
raditaji | atbilstibas raditaji
Hi kvadrats 612,863 602,828
Brivibas pakapju skaits 305 303
Hi kvadrata un brivibas pakapju
skaita attieciba 2,009 1,99 | Teicama
Comparative fit index (CFI) 0,919 0,920 | Teicama
Root mean square error of 0,078 0,077 | Teicama
approximation (RMSEA)
Tucker-Lewis coefficient (TLI) 0,900 0,907 | Teicama
3.41. tabula

Latento mainigo nestandartizetie regresijas koeficienti, standartkladas, t-vertibas.
Raditaji nav statistiski nozimigi.
Avots: autores izveidots

Latentie mainigie Regr.koef. | Standartkl | t-vert. P’
Saturs <--- Telpas 0,03 0,092 | 0,373 | 0,709
Saturs <--- Akad@miskais personals 0.9 0,116 7,696 ok
Prasmes <---  Saturs 0,71 0,149 4,789 ok
Prasmes <---  Akad@miskais personals 0,05 0,164 | 0279 | 0,780
Darba tirgus <--- Prasmes 0,47 0,099 4,779 ok
Darba tirgus <---  Saturs 0,37 0,141 2,611 0,009
Darba tirgus <--- Akad@miskais personals 0,12 0,131 0,830 | 0,407
Uztverta kvalitate <--- Darba tirgus 0,19 0,125 | 1,490 | 0,136
Uztverta kvalitate <--- Prasmes 0,33 0,107 3,102 0,002
Uztverta kvalitate <--- Akadémiskais personals -0,11 0,145 | -0,757 | 0,449
Uztverta kvalitate <--- Administrativais personals 0,01 0,054 0,147 | 0,883"
Uztverta kvalitate <--- Saturs 0,57 0,142 4,026 *kk
Uztverta kvalitate <--- Telpas 0,09 0,066 1,363 0,173**
Apmierinatiba <---  Uztverta kvalitate 0,98 0,065 | 15,078 Rk
Tels <--- Apmierinatiba 0,69 0,062 | 11,091 kK
Lojalitate <--- Tels 0,46 0,193 2,374 0,018
Lojalitate <--- Apmierinatiba 0,82 0,148 5,502 kK

No rezultatiem izriet, ka komerczinibu studentiem uztvertas kvalitates

verteéjumu

statistiski nozimigi ietekmé tikai prasmes un studiju saturs. Akadémiskajam personalam un

sagatavotibai darba tirgum atSkiriba no citiem lojalitates modeliem nav statistiski nozimigas

ietekmes uz uztverto kvalitati.

3.42 tabula att€loti lojalitates modela standartizétie regresijas koeficienti. Atskiriba no

dabaszinatnu absolventiem komerczinibu absolventiem augstskolas t€ls mazak ietekmé

7 Tabulas ailg P ieraksts *** nozimg, ka p < 0,001 vai arT p vienads ar ierakstito ailes vértibu.
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lojalitati augstskolai, toties apmierinatibai ar studijam ir lielaka nozime. Saja gadijuma
galvenokart apmierinatiba ir saistita ar iegiistamajam prasmém un studiju saturu.

3.42. tabula

Latento mainigo standartizetie regresijas koeficienti
Avots: autores izveidots

Latentie mainigie Stand.z!rtizétie

regresijas koef.
Saturs <--- Akad@émiskais personals 0,79
Prasmes <--- Saturs 0,72
Darba tirgus <--- Prasmes 0,48
Darba tirgus <--- Saturs 0,37
Uztverta kvalitate <--- Prasmes 0,31
Uztverta kvalitate <--- Saturs 0,54
Apmierinatiba  <--- Uztverta kvalitate 0,96
Téels <--- Apmierinatiba 0,9
Lojalitate <--- Tels 0,29
Lojalitate <--- Apmierinatiba 0,68

Atskirtba no LU dabaszinatnu studentiem komerczinibu studentu uztverto kvalitati
ietekmg@ tikai divi latentie mainigie — studiju saturs un iegiitas prasmes, ar1 augstskolas t€ls
mazak ietekmé lojalitati neka dabaszinatnu studentiem. Saja gadfjuma nozimigaka ir
apmierinatiba ar studijam un iegiitajiem rezultatiem.

3.4.5 Studentu lojalitates modelu salidzinajums péc studentu apmierinatibas
limena

Studentu apmierinatibu ar studijam autores veiktaja pétijuma raksturo divi indikatori:
»kopuma esmu apmierinats, ka izvelgjas $o studiju programmu” un ,kopuma ar studiju
pieredzi augstskola esmu apmierinats”. 3.43. tabula paradits respondentu studiju
apmierinatibas Itmenu procentualais sadalijums, kur apmierinatibas Iimenis ir noteikts,

aprékinot katra respondenta apmierinatibu raksturojoso indikatoru vidgjos lielumus.

3.43. tabula

Respondentu studiju apmierinatibas limenu procentualais sadalijjums

Avots: autores izveidots

Respondentu AtbilZu
apmierinatibas | Atbilzu | bieZums, | Kumulativie
Itmeni bieZums % %

1 20 1,0 1,0

1,5 14 0,7 1,7

2 22 1,1 2,8

2,5 38 1,9 4,7

3 49 2,5 7,2
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3,5 60 3,0 10,2
4 93 4,7 14,9
4,5 111 5,6 20,5
5 223 11,2 31,8
5,5 203 10,2 42,0
6 391 19,7 61,7
6,5 257 13,0 74,6
7 503 25,4 100,0
Kopa 1984 100,0
Trikstosas 26
atbildes
Respondenti 2010
kopa

* Autores veiktaja pétijumd indikatoru vértésanas skala 1-7 (1-pilnigi nepiekritu, 2-nepiekritu, 3-drizak
nepiekritu, 4-neitrali, 5-drizak piekritu, 6-piekritu, 7-pilnigi piekritu)

25,4% respondentu apmierinatibas limenis ir 7, savukart 20,5% respondentu
apmierinatibas Itmenis ir 4,5 vai zemaks, un 54,1% respondentu apmierinatibas limenis ir
intervala no 5 Iidz 6,5. Lai noskaidrotu, vai pastav lojalitates modelu atSkiribas studentiem ar
dazadiem apmierinatibas I[imeniem, autore izvélgjas salidzinat divas atSkirigakas izlases:
respondentus ar apmierinatibas Itmeni 7 (n=503) un respondentus ar apmierinatibas limeni 4,5
vai zemak (n=407).

No sakotngji izveidota lojalitates modela (skat. 3.4.2. nodalu) tiek izslegts latentais
mainigais ,,apmierinatiba”, jo pec ST faktora tika veidotas atseviskas izlases un jau sakotngji
katra izlasé $1 latenta mainiga vertibas ir viendabigas (apmierinats vai neapmierinats), tika
izslegti arT atseviski indikatori: latentd mainiga ,lojalitate” indikators ,,ieteikSu So studiju
programmu arT citiem”, latenta mainiga ,,uztverta kvalitate” indikators ,,studiju programmas
griitibas pakape bija man piemérota”, latenta mainiga ,,saturs un kursu planojums” indikators
»kopuma apmierina nodarbibu planojums pa nedé€las dienam” un latenta mainiga ,,prasmes”
indikatori ,,studiju laika apguvu nozares terminus svesvaloda™un ,,studiju laika apguvu prasmi
stradat ar nozares specifiskajam datorprogrammam” tapéc, ka So indikatoru regresijas faktori
abu izlaSu mérijjuma modelos bija zem 0,5.

Abu izlaSu kopgjais mérfjjumu modelis un strukturalais modelis atbilst datiem (skat.
3.44. tabulu un 7. pielikumu ), lidz ar to tiek apstiprinata abu modelu metriska un skalara

invariance, laujot salidzinat abu izlasu lojalitates modelus péc studentu apmierinatibas limena.
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3.44. tabula
Multigrupu merijjuma modela un strukturalo vienadojumu modela atbilstiba datiem
izlasem ,,apmierinatibas [imenis=7” un ,,apmierinatibas limenis<4,5”
Avots: autores izveidots

Absoliitie modela datu Multigrupu Multigrupu Atbilstiba
atbilstibas raditaji mérijjuma strukturalo
modelis vienadojumu
modelis

H1 kvadrats 4068,81 4066,857
Brivibas pakapju skaits 1294 1272 | Nav attiecinama
Hi kvadrata un brivibas uz %o izlasi
pakapju skaita attieciba 3,14 32
Comparative fit index (CFI) 0,852 0,846 | Laba
Root mean square error of 0,049 0,049 | Teicama
approximation (RMSEA)
Tucker-Lewis coefficient 0,822 0,821 | Apmierinosa
(TLI)

Lai noskaidrotu abu izlasu ,,apmierinatibas Itmenis=7" (n=503) un ,,Apmierinatibas
limenis<4,5” (n=407) lojalitates modelu atskiribas, autore vispirms salidzina abu izlasu
lojalitates modelu latento mainigo vidgjo strukttiru (angl. latent mean structures).

Veicot multigrupu salidzinajumu, nav iesp&jams noteikt visu izlasu latentos vid&jos, bet,
vienai izlasei fiks€jot latentos vidgjos ar veértibu ,,0”, ir iesp&jams aprekinat pargjo izlasu
latentos vidgjos, kas izteiks vid€jo vertibu atskiribu pret attiecigo izlasi (Blunch, 2008).

3.45. tabula paraditas izlases ,,apmierinatibas Itmenis=7” latento vid€jo atSkiribas
attiecigi pret izlasi ,,apmierinatibas limenis<4,5”, kurai latento vid&jo veértibas fiksetas ka ,,0”.

3.45. tabula

Latento mainigo parametru vidéjie raditaji izlasei ,,apmierinatibas limenis=7”
Avots: autores izveidots

Latento mainigo | Standartkluda | t-vertibas
Latentie mainigie stan(?af?i_zétﬁs
videjas
vertibas*
Telpas 0,71 0,16 4.4
Akad@émiskais personals 1,12 0,14 8,26
Administrativais personals 0,71 0,14 5,18
Biblioteka 0,46 0,14 3,37
Studiju kursu saturs un planojums 1,56 0,12 13,52
Informativa sistéma 1,01 0,14 7,37
Prasmes 0,77 0,11 6,77
Uztverta kvalitate 1,94 0,1 18,75
Lojalitate 2,73 0,13 20,32
Tels 1,73 0,15 11,43

*ar nosactjumu, ka izlasei ,,apmierinatibas Iimenis<4,5” latento vidgjas veértibas ir 0
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Ta ka visas ¢ vertibas ir lielakas par 1,96, tad izlasei ,,apmierinatibas Itmenis=7" latento
vid€jo vertibu atskiribas ir raksturojamas ka statistiski nozimigas.

Visbitiskakas atSkiribas izlasei ,,apmierinatibas Iimenis=7", salidzinot ar izlasi
»apmierinatibas ltmenis<4,5”, ir tadu latento mainigo vert&jumos ka ,,lojalitate” (standartizéta
vid.vertiba 2,73, standartkluda 0,13, t vértiba 20,32), ,uztverta kvalitate” (standartizeta
vid.vertiba 1,94, standartkltiida 0,1, t veértiba 18,75) un ,,t€ls” (standartizéta vid. vértiba 1,73,
standartkliida 0,15, t vértiba 11,43).

Talak autore salidzina abu izlasu lojalitates modelu standartiz€tos regresijas
koeficientus. 3.46. tabula paraditi lojalitates modela latento mainigo standartiz&tie regresijas
koeficienti izlas€m ,apmierinatibas Iimenis=7” un ,,apmierinatibas limenis<4,5” un S$o

koeficientu atskiribas.

3.46. tabula

Latento mainigo standartizétie regresijas koeficienti izlaSu ,,apmierinatibas Iimenis=7"
un ,,apmierinatibas Iimenis<4,5” lojalitates modeliem un to atSkiribas
Avots: autores izveidots

. . Izlase ,,Apm. | Izlase ,, Apm. Izlasu

Latento mainigo attiecibas 1Tme’I;isI=)7” ITmeni,SSAIl),S” atSkiribas

Nozimigs

Saturs <---  Telpas Nav. stat. noz. 0,15 | izlasei ,,A

pm. <4,5”

Saturs <---  Akademiskais personals 0,32 04 -0,08

Saturs <---  Bibliotéka 0,4 0,17 0,23

Prasmes <---  Akadeémiskais personals 0,14 0,24 -0,1

Prasmes <---  Saturs 0,35 0,46 -0,11

Darba tirgus <---  Prasmes 0,53 0,43 0,1

Darba tirgus <---  Akadeémiskais personals Nav. stat. noz. |Nav. stat. noz. | Nav. atsk.

Darba tirgus <---  Saturs 0,3 0,42 -0,12
Uztverta kvalitate <---  Administrativais personals | Nav. stat. noz. |Nav. stat. noz. |Nav. atsk.

Uztverta kvalitate <---  Saturs 0,19 0,29 -0,1

Nozimigs

Uztverta kvalitate <---  Akad€miskais personals Nav. stat. noz. 0,26 | izlasei , A4

pm. <4,5”

Uztverta kvalitate <---  Darba tirgus 0,36 0,32 0,04

Uztverta kvalitate <---  Prasmes 0,18 0,21 -0,03
Uztverta kvalitate <---  Informativa sistéma Nav. stat. noz. |Nav. stat. noz. |Nav. atsk.
Uztverta kvalitate <---  Telpas Nav. stat. noz. |Nav. stat. noz. |Nav. atsk.
Uztverta kvalitate <---  Biblioteka Nav. stat. noz. |Nav. stat. noz. |Nav. atsk.

Tels <---  Uztverta kvalitate 0,52 0,75 -0,23

Lojalitate <--- Tels 0,49 0,29 0,2

Lojalitate <---  Uztverta kvalitate 0,31 0,61 -0,3

Ka redzams 3.46. tabula, starp abu izlaSu lojalitates modeliem nav bitiskas statistiskas
atSkiribas. Studentiem ar zemaku apmierinatibas Itmeni lojalitates modeli latentais mainigais
»akademiskais personals” bitiski ietekmé uztvertas kvalitates vert§jumu (standartiz€tais

regresijas koeficients 0,26), bet studentiem ar augstu apmierinatibas limeni latentajam
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mainigajam ,,akad@miskais personals” nav statistiski nozimigas ietekmes uz uztvertas
kvalitates veért§jumu. Studentiem ar augstu apmierinatibas Itmeni augstskolas telpu
iekartojumam nav statistiski nozimigas ietekmes uz latento mainigo ,,studiju saturs”, bet
studentiem ar zemaku apmierinatibas Itmeni §1 latenta mainiga standartiz€tais regresijas
koeficients attieciba uz uztverto kvalitati ir 0,15.

Studentiem ar zemaku apmierinatibas limeni uztverta kvalitate bitiskak ietekmé
augstskolas tela vertgjumu (regresijas koeficients par 0,23 augstaks) un lojalitati augstskolai
(regresijas koeficients augstaks par 0,3), savukart studentiem ar augstu apmierinatibas Itmeni
tela ietekme uz lojalitati ir augstaka neka studentiem ar zemu apmierinatibas Itmeni

(regresijas koeficienti atSkiras par 0,2).

3.5 Studentu lojalitates modela rezultatu izmantosana augstskolas vadibas
procesu pilnveidosana

Augstskolam ka intelektualam organizacijam nepiecieSams veidot nakotnes viziju,
ieklaujot taja ilgtsp€jigas vadibas metodes. Augstskolam, ievieSot intelektuala kapitala
vadibas metodes, 1paSa uzmaniba japieveérs arl klientu kapitala vadibai, kur studenti un
absolventi ka klienti ir arT zinasanu Iidzrazotaji un augstskolu zimola Iidzipasnieki un
lidzveidotaji. Tatad Al organizacijas studentu un absolventu lojalitate veido dalu no
augstskolas intelektuala kapitala. Lai Saja aspekta paaugstinatu klientu kapitala vértibu, ir
jaievies tadi klientorient€ti procesi, kas veicina klientu lojalitati.

Autore, balstoties uz empiriska p&tijuma rezultatiem, izveidojusi studentu un absolventu
lojalitates modeli augstskolai (skat. 3.4. nodalu). 3.47. tabula ir apkopoti autores testeto
lojalitates modelu un tajos ieklauto faktoru standartizetie regresijas koeficienti.

Autores veiktais pétijums atklaj faktorus, kas ietekmé studentu uztvertas kvalitates
vertgjumu, apmierinatibu un lojalitates veidoSanos. legiitie rezultati norada, ka ne visi studiju
vides un studiju procesa faktori ietekm& studentu uztvertas kvalitates vertgjumu,
apmierinatibu un attiecigi lojalitati. 3.14. atteéla paradita kvalitates dimensiju ietekme uz

studentu uztvertas kvalitates vert§jumu.
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Studentu uztverta kvalitate
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3.14. attéls. Studentu uztverto kvalitati ietekméjoSie faktori
Avots: autores izveidots

Studentu uztverto kvalitati tiesa veida ietekmé kvalitates dimensija ,,rezultati”un faktori
“legltas prasmes” un “sagatavotiba darba tirgum”, savukart kvalitates dimensijas ,,studiju
process” un ,,personals” student uztverto kvalitati ietekmé tikai dalgji — t.i., tikai faktoriemm
»studiju saturs un planojums” un ,,akademiskais personals” ir statistiki nozimiga ietekme uz
uztvertas kvalitates vert€§jumu. Savukart kvalitates dimensijai ,,vide” nav statistiski nozimigas
ietekmes uz studentu uztvertas kvalitates vertejumu. Studentu uztverta kvalitate un studentu
apmierinatiba ir Joti cieSi saistitas, un visos autores parbauditajos lojalitates modelos uztvertas

kvalitates regresijas kofecients 3 ir lielaks par 0,9.
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Avots: autores izveidots

Studentu lojalitates modelu raditaju kopsavilkums

3.47. tabula

Latvijas Latvijas Latvijas Latvijas LU 2010.g. LU 2010.g.
augstskolu augstskolu | augstskolu augstskolu absolventu | komerczinibu| LU 2010.g.
absolventu |komerczinibu/dabaszinatnu| izglitibas lojalitates nozares dabaszinatnu
Lithe e loj alitﬁt'es nozares nozares zinatnes modelis abgoly?ntu nozares
modelis absolventu | absolventu nozares lojalitates absolventu
Izlase n=2010| lojalitates lojalitates absolventu modelis lojalitates
modelis modelis lojalitates modelis
modelis
Akademiskais - Ipformaﬁvﬁ Nav stat.noz. | Netika mérits |Netika merits |Netika merits Nav stat. noz. | Netika mérits 0.58
personals sistéma ’
. Informativa Netika mérits | Netika mérits | Netika mérits | Netika mérits | Netika mérits | Netika merits
E-kursi <em- . 0,55
sist€éma
E-kursi <--- Telpas Netika merits | Netika mérits | Netika mérits | Netika mérits | Netika mérits | Netika mérits 0,38
Saturs < Telpas 0,08 Nav stat. noz. |Nav stat. noz. |Nav stat. noz. 0,1 Nav stat. noz. | Nav stat. noz.
Saturs - Akadér_niskais 0,48 0,64 0,43 0,72 0,79 0,51
personals 0,48
Saturs <--- E-kursi Netika merits | Netika merits |Netika mérits |Netika mérits Netika mérits | Netika merits 0,32
Saturs <Lemm Bibliotéka 0,16 Nav stat. noz. |Nav stat. noz. |Nav stat. noz. 0,24 Netika mérits | Netika meérits
Saturs - Ipfcirmativﬁ 0.23 0,26 0,26 Nav stat. noz. Netika mérits Nav siat. noz.
sistéma 0,13
Prasmes - Akadér_niskais 0.23 Nav stat. noz. |Nav stat.noz. 04 Nav stat. noz. Nav stat. noz.
personals 0,2
Prasmes <em- Saturs 0,55 0,65 0,59 0,41 0,57 0,72 0,48
Prasmes <--- E-kursi Netika merits |Netika mérits |Netika mérits |Netika mérits Netika mérits | Netika merits 0,32
Darba tirgus <--- Saturs 0,45 0,36 0,44 0,47 0,54 0,37 0,49
Darba tirgus <--- Prasmes 0,52 0,47 0,54 0,57 0,36 0,48 0,39
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Latvijas Latvijas Latvijas Latvijas LU 2010.g. LU 2010.g.
augstskolu augstskolu | augstskolu augstskolu absolventu | komerczinibu| LU 2010.g.
absolventu |komerczinibu/dabaszinatnu| izglitibas lojalitates nozares dabaszinatnu
Lithe e loj alitﬁt'es nozares nozares zinatnes modelis abgolyentu nozares
modelis absolventu | absolventu nozares lojalitates absolventu
Izlase n=2010| lojalitates lojalitates absolventu modelis lojalitates
modelis modelis lojalitates modelis
modelis
Uztverta 0,3 0,3 0,38 0,54
kvalitate <—  Saturs 0,36 0.43 0,25
Evzztl;riet;ttzeu - Darba tirgus 0,33 0,33 0,44 0,27 0.25 Nav stat. noz. 0,51
E\?;Yii;tti <---  Prasmes 0,24 0,47 0,16 0,22 0.23 0,31 Nav stat. noz.
Uztverta Akadémiskais Nav stat.noz 0,19 0,3 Nav stat. noz.
.o <--- - 0,13 0,15
kvalitate personals 0,15
o Uztverta 0,97 0,94 0,98 0,96
Apmierinatiba <--- wvalitite 0,97 0.97 0,9
Tels <---  Apmierinatiba 0,85 0,9 0,83 0,79 0,88 0,9 0,84
Lojalitate <---  Tels 0,12 0,22 0,37 0,34 0,33 0,29 0,49
Lojalitate <e-- Apmierinatiba 0,85 0,76 0,62 0,64 0,66 0,68 0,5
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Latvijas augstskolu absolventu lojalitate tika apskatita ka gataviba ieteikt studiju
programmu, gataviba ieteikt augstskolu un gataviba izvéleties So augstskolu studijam vélreiz.
Savukart par€jos absolventu lojalitates modelos (sadalijuma pa zinatnu nozarém, LU 2010.
gada absolventu lojalitates modelis) lojalitate tika analizeta tikai ka gataviba ieteikt
augstskolu un gataviba izvéléties So augstskolu studijam vélreiz. Pirmaja model1 absolventu
apmierinatibai ir lielaka ietekme uz lojalitati (ietverot lojalitati gan augstskolai, gan
programmai) neka pargjos modelos (ietverot lojalitati tikai augstskolai). Savukart pargjos
modelos augstskolas teélam ir lielaka ietekme uz lojalitati neka pirmaja modeli. Tas liek
secinat, ka augstskolas t€ls nozimigi veicina absolventu lojalitati tie$i augstskolai (ka
organizacijai), bet tam ir mazaka ietekme uz lojalitati konkrétam augstskolas ,,pakalpojumam™
— studiju programmai. Tomér $aja gadijuma nedrikst novertet t€la nozimi lojalitates veidoSana
parak zemu, jo, ka norada pirma lojalitates modela salidzinasana starp augstskolam, tad LU
telam ir lielaka ietekme uz lojalitati (f=0,14) neka citu augstskolu t€lam ($=0,08, statistiski
nozimigs, ja p=0,028, t=2,202) (skat. 3.23. tabula . tabulu). Nemot véra LU mérktiecigo
darbu, veidojot augstskolas t€lu, var secinat, ka Sis darbs un iegulditie Iidzekli attaisnojas,
veicinot absolventu lojalitati augstskolai. P&tljuma rezultati liecina, ka augstskolas tela
ietekme uz absolventu lojalitati augstskolai ir lielaka dabaszinatnu studentiem un mazaka
komerczinibu studentiem.

No apkopotajiem rezultatiem izriet, ka augstakas izglitibas iestad€s studentiem studiju
procesa kvalitates novertésana un attiecigi vinu lojalitates veidoSanas procesa bitiski ir tie
faktori, kas tiesa veida iesaistiti studiju procesa realizéSana (t.i. studiju saturs, akadeémiskais
personals), ka arT studiju procesa rezultata iegiita vertiba jeb rezultats (prasmes, sagatavotiba

darba tirgum) (skat. 3.15. att.).
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3.15. attels. Augstakas izglitibas iestaZu studentu lojalitates modelis.
Avots: autores izveidots

Ta ka lojalitates modelis atklaja, ka atseviskiem studiju vidi un studiju procesu
veidojosSiem faktoriem nav statistiski nozimigas ietekmes uz studentu lojalitati, autore
parbaudija So faktoru savstarp&jas ietekmes. Pieméram, e-kursu ietekmi uz studiju saturu un
uztverto kvalitati bija iesp&jam parbaudit tikai LU 2010. gada dabaszinatnu absolventiem.
Iegiitie rezultati apstiprindja, ka e-kursiem ir pozitiva statistiska ietekme uz studiju saturu.

Tas nozimé, ka ari citds zinatnu nozar€s, plasak izmantojot e-kursus, ir iesp&jams
uzlabot studiju satura vert€§jumu. Studiju satura vert§jumu pozitivi ietekmé ar1 akadémiska
personala darbs un augstskolas izmantotas informativas sist€émas. Savukart bibliotékai ir maza
ietekme uz studiju saturu (Skat. 3.47. tabulu un 3.16.att. Latvijas augstskolu absolventiem
standartizetais regresijas koeficients f=0,16 un LU 2010. g. absolventiem =0,24. Pargjam

izlaSu grupam nav statistiski nozimigas ietekmes).
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3.16. attels. Studiju saturu vertéjumu ietekmejosie faktori
Avots: autores izveidots

Pie tam janem véra, ka studiju satura un akadémiska personala vert€jums ietekmé ari
studiju laika ieglto prasmju vértgjumu (skat. 3.17. att.). LU 2010. gada dabaszinatnu
studentu lojalitates modelis paradija, ka e-kursiem arT ir ietekme uz iegiito prasmju vert§jumu

- standartiz@tais regresijas koeficients $=0,32 (skat. 3.47. tab.).

-~ -

personals

3.17. attels Studiju laika iegiito prasmju novertéjumu ietekmgejosie faktori
Avots: autores izveidots

Savukart profesionali orientéto studiju programmu rezultatu veért§jumu — sagatavotibu

darba tirgum, visos lojalitates modelos ietekmé tikai studiju saturs un iegiitas prasmes (skat.

3.18.att.).
/

Sagatavotiba
darba tirgum

3.18.attels. Studiju laika iegiito prasmju veértéjumu ietekméjoSie faktori
Avots: autores izveidots

No procesu vadibas viedokla tas nozimé, ka organizacijam 1pasa uzmaniba japievers
pakalpojuma realizéSanas posmam, ka ar1 validéSanas posmam (skat. 2.2. nodalu). Autores
veikta petijuma rezultati liecina, ka, lai veicinatu studentu lojalitati un klientu kapitala
vertibas pieaugumu, ir japilnveido studiju satura veidoSanas, stud€Sanas un validéSanas

posmi. Tatad augstskolam ir biitiski veidot un studiju procesa lietot uz studentu macisanos
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orient€tas macibu metodes, kas palidz studentiem sasniegt planotos studiju rezultatus (t.i.
studiju programma defin€tas prasmes).

ValidéSanas posma, lai novértétu klientu uztvertas kvalitates, apmierinatibas, t€la un
lojalitates indeksus, autore ierosina veikt klientu uztvertds kvalitates un apmierinatibas
vertejumu péc izstradatas metodologijas. Sie indeksi kalpo par procesa vértéjumu no klienta
redzes viedokla, turklat tos var iek]aut klientu kapitala noveértéSanas atskait€s. Jau 2.5. nodalas
nosléguma autore piedava So indeksu vérté€Sanas metodes (2.1.-2.4. formula), kur attiecigo
indeksu veértésanai raditajus iegist no izveidota lojalitates modela (raditajus skat. 3.4. nodala).

3.48.tabula

Lojalitates modeli ieklauto faktoru indeksi
Avots: autores izveidots

Latvijas Latvijas Latvijas Latvijas
augstskolu augstskolu augstskolu augstskolu
absolventu komerczinibu dabaszinatpu izglitibas
lojalitates nozares nozares zinatnes nozares

modelis absolventu absolventu absolventu

Izlase n=2010 | lojalitates modelis | lojalitates modelis | lojalitates modelis

Lojalitates 71 67 92 70

indekss

Apmierinatibas | 77 74 81 77

indekss

Tela indekss 75 72 76 76

Uztvertas 71 68 72 73

kvalitates

indekss

Latvijas augstskolu absolventu lojalitates indekss ir 71, apmierinatibas indekss 77, t€la
indekss 75 un uztvertas kvalitates indekss 71 (no 100) (skat. 3.48. tabula). Visaugstakie
indeksi ir dabaszinatnu nozares absolventu vert€jumam — lojalitates indekss sasniedz pat 92
punktus un apmierinatibas indekss arT ir augsts — 81 punkts. Zemakie indeksi ir komerczinibu
studentu vert€jumam.

Autores izveidotais studentu lojalitates modelis parada, kuri studiju procesa kédes
posmi ir japilnveido, lai uzlabotu augstakminétos klientu kapitala raditajus. Sis modelis
organizacijas ltmeni ir izmantojams ka klientu attiecibu vadibas instruments, savukart
makroliment to var izmantot arT ka augstakas izglitibas kvalitates un studentu apmierinatibas
barometru, kas laus salidzinat studentu apmierinatibu, uztverto kvalitati, telu un lojalitati pa
dazadiem gadiem augstskola, starp augstskolam, ka ar1 starptautiska Itmeni.

Autore ierosina ieviest augstskolas studentu apmierinatibas un lojalitates monitoringa
sistému. Sim nolikam apmacit darbiniekus veikt monitoringa un datu analizi, nodroginat

nepiecieSamo informacijas sisttmu tehnologisko atbalstu. Autores piedavata studentu
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lojalitates modelt iegiitos datus ir iesp&jams izmantot arT studiju programmu un augstskolas
pasnovertéjumu zinojumos.

Valsts limeni jazveido vienada vide, ipasi legislativaja joma, gan publiski atvasinato,
gan privato augstskolu attistibai, kas nodroSinatu vienlidzigus nosacijumus studentu piesaistei

ne tikai nacionala, bet arT starptautiska Itmeni.
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Secinajumi un priekslikumi

Petijuma rezultati sniedz atbildi uz pétijuma izvirzito jautdjumu par faktoriem, kas
ietekme studentu lojalitati augstskolai. Lojalitate ir ciesi saistita ar studentu apmierinatibu,
uztverto kvalitati un augstskolas te€lu. Savukart studentu uztverto kvalitati ietkmé: studiju
saturs, ieglitas prasmes, sagatavotiba darba tirgum un akadémiska personala darba kvalitate.

Promocijas darba autore pierada izvirzitas tézes.

1. téze: lojalitati ietekméjosie faktori dazadas pakalpojumu nozarés ir atSkirigi, tapéc, lai
noteiktu faktorus, kas ietekmé studentu lojalitati augstkolai, ir biitiski lietot célonu un seku
mijsakaribu izpétes principus.

Rezultati

Klientu lojalitate veido nozimigu organizacijas intelektuala kapitala dalu, 1pasi
intelektualas organizacijas, kas sniedz zinaSanu ietilpigus pakalpojumus, iesaistot apjomigus
cilvekresursus un veidojot cieSus kontaktus ar klientiem. Viena no zinaSanu ietilpigo
pakalpojumu iezimé€m ir plasa un intensiva klientu iesaiste pakalpojuma sniegSana, tapec
klientu lojalitates un klientu attiecibu veidosanas stratégijas var butiski atkirties no cita veida
produktu noieta veicinasanas strat€gijam.

Dazadas pakalpojumu nozar€s ir atSkirigas lojalitates stratégijas, ari klientu uzvediba
dazados tirgos var atskirties, turklat klienta lojalitati ietekmé atSkirigi faktori un So faktoru
svari, tapeéc ne visi secindjumi, kas attiecas uz klientu lojalitati citas pakalpojumu nozarés, ir
attiecinami ar1 uz izglitibu.

Nemot vera daudzas lojalitates dimensijas, ir svarigi saprast, kuras no tam ir svarigas
konkrétaja pakalpojuma nozaré vai organizacija un ka tas veidojas. Tatad organizacijas
darbiniekiem ir butiski saprast faktorus, kas ietekmé klienta [émumu pirkt kadu konkr&tu
produktu vai izmantot pakalpojumu un kas tieSi veicina klienta lojalitati kadai atseviskai
organizacijai un tas piedavatajiem produktiem vai pakalpojumiem.

Secinajumi

Klientu apmierinatibas un lojalitates noveértésanai ir izstradatas dazadas metodes, un So
raditaju novertéSanas procesa svarigi atklat c€lonu un seku mijsakaribas, kas lauj pienemt
lémumus par klientorientétu pakalpojumu sniegSanu un lauj integrét klientu attiecibu vadibu
kop€ja organizacijas vadibas sisttma. Ta ka dazadas pakalpojumu nozar€s klientu lojalitati
ietekmé atsSkirigi faktori un faktoru svari, nedrikst vienas nozares pieredzi tieSa veida parnest
uz citu nozari. Lai izstradatu augstskolam piemérotu studentu lojalitati veicinoSu politiku,

vispirms javeic studentu lojalitati veicinoSo faktoru izp&te.
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2.téze: studentu apmierindtibas un lojalitates novertéjuma biitiski ieklaut ne tikai vides
un studiju procesa, bet ari studiju rezultatu vértejumu.

Rezultati

Augstakas izglitibas organizacijas ir intelektuala tipa organizacijas ar augstu darbinieku
un klientu (studentu) iesaistes Itmeni, tapec, lai augstskolas klatu klientorientétas un ari
finansiali ilgtsp&jigas, tajas noteikti javievies jaunakas vadibas metodes.

Intelektuala kapitala novertéSana palidz organizacijai uzlabot iek$€jo vadibu (angl.
internal management), lauj veidot kvalitativas atskaites un nodot tas organizacijas argjiem
dalibniekiem, ka arT stingri iev@rot statitus un adekvati novertét darfjumu nosacijumus.
Tomer lidz Sim Al organizacijas intelektualo kapitalu veért€jusas tikai tapéc, lai inform&tu
ieinteres€tas puses, bet ne tapec, lai uzlabotu ieksgjas vadibas procesus.

Apzinot un vertgjot kadas konkrétas Al organizacijas intelektualo kapitalu un sastadot
zinojumu par rezultatiem, liela veriba tiek pieversta universitates petnieciskajai misijai,
mazaka — studiju jeb izglitibas misijai. Lidz Sim izglitibas iestazu veért€jumos galvenokart tika
ieklauti kvantitativie raditaji, piemeéram, studentu skaits, arvalstu studentu proporcija u. tml.,
bet pietickama uzmaniba netika pievérsta studentu apmierinatibai un lojalitatei, kas péc
intelektuala kapitala vadibas principiem ir oti butiska klientu kapitala dala, jo nosaka gan
jaunu studentu piesaistes potencialu, gan arl esoSo studentu lojalitati, tadéjadi nodroSinot
attiecigos lojalitates raditos ieguvumus.

Lidz Sim veiktajos studentu apmierinatibas un lojalitates petijumos ir butiski trikumi:
tie orient€ti galvenokart uz procesa veért€§jumu, bet neietver pakalpojuma rezultata vert€jumu,
turklat netiek fiksétas savstarpgjo pakalpojuma procesa un pakalpojuma rezultatu mijsakaribas
un to ietekme uz klienta uztverto kvalitati, apmierinatibu un lojalitati.

Autores veikta 2009. gada LU absolventu aptaujas analize pieradija, ka studiju
rezultatiem ir butiska ietekme uz studentu apmierinatibu un lojalitati augstskolai. Savukart, lai
novertétu studentu uztverto kvalitati, studiju procesu raksturojosie raditaji jasagrupé vairakas
dimensijas : pasniedzgji, administrativais personals, telpas, biblioteka, e-kursi, informativa
sisttma, internacionalizacija, kursu planojums, kursu saturs. Autore ierosina studiju
pakalpojuma rezultatu sadalit divos konstruktos: prasmes un sagatavotiba darba tirgum.
Prasmju defingSanai autore piedava izmantot kvalifikacijas ietvara noteiktos studiju ITmenu
rezultatus.

Secinajumi

Studentu wuztverto kvalitati un attiecigi apmierinatibu ar studijam un lojalitati

augstskolai biitiski ietekmé ne tikai pats studiju process, bet ar1 studiju rezultati.
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3.teze: studentu uztvertas kvalitates un attiecigi vinu apmierinatibas un lojalitates augstskolai
veidoSanas procesa biitiski ir tie faktori, kas tiesa veida saistiti ar studiju procesu un studiju
rezultatiem (iegiitas prasmes, sagatavotiba darba tirgum, programmas saturs, akadéemiska
personala darba kvalitate), savukart studiju infrastruktirai (telpas, bibliotéka),
informativajai sistémai, administrativajam persondlam nav tiesas ietekmes uz studentu
uztverto kvalitati, apmierinatibu un lojalitates veidosanos. Vél viens bitisks faktors, kas
ietekmé studentu lojalitati, ir augstskolas téls.

Rezultati

Autores veiktais pétijums atklaj faktorus, kas ietekm& studentu uztvertas kvalitates
novertgjumu, apmierinatibu un lojalitates veidoSanos. legiitie rezultati liecina, ka ne visi
studiju vides un studiju procesa faktori ietekmé studentu uztvertas kvalitates novertéjumu,
apmierinatibu un attiecigi lojalitati. Studentu uztverto kvalitati tieSa veida ietekmé studiju
kursu saturs un klasts, studiju rezultata giitas prasmes un sagatavotiba darba tirgum, ka ar1
akademiska personala attiecksme pret studentiem un kompetence. Studentu uztverta kvalitate
un studentu apmierinatiba ir loti cieSi saistitas un visos autores izveidotajos lojalitates
modelos uztvertas kvalitates regresijas koficients B ir lielaks par 0,9.

Latvijas augstskolu absolventu lojalitate tika apskatita ka gataviba ieteikt studiju
programmu, gataviba ieteikt augstskolu un gataviba izvéléties So augstskolu studijam vélreiz.
Savukart paréjos absolventu lojalitates modelos (sadalijuma pa zinatpu nozarém, LU 2010.
gada absolventu lojalitates modeli) lojalitate tika analiz€ta tikai ka gataviba ieteikt augstskolu
un gataviba izvéléties So augstskolu studijam vélreiz. Pirmaja modeli absolventu
apmierinatibai ir lielaka ietekmi uz lojalitati (ietverot lojalitati gan augstskolai, gan
programmai) neka par€jos modelos (ietverot lojalitati tikai augstskolai). Savukart par€jos
modelos augstskolas t€lam ir lielaka ietekme uz lojalitati neka pirmaja modeli. Tatad
augstskolas t€ls nozimigi veicina absolventu lojalitati tieSi augstskolai (ka organizacijai), bet
tam ir mazaka ietekme wuz lojalitati konkrétam augstskolas ,,produktam” — studiju
programmai. Tomer $aja gadijuma nedrikst noveértet t€la nozimi lojalitates veidoSana parak
zemu, jo, ka norada pirma lojalitates modela salidzinasana starp augstskolam, tad LU t€lam
bija lielaka ietekme uz lojalitati neka citu augstskolu t€liem. Nemot véra LU darbinieku
mérktiecigo darbu, veidojot universitates t€lu, var secinat, ka tas un iegulditie Iidzekli nev
tereti velti, veicinot absolventu lojalitati. Savukart apmierinatibai ir lielaka ietekme uz latento
mainigo lojalitati, ja lojalitate izskaidro ar1 gatavibu ieteikt studiju programmu kadam citam,
un mazaka ietekme uz latento mainigo lojalitati, ja lojalitate izskaidro tikai gatavibu ieteikt
augstskolu un gatavibu izvél&ties So augstskolu velreiz.

Secindjumi
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No iegiitajiem rezultatiem autore secina, ka bitiska ietekme uz uztvertas kvalitates
vert§jumu un studentu lojalitati ir kvalitates dimensijai ,,studiju rezultati”, proti, faktoriem
»prasmes” un ,sagatavotiba darba tirgum”. Savukart kvalitates dimensijai ,,personala
kvalitate” ir tikai dalgja ietekme uz studentu lojalitati, tikai faktoram ,,akadeémiskais
personals” ir statistiski nozimiga ietekme uz studiju kvalitates veért€jumu un attiecigi lojalitati
augstskolai. Ar1 kvalitates dimensijai ,,studiju process” ir tikai dal€ja ietekme uz kopgjas
kvalitates vertgjumu un studentu lojalitati, t.i., tikai faktoram ,,studiju saturs” ir statistiski
nozimiga ietekme, bet faktoram ,,biblioteéka” nav statistiski nozimigas ietekmes un faktori ,,e-
kursi” un ,internacionalizacija” tika izsl€gti nepietickama atbilzu skaita d€]. Uztvertas
kvalitates dimensijai ,,vides kvalitate” nav statistiski nozimigas ietekmes uz studentu lojalitati
un, vertgjot studiju kvalitati, studentu nenem véra studiju vides kvalitati.

Tatad no studentu uztvertas kvalitates aspekta, uzskatot studiju procesu par
pakalpojuma sniegSanu, visnozimigakie faktori ir akad@miska personala darba kvalitate,
studiju pamatprocess (studiju kursu saturs, studiju metodes), studiju procesa rezultata iegiitas
prasmes un sagatavotiba darba tirgum. Ja paaugstinasies student sniegtais So faktoru
vertgjums, tad ievérojami paaugstinasies gan studentu kop€jais kvalitates vert€jums (uztverta
kvalitate), gan arT apmierinatiba un attiecigi lojalitate, tatad augstskolas, mérktiecigi veidojot

augstskolas t€lu, ar1 veicina studentu lojalitati.

4.téze: studentu lojalitati ietekméjoso faktoru svari atSkiras gan studentiem dazadas studiju
nozarés, gan studentiem ar dazadu apmierindtibas limeni.

Rezultati

Komerczinibu nozares studentiem/absolventiem, salidzinot ar dabaszinatnu un izglitibas
zinatnu studentiem/absolventiem, uztvertas kvalitates vert§jumu vairak ietekme iegitas
prasmes, savukart akadémiska personala darba kvalitate uztverto kvalitati neietekmé, turklat
apmierinatiba ar  studijam  vairak ietekm& lojalitati neka par§o  zinatgu
studentiem/absolventiem. Savukart augstskolas t€ls salidzinos$i mazak ietekmé lojalitati neka
citu zinatnu nozaru studentiem/absolventiem.

Dabaszinatpu un izglitibas zinatnes studentu/absolventu veért§juma akadémiska
personala darbam ir statistiski nozimiga ietekme uz uztverto kvalitati. Izglitibas zinatnu
darbam ir salidzino$i lielaka ietekme uz uztverto kvalitati, savukart sagatavotibai darba
tirgum, salidzinot ar citu zinatgu nozaru studentu veért€jumu, ietekme ir mazaka. Izglitibas
zinatnu studentu/absolventu veért€§juma akadémiska personala darba kvalitate salidzinosi

vairak ietekmé ar1 studiju satura un prasmju vertejumu.
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Studentiem ar zemaku apmierinatibas Itmeni lojalitates model1 latentais mainigais
faktors ,,akadémiskais personals” bitiski ietekm& uztvertas kvalitates vertejumu, bet
studentiem ar augstu apmierinatibas Iimeni latentajam mainigajam faktoram ,,akadémiskais
personals” nav statistiski nozimigas ietekmes uz uztvertas kvalitates vert€§jumu un attiecigi
lojalitati augstskolai.

Studentiem ar zemaku apmierinatibas Iimeni uztverta kvalitate butiskak ietekme tela
novertejumu un lojalitati augstskolai, savukart studentiem ar augstu apmierinatibas limeni t€la
ietekme uz lojalitati ir lielaka neka studentiem ar zemu apmierinatibas Iimeni.

Secindajumi

Komerczinibu studenti/absolventi vairak orient€jas uz ieglito rezultatu (prasmes un
sagatavotiba darba tirgum) neka izglitibas zinatnu studenti/absolventi, kam nozimigaks ir pats
studiju process un akadémiska personala darba kvalitate. To var€tu izskaidrot ar faktu, ka
darba tirgl lielaka konkurence ir uzpeéméjdarbibas sektora, Iidz ar to komerczinibu
studenti/absolventi ir ieinteresétaki labaku studiju rezultatu iegtiSana, bet izglitibas zinatnu
studentiem/absolventiem svarigaks ir pats studiju process un akadémiska personala darbs vinu
paSu nakotnes darba specifikas del (vini pasi tiek sagatavoti darbam izglitibas sektora).

Augstskolas t€la ietekme uz absolventu lojalitati augstskolai ir lielaka dabaszinatnu
studentiem un mazaka komerczinibu studentiem.

Studentu uztvertas kvalitates vert€§juma studentiem ar zemaku apmierinatibas limeni
bitisks ir faktors ,,akadeémiskais personals”, bet studentiem ar augstu apmierinatibas limeni
Sim faktoram nav statistiski nozimigas ietekmes. Pargjo kvalitates faktoru ietekmes uz
uztvertas kvalitates vert§jumu studentu grupas ar atSkirigiem apmierinatibas ITmeniem
neatskiras.

Studentiem ar zemaku apmierinatibas limeni uztvertas kvalitates veértgjumam ir
bitiskaka ietekme uz lojalitati augstkolai neka studentiem ar augstu apmierinatibas Itmeni,

savukart t€la faktoram ir mazaka ietekme uz lojalitates veidosanos augstskolai.

Pamatojoties uz veikto pétijumu un izdaritajiem secinajumiem, autore izvirza $adus
priekslikumus:
e Augstskolu vadibai:

1) augstskolas vélams ieviest uz klientu orientétu procesu vadibu, kura
integréta arT klientu attiecibu vadiba, kas paaugstina augstskolas
konkurétsp&ju gan nacionala, gan starptautiska Iiment;

2) autores izveidoto studentu lojalitates modeli var izmantot par studentu

uztvertas kvalitates, apmierinatibas un lojalitates barometru, kas dazados
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3)

4)

S)

laika posmos lauj salidzinat studentu apmierinatibu gan pa studiju
nozarém, gan apmierinatibas Iimeniem. Sada veida augstskolas vadiba var
iegiit nozimigu informaciju part studentu lojalitati veidojoSiem procesiem
un saprast, kuriem procesiem studiju organizéSana japieveér§ TIpasa
uzmaniba;

ieviest augstskola studentu apmierinatibas un lojalitates monitoringa
sistému; apmacit darbiniekus veikt monitoringu un datu analizi; nodroSinat
nepiecieSsamo informacijas sistému tehnologisko atbalstu;

arT augstskolas t€lam ir butiska loma studentu lojalitates veicinasana, tapéc
autore iesaka augstskolam izmantot dazadas sabiedriskas aktivitates, lai
efektivi komunic€tu ar studentiem, veidotu pozitivu augstskolas t€lu un ta
veidotu studentu lojalitati,

veidojot studentu lojalitates modeli, autores iegiitos rezultatus iesp&jams
izmantot ar1 studiju programmu un augstskolas pasnoveért€§jumu zinojumos,

ka arT atskaites zinojumos par intelektuala kapitala kvalitati.

Izglitibas politikas veidotajiem:

1)

2)

3)

veicinat augstskolas uz klientu orient€tu procesu vadibas ievieSanu ar
integrétu klientu attiecibu vadibu, kas paaugstinas Latvijas augstakas
izglitibas konkur€tsp&ju starptautiska liment;

autores izveidoto studentu lojalitates modeli var izmantot par studentu
uztvertas kvalitates, apmierinatibas un lojalitates barometru minéto faktoru
salidzinasanai starp augstskolam un studiju nozarém. Autore iesaka veikt
studentu apmierinatibas un lojalitates monitoringu arT nacionala Iiment, kas
lautu izstradat attiecigus priekSlikumus Al argjas vides uzlaboSanai,
samazinatu studentu aizplGSanu uz citam valstim un veicinatu arvalstu
studentu piesaisti. Lai var€tu realizét kvalitativu monitoringu, jaizveido
absolventu datu bazes, kuras tiek atspogulota arT absolventu karjera;

valsts Itmeni jaizveido vienada vide un vienadi nosacijumi, Tpasi
legislativaja joma, gan publiski atvasinato, gan privato augstskolu
attistibai, kas nodroSinatu vienlidzigus nosacijumus studentu piesaistei ne

tikai nacionala, bet art starptautiska Iiment.

Augstskolu reitingu veidotajiem: ta ka autores izstradata studentu uztvertas

kvalitates, apmierinatibas un lojalitates vértéSsanas metodologija lauj salidzinat

minétos raditajus gan starp studiju nozarém, gan starp augstskolam, tos iesp&jams

ieklaut arT starptautiska Iimena augstskolu reitingos.
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9. Kada zinatnu nozare planojat turpinat studijas?

Komerczinibas (vadibas zinibas, ekonomika, finanses utml.)
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a1 1 1 1 1 T

Tiesibzinatne

Komnukikaciju, politikas, psihologijas vai citas socialas zinatnes

Izglitiba

Humanitaras zinatnes un maksla

Dabas zinatnes, matematika un informacijas tehnologijas
InzZenierzinatnes, razo$ana un biivnieciba
Lauksaimnieciba

Veselibas apriipe un sociala labklajiba

Cits

10. Kapéc Jus velaties turpinat studijas/macibas?
Vertesanas skala 1-7

1-pilnigi nepiekritu

7 -pilnigi piekritu

0-nezinu,nevaru noverteét

1. Veélos paaugstinat konkurétsp&ju darba tirgi 112]3]4]5/6]7]0
2. NepiecieSams manai karjeras izaugsmei 112(3]4]5]/6]7]0
3. Ja iegtiSu papildus izglitibu, bus iesp&ja iegut augstaku 112(3|4]5/6|7|0
atalgojumu/ienakumus

4. Velos iegiit jaunas zinaSanas 112]3]4]5/6]7]0
5. Ta ir manas darba vietas prasiba 1/2|3]4[5]6]7]0
6. Velos turpinat akadémisko karjeru 112(3/4]5]6[7]0
7. Pasniedz€ji ieteica turpinat studijas 112|3]4[5]6]7]0
8. Vecaki un/vai draugi, pazinas ieteica turpinat studijas 112(3[4]5]6]|7]0
0. Ir iesp&ja iegiit budZeta apmaksatu studiju vietu 112[3]4[5]6]7]0
10. | Turpinat studijas Sogad biis I1etak neka péc gada vai velak 11213|4]5/6|7|0
11. | Citi faktori

11. Ladzu noverteéjiet, kadi Kkritériji Jums ir svarigi, izveloties augstskolu (vai pilnveides
Kkursu piedavataju).
Vertésanas skala 1-7
1-pilnigi nesvarigs

7-

arkartigi svarigs

0-nezinu,nevaru novertet

1. | Augstskola piedava budzeta apmaksatas studiju vietas (vai ar1 112(3(4|5(6|710
darba devéjs apmaksa pilnveides kursus)

2. | Iespgja iegtt finansialu atbalstu (macibu maksas atlaides, 112(3(4|5(6|710
stipendijas)

3. | Zemaka studiju maksa neka citas augstskolas (pie citiem 112(3(4|5/6|710
pilnveides kursu piedavatajiem)

4. | Atradu savam vajadzibam un interes€m atbilstosu studiju 112(3(4|5/6|710
(kursu) programmu

5. | Apmierina studiju (kursu) kvalitate 112(3]4]5]/6]7]0

6. | Pasniedz&ju profesionalitate 112(3[(4][5]6]7]0

7. | lesp€ja iegiit starptautisku pieredzi no arvalstu pasniedzgjiem 112(3|14]5]6[7]0

8. | Iespéja iegiit pieredzi arvalstis (apmainas programmas) 11213]4[5(6]7]0

9. | Apkalpojosa personala atticksme 112]3]4]5/6]7]0

179




10, Iesp&ja apgiit kursus mazas grupas

11] Augstskolas (pilnveides kursu piedavataja) prestizs 11213]14[5|/6[7]0

12| Augstskolas atpazistamiba Latvija 1(2|13]14]5]6]7]0

13] Augstskolas (pilnveides kursu piedavataja) atpazistamiba 112(3(4|5(6|710
Eiropa

14) Augstskolas (pilnveides kursu piedavataja) piedavata studiju 11213456710
vide(telpas, tehniskais aprikojums, biblioteka)

15) Studiju organizacija augstskola (pilnveides kursu piedavataja) 112(3[4]|5]6|7]0

16] Man izdeviga augstskolas atraSanas vieta (tuvu darbam vaituvu |1 |2 (3|4 [5|6|7 |0
dzives vietai vai viegli sasniedzama)

17] Labas atsauksmes no augstskolas (pilnveides kursu piedavataja) |1 |2 (3|4 [5|6|7 |0
studentiem un absolventiem

18/ Citi faktori

7. Kapéc vél neesi pienémis lemumu par studiju turpinasanu vai neturpinasanu?

Jautajumu bloks tiem, kas nezin, vai turpinas studijas (uz 6.jaut. atbildeéja Nezinu)

Vertesanas skala 1-7
1-pilnigi nepiekritu
7-pilnigi piekritu
0-nezinu,nevaru novertét

1. | Lémumu pienemsu p&c diploma aizstaveéSanas 112[3[4[5/6]7]0
2. | Neesmu vél domajis par So jautajumu 112(3]4[5/6]7]0
3. | Nevaru izlemt gimenes apstak]u dé| 1[2|13]14]5]6]7]|0
4. | V&l mekl&ju savam interes€m atbilstoSu studiju programmu 112[3[4]5]6]|7]0
5. | Nezinu, jo iesp&jams mainiSu savu dzives vietu 112]3]14[5|6]7]0
6. | Nezinu par finansialajam iesp&jam nakotné 112(3[4]5]6]|7]0
7. | Atkarigs no ta, vai turpmakas studijas biis nepiecieSamas 112(3|4[5/6[7|0
turpmakaja darba
8. | Citi faktori

Jautajumu bloks tiem, kas ne turpinas studijas (uz 6.jaut. atbildeja N¢)

7. Ja neplanojat turpinat studijas, lidzu novertéjiet katru zemak minéto faktoru, kas
ietekméja Jusu izveli.
Vertesanas skala 1-7
1-pilnigi nepiekritu
7-pilnigi piekritu
0-nezinu,nevaru novertét

1. | Nav motivacijas studét 11213/4]5|/6[7]|0
2. | Liels darba apjoms darba vieta, griiti apvienot ar studijam |1 |2 [3 |4 (5]6|7 |0
3. | Gimenes apstaklu dél 112[3[4|5/6(7]0
4. | Darba vieta neprasa turpinat studijas 11213/4[5|6[7]0
5. | Finansiali nevaru atlauties studet 112[3[4|5/6|7]0
6. | Nav nepiecieSams ieglit jaunas zinasanas 11213/4]5|/6[7]/0
7. | Neapmierina studiju kvalitate 112]3/4]5|6[7]0
8. | Neapmierina pasniedz&ju atticksme pret studentiem 11213/4]5|/6[7|0
9. | Neapmierina lietvezu atticksme pret studentiem 112[3](4]5]6|7]0
10/ Neapmierina studiju organizacija 112|13]14]5]6]7]0
11) Citi faktori
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Pielikums 2

Studentu loijalitates modeli ieklautie faktori (latentie mainigie) tos interpretéjosie

indikatori (manifestéjoSie mainigie)

Faktori Indik. . . e sy o
(latentie mainigie) | kodi Indikatori (manifestéjoSie mainigie)
Telpas A0l Studijam atbilstoSs lekciju telpu tehniskais nodroSinajums

A02 Studijam atbilstoSs seminaru telpu tehniskais nodro§inajums
A03 Studijam atbilstoSs laboratoriju tehniskais nodroSinajums
A04 Augstskola ir brivi pieejami datori
A0S Bezvadu internets augstskola ir viegli pieejams
Pasniedzgji A06 Augstskola strada kompetenti un zino$i pasniedzgji
A07 Pasniedz€ju attieksme pret studentiem ir labvéliga
A08 Pasniedz&ju konsultacijas ir pieejamas
Administrativais A09 | Administrativa personila (lietvezu, metodiku) atticksme ir atsauciga
personals A10 Administrativais personala sniegtais atbalsts atvieglo studiju
procesu
All Mani apmierina administrativa personala pienemsanas laiki
Biblioteka Al2 Studijam nepieciesama literatiira ir viegli pieejama augstskolas
biblioteka
Al3 Augstskolas bibliotekas abonétas datubazes ir noderigas studiju
procesa
Saturs un B14 Studiju process veicindja motivaciju studét
Kursu planojums B15 Apmierinaja studiju kursu piedavajums studiju programma
B16 Kopuma studiju kursu saturs bija interesants un noderigs
B17 | Studiju kursu seciba studiju programma ir logiska
B18 Kopuma apmierina nodarbibu planojums pa ned€las dienam
E-kursi B19 | Kopuma apmierina e-kursu piedavajums studiju programma
B20 | Studiju programma ieklautie e-kursi atviegloja studiju procesu
Informativa sisttma | B21 NepiecieSama informacija par studiju procesu fakultate ir viegli
pieejama
B22 NepiecieSama informacija par studiju procesu augstskolas majas
lapa ir viegli atrodama
B23 Kopuma apmierina augstskolas informativas sist€émas piedavatas
iespéjas
Internacionalizacija | B24 Kopuma apmierina augstskolas piedavatas iesp&jas apmainas
programmas ietvaros studét arvalstis
B25 Kopuma apmierina augstskolas piedavatas iesp&jas klausities
lekcijas pie vieslektoriem
Sagatavotiba darba | E28 Kopuma studijas iegiitas zinasanas un prasmes cels konkurétsp&ju
tirgum darba tirgt
E30 | Studijas ieguvu pietickamas profesionalas zinasanas
E31 | Studiju laika attistiju sp&ju pielietot teorgtiskas zinasanas
praktiskaja darbiba
Prasmes E29 Studijas ieguvu labas teorétiskas zinasanas attiecigaja joma
E32 Studiju laika attistiju sp&ju rast radoSus risinajumus dazadas
sarezgitibas problémam
E33 Studiju laika ieguvu prasmi stradat ar informaciju (izvertét, analizét,
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sistematizéet to)

E34 | Studiju laika attistiju kritisko domasanu
E35 Studiju laika apguvu spgju pienemt [émumus, pamatojoties uz
ieprieks veiktu informacijas analizi
E36 Studiju laika pilnveidoju savas rakstiskas sazinas prasmes
E38 | Studiju laika attistTju prasmi publiski izklastit informaciju
E39 Studiju laika attistiju prasmi publiski diskutet un pamatot savu
viedokli
E37 | Studiju laika pilnveidoju prasmes stradat grupa
E40 | Studiju laika apguvu nozares terminus sve$valoda
E41 Studiju laika apguvu prasmi stradat ar nozares specifiskajam
datorprogrammam
E42 | Studiju laika pilnveidoju savas sp&jas organizét savu darbu
Apmierinatiba F43 Kopuma esmu apmierinats, ka izvélgjas $o studiju programmu
F53 Kopuma ar studiju pieredzi augstskola esmu apmierinats
Lojalitate F44 Labprat ieteik$u $o studiju programmu ari citiem
F54 | Ieteik3u studijas $aja augstskola ari citiem
F55 Nemot vera esoso pieredzi, es izveletos velreiz studet Saja
augstskola
Uztverta kvalitate F45 Studiju programmas griitibas pakape bija man piemérota
F46 | Studiju programma mani sagatavoja darba tirgum
F47 Studiju programma mani sagatavoja turpmakam studijam augstaka
Iimeni
F48 Studijas mana augstskola ir kvalitativas
Tels F49 Mana augstskola ir prestiza augstskola Latvija
F50 Mana augstskola veicina Latvijas attistibu
F51 Mana augstskola sniedz starptautiski atzitu izglitibu
F52 Mana augstskola ir inovativa un uz nakotni orient&ta augstskola
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Pielikums 3
Aptauja par studiju pieredzi.

Labdien!

Lidzam Jis piedalities aptauja par Jiisu studiju pieredzi. ST aptauja ir anonima un tas

dati tiks izmantoti tikai apstradata veida promocijas darba izstradasanai par faktoriem, kas
ietekme studentu lojalitati augstskolai.

Aptaujas anketas aizpildiSana aiznems ne vairak par 12 minatém.

1. Ladzu, noradiet, kura augstskola juis patlaban studéjat. Ja esat jau absolvejis, tad
kura bija pedeja augstskola, ko absolvéjat?

[ R N I (R A A (R RN BN BN BN B

Latvijas Universitate

Rigas Tehniska Universitate

Latvijas Lauksaimniecibas Universitate
Daugavpils Universitate

Rigas Stradina Universitate

Liepajas Universitate

Ré&zeknes augstskola

Banku Augstskola

Rigas Biznesa skola (RBS)

Biznea augstskola "Turiba"

Rigas Starptautiska ekonomikas un biznesa administracijas augstskola (RSEBAA)

Cita augstskola Latvija l:

Cita augstskola arzemés ‘

2. Liudzu, noradiet, kura zinatnu nozare studejat? Ja esat jau absolvejis, tad kura bija
pédéja zinatnu nozare, ko absolvejat?

-

a1 1 1 1 1

Komerczinibas (vadibas zinibas, ekonomika, finanses utml.)
Tiesibzinatne

Komnukikaciju, politikas, psihologijas vai citas socialas zinatnes
Izglitiba

Humanitaras zinatnes un maksla

Dabas zinatnes, matematika un informacijas tehnologijas
InzZenierzinatnes, razo$ana un biivnieciba

Lauksaimnieciba

Veselibas apriipe un sociala labklajiba

Cits
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3. Lidzu, noradiet, kada Iimena studijas un cik ilgi patlaban studéjat? Ja esat jau
absolvejis un nestudéjat, tad kura ltmena studijas bija pédéjas, ko absolvejat?

" Patlaban studéju PAMATSTUDIJAS (bakalaura vai otra Iimena profesionala
programma)
-

Patlaban studéju AUGSTAKA LIMENA studijas (magistra vai profesionala magistra
programma)

Esmu jau absolvéjis PAMATSTUDIJAS (bakalaura vai otra Itmena profesionalo
programmu)

" Esmu jau absolvejis AUGSTAKA LIMENA studijas (magistra vai profesionala magistra

programmu)

" Cits

4. Ludzu novertejiet augstskolas piedavato infrastruktiaru

Vertesanas skala 1-7; 1-pilnigi nepiekritu; 7-pilnigi piekritu; 0-nezinu,nevaru novertét

20. | Studijam atbilstoss lekciju telpu tehniskais 112(3|4|5(6|7]0
nodro$inajums

21. | Studijam atbilsto$s seminaru telpu tehniskais 112(3(4|5]6(7|0
nodroS§inajums

22. | Studijam atbilstoSs laboratoriju tehniskais 112(3(4|5]6(7|0
nodroS§inajums

23. | Augstskola ir brivi pieejami datori 112(3(4|5]6(7|0

24. | Augstskola ir viegli pieejams bezvadu internets 112(3(4|5]6[7|0

5. Ladzu novertejiet augstskolas pasniedzéju darbu
Vertesanas skala 1-7; 1-pilnigi nepiekritu; 7-pilnigi piekritu; 0-nezinu,nevaru novertét

25. | Augstskola strada kompetenti un zino$i pasniedzgji 112|3]4[5]6]7]0
26. | Pasniedz&ju attieksme pret studentiem ir labvéliga 112(3]4|5/6]7]0
27. | Pasniedz€ju konsultacijas ir viegli pieejamas 11213]4[5]6]710

6. Ludzu novertejiet augstskolas administrativa personala (lietvezu) darbu
Vertesanas skala 1-7; 1-pilnigi nepiekritu, 7-pilnigi piekritu,; 0-nezinu,nevaru novertét

28. | Administrativa personala (lietvezu, metodiku) attiecksme | 1 |2 |3 |4 | 5|6 |7 |0
ir atsauciga

29. | Administrativais personala sniegtais atbalsts atvieglo 1123456710
studiju procesu

30. | Mani apmierina administrativa personala pienemsanas 1123456710
laiki

7. Ludzu novertejiet augstskolas biblioteku
Vertesanas skala 1-7; 1-pilnigi nepiekritu; 7-pilnigi piekritu; 0-nezinu,nevaru novertét

31. | Studijam nepiecieSama literatiira ir viegli pieejama 1(2(3(4(5(6[7]0
augstskolas biblioteka

32. | Augstskolas bibliotekas abonétas datubazes irnoderigas |1 |2 3[4 |56 |7 |0
studiju procesa
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8. Luadzu novertéjiet studiju saturu un kursu planojumu
Vertesanas skala 1-7; 1-pilnigi nepiekritu, 7-pilnigi piekritu; 0-nezinu,nevaru novertét

33. | Studiju process veicinaja motivaciju studét 11234 [5]6 0

34. | Apmierinaja studiju kursu piedavajums studiju 123456 0
programma

35. | Kopuma studiju kursu saturs bija interesants unnoderigs | 1 | 2 |3 |4 | 5| 6 0

36. | Studiju kursu seciba studiju programma ir logiska 11234 ]5]|6 0

37. | Kopuma apmierina nodarbibu planojums pa nedélas 123456 0
dienam

9. Ludzu novertgjiet e-studiju piedavajumu

Vertesanas skala 1-7; 1-pilnigi nepiekritu; 7-pilnigi piekritu; 0-nezinu,nevaru novertét

38. | Kopuma apmierina e-kursu piedavajums studiju 123456 0
programma

39. | Studiju programma ieklautie e-kursi atviegloja studiju 123456 0
procesu

10. Ludzu novertejiet augstskolas informativo sistemu

Vertesanas skala 1-7; 1-pilnigi nepiekritu; 7-pilnigi piekritu; 0-nezinu,nevaru novertét

40. | NepiecieSsama informacija par studiju procesu 123|456 0
augstskola ir viegli pieejama

41. | NepiecieSsama informacija par studiju procesu 1{2]3|4|5]|6 0
augstskolas majas lapa ir viegli atrodama

42. | Kopuma apmierina augstskolas izmantotas informacijas | 1 |2 |3 |4 | 5| 6 0
tehnologijas, lai sazinatos ar studentiem

11. Ladzu novertejiet augstskolas piedavatas starptautiskas sadarbibas iespejas

Vertesanas skala 1-7; 1-pilnigi nepiekritu, 7-pilnigi piekritu,; 0-nezinu,nevaru novertét

43. | Kopuma apmierina augstskolas piedavatas iespgjas 123456 0
apmainas programmas ietvaros studét arvalstis

44. | Kopuma apmierina augstskolas piedavatas iespgjas 123456 0
klausities lekcijas pie vieslektoriem

12. Ludzu novertéjiet studiju laika iegitas prasmes

Vertesanas skala 1-7; 1-pilnigi nepiekritu, 7-pilnigi piekritu,; 0-nezinu,nevaru novertét

45. | Kopuma studijas iegiitas zinaSanas un prasmes cels 112|3]4]|5]|6 0
konkurétsp&ju darba tirgt

46. | Studijas ieguvu labas teorétiskas zinasanas attiecigajajoma | 1 [2 |3 4|56 0

47. | Studijas ieguvu pietiekamas profesionalas zinasanas 1]2(3|4[5]6 0

48. | Studiju laika attistiju sp&ju pielietot teoretiskas zinasanas 1]2(3|4]|5]6 0
praktiskaja darbiba

49. | Studiju laika attistiju sp&ju rast radosus risinajumus 112(3|4]|5]6 0
dazadas sarezgitibas problémam

50. | Studiju laika ieguvu prasmi stradat ar informaciju (izvertét, | 1 |2 |3 |4 | 5|6 0
analiz€t, sistematizet to)

51. | Studiju laika attistiju kritisko domasanu 11231456 0

52. | Studiju laika apguvu sp&ju piepemt lémumus, pamatojoties | 1 |2 |3 |4 [ 5|6 0
uz ieprieks veiktu informacijas analizi

53. | Studiju laika pilnveidoju savas rakstiskas sazinas prasmes |1 |2 3|4 |5[6 0

54. | Studiju laika attistiju prasmi publiski izklastit informaciju |1 |2 ]3[4 |5[6 0

55. | Studiju laika attistTju prasmi publiski diskut€t un pamatot 1123|456 0
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savu viedokli

56. | Studiju laika pilnveidoju prasmes stradat grupa 112[3]4[5]6]7]0

57. | Studiju laika apguvu nozares terminus svesvaloda 112[3]4[5]6]7]0

58. | Studiju laika apguvu prasmi stradat ar nozares 112(3|14|5(6|7]0
specifiskajam datorprogrammam

59. | Studiju laika pilnveidoju savas sp&jas organizétsavudarbu | 1 |2 |3 |4 |56 |7 |0

13. Ludzu novértejiet kopuma savu studiju pieredzi

Vertesanas skala 1-7; 1-pilnigi nepiekritu, 7-pilnigi piekritu,; 0-nezinu,nevaru novertét

60. | Kopuma esmu apmierinats, ka izvelgjas so studiju 112|3(4|5|/6]7]0
programmu

61. | Labprat ieteikSu So studiju programmu ari citiem 112]3[4[5|/6]7]0

62. | Studiju programmas griitibas pakape bija man piemérota 11213]4]5[6[7]0

63. | Studiju programma mani sagatavoja darba tirgum 112]3/4]5]6|7]0

64. | Studiju programma mani sagatavoja turpmakam studijam 112(3(4|5/6]7]0
augstaka Itmeni

65. | Studijas augstskola, kura stud&ju, ir kvalitativas 112]3[4[5|/6]7]0

14. Ludzu novertejiet savas augstskolas telu

Vertesanas skala 1-7; 1-pilnigi nepiekritu, 7-pilnigi piekritu,; 0-nezinu,nevaru novertét

66. | Mana augstskola ir prestiza augstskola Latvija 112]3[4]5|/6]7]0

67. | Mana augstskola veicina Latvijas attistibu 11213[4[5]6]7]0

68. | Mana augstskola sniedz starptautiski atzitu izglitibu 112]3/4[5]6|7]0

69. | Mana augstskola ir inovativa un uz nakotni orientéta 112|3(4|5/6]7]|0
augstskola

15. Ludzu novértejiet savu apmierinatibu ar studijam

Vertesanas skala 1-7; 1-pilnigi nepiekritu; 7-pilnigi piekritu; 0-nezinu,nevaru novertét

70. | Kopuma ar studiju pieredzi sava augstskola esmu 112(3|4|5(6|7]0
apmierinats

71. | IeteikSu studijas $aja augstskola ari citiem 112(3]4[5]/6|7]0

72. | Nemot v&ra esoso pieredzi, es izveletos velreiz studétsaja |1 |2 |3 (4 |(5|6|7 |0
augstskola

73. | Es izveletos velreiz studét Saja augstskola ari tad, jastudiju | 1 {2 {34 |5]6|7 |0
maksa tiktu paaugstinata

16. Liudzu, noradiet savu dzimumu.

" Sieviete

L Virietis

17. Ludzu, noradiet savu vecumu.

" Velnav 20 gadi

" 20-24 gadi

" 25-29 gadi

" 30-39 gadi

" 40 un vairak gadi

Paldies par jiisu atsaucibu!
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Latvijas augstskolu absolventu un studentu aptaujas rezultatu apkopojums. N=2010

Pielikums 4

pilnigi pilnigi
Faktori Indikatori nepiekritu | 2, 3, 4, 5, 6, piekritu Vid Stand.- | Trukstos$i
(latentie mainigie) (manifest€josie mainigie) 1, % % % % % 7, ) novirze | e dati, %
% %
Studijam atbilstoss lekciju 2 3 9 14 23 24 21 52 1,50 3
telpu tehniskais nodrosinajums
Studijam atbilstoSs seminaru 2 4 9 14 22 25 20 5,2 1,50 4
telpu tehniskais nodrosinajums
Studijam atbilstoSs laboratoriju 3 4 8 14 17 17 14 4,9 1,61 23
Telpas A -
tehniskais nodro$inajums
Augstskola ir brivi pieejami 4 5 10 10 15 18 26 5,1 1,77 12
datori
Augstskola ir viegli pieejams 5 4 6 10 11 15 25 5,1 1,88 23
bezvadu internets
Augstskola strada kompetenti 1 1 4 9 19 32 33 5,7 1,32 1
un zino$i pasniedzgji
Akadémiskais | Pasniedz€ju atticksme pret 1 2 5 10 23 31 28 5,6 1,31 1
personals studentiem ir labv€liga
Pasniedz&ju konsultacijas ir 1 2 8 12 23 27 23 53 1,43 4
viegli pieejamas
Administrativa personala 1 2 6 8 15 27 36 5,7 1,42 4
(lietvezu, metodiku) attieksme
ir atsauciga
Administrativais | Administrativais personala 2 2 5 12 18 26 28 5,5 1,47 6
personals sniegtais atbalsts atvieglo
studiju procesu
Mani apmierina administrativa 2 2 6 12 18 26 24 5,4 1,49 9
personala pienemsanas laiki
Biblioteka Studiia S 3 5 10 12 22 21 20 5,0 1,62 6
udijam nepiecieSama
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literatiira ir viegli pieejama
augstskolas biblioteka

Augstskolas bibliotekas
abonétas datubazes ir
noderigas studiju procesa

11

15

22

27

5,5

1,47

15

Studiju saturs un
planojums

Studiju process veicinaja
motivaciju studet

17

24

23

18

5,0

1,52

Apmierinaja studiju kursu
piedavajums studiju
programma

15

26

25

14

4,9

1,49

Kopuma studiju kursu saturs
bija interesants un noderigs

14

25

28

21

53

1,38

Studiju kursu seciba studiju
programma ir logiska

15

25

26

16

5,0

1,49

Kopuma apmierina nodarbibu
planojums pa ned€las dienam

13

21

28

19

5,1

1,57

E-kursi

Kopuma apmierina e-kursu
piedavajums studiju
programma

13

12

13

4,7

1,60

43

Studiju programma ieklautie e-
kursi atviegloja studiju procesu

13

10

12

12

4,9

1,67

44

Informacijas
sistéma

NepiecieSama informacija par
studiju procesu augstskola ir
viegli pieejama

11

23

28

23

5,4

1,41

NepiecieSama informacija par
studiju procesu augstskolas
majas lapa ir viegli atrodama

12

21

24

19

5,1

1,54

10

Kopuma apmierina augstskolas
izmantotas informacijas
tehnologijas, lai sazinatos ar
studentiem

11

20

29

21

5,4

1,38

10
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Internacionalizaci
ja

Kopuma apmierina augstskolas
piedavatas iesp&jas apmainas
programmas ietvaros studét
arvalstis

14

11

14

12

4,9

1,64

39

Kopuma apmierina augstskolas
piedavatas iespéjas klausities
lekcijas pie vieslektoriem

15

13

17

12

4,9

1,60

31

Sagatavotiba
darba tirgum

Kopuma studijas iegiitas
zinasanas un prasmes cels
konkurétsp&ju darba tirgi

13

24

25

21

5,2

1,51

Studijas ieguvu pietickamas
profesionalas zinasanas

12

14

25

23

17

4,9

1,58

Studiju laika attistiju sp&ju
pielietot teor€tiskas zinasanas
praktiskaja darbiba

15

22

27

19

5,1

1,55

Prasmes

Studijas ieguvu labas
teorétiskas zinasanas
attiecigaja joma

10

26

31

24

5,5

1,30

Studiju laika attistTju sp&ju rast
radosus risinajumus dazadas
sarezgitibas problémam

14

25

27

18

5,1

1,51

Studiju laika ieguvu prasmi
stradat ar informaciju (izvertet,
analiz@t, sistematiz&t to)

22

32

30

5,7

1,29

Studiju laika attistiju kritisko
domasanu

10

22

31

26

5,5

1,36

Studiju laika apguvu sp&ju
pienemt Ilémumus,
pamatojoties uz ieprieks veiktu
informacijas analizi

10

22

34

26

5,6

1,31

Studiju laika pilnveidoju savas
rakstiskas sazinas prasmes

14

22

26

23

53

1,50
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Studiju laika attistiju prasmi
publiski izklastit informaciju

13

21

27

25

5,3

1,52

Studiju laika attistiju prasmi
publiski diskutét un pamatot
savu viedokli

12

21

28

25

5,3

1,50

Studiju laika pilnveidoju
prasmes stradat grupa

14

22

28

23

5,3

1,49

Studiju laika apguvu nozares
terminus sveSvaloda

12

20

26

24

5,1

1,66

Studiju laika apguvu prasmi
stradat ar nozares
specifiskajam
datorprogrammam

10

10

14

17

18

13

4,4

1,90

12

Studiju laika pilnveidoju savas
sp&jas organizet savu darbu

13

21

29

26

5,4

1,45

Apmierinatiba

Kopuma esmu apmierinats, ka
izvel&jos So studiju programmu

18

28

37

5,7

1,43

Kopuma ar studiju pieredzi
sava augstskola esmu
apmierinats

21

29

31

5,6

1,43

Uztverta kvalitate

Studiju programmas griitibas
pakape bija man piemérota

17

30

35

5,7

1,40

Studiju programma mani
sagatavoja darba tirgum

15

21

20

19

4,8

1,76

Studiju programma mani
sagatavoja turpmakam
studijam augstaka limenit

11

19

28

24

53

1,56

Studijas augstskola, kura
stud@ju, ir kvalitativas

12

20

28

26

5,4

1,51

Tels

Mana augstskola ir prestiza
augstskola Latvija

11

18

25

35

5,7

1,43
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Mana augstskola veicina 12 18 24 32 5,6 1,47 6

Latvijas attistibu

Mana augstskola sniedz 12 15 22 27 5,4 1,56 14

starptautiski atzitu izglitibu

Mana augstskola ir inovativa 14 19 22 25 5,3 1,57 8

un uz nakotni orientéta

augstskola

IeteikSu studijas $aja 12 17 26 27 53 1,63 5

augstskola arT citiem

Labprat ieteiksu So studiju 14 17 23 27 5,2 1,69 4
Lojalitate programmu ari citiem

Nemot vera esoso pieredzi, es 11 15 21 30 5,2 1,85 5

izveletos velreiz studet Saja
augstskola
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LU 2010.gada absolventu aptaujas rezultatu apkopojums

Pielikums 5

Jautajums

0 (%)

1(%)

2(%)

3 (%)

4 (%)

5 (%)

6 (%)

7 (%)

Vid.

Studijam
atbilstoss lekciju
telpu tehniskais
nodroSinajums

0,4%

0,9%

3%

9,5%

12%

27, 7%

27,6%

19,0%

5,22

Studijam
atbilstoSs
seminaru telpu
tehniskais
nodro$inajums

2,2%

1%

2,7%

9.2%

12%

26,2%

28,4%

18,2%

5,23

Studijam
atbilstoss
laboratoriju
tehniskais
nodroSinajums

24,6%

2%

2,6%

7%

16,2%

16,9%

19,5%

11,2%

4,95

Fakultatg ir brivi
pieejami datori

3,2%

0,3%

4,5%

11,6%

7,8%

16,9%

26,2%

29,5%

5,41

Bezvadu
internets
fakultate ir viegli
pieejams

9,9%

2,1%

2,5%

5,1%

11,6%

12,0%

23,1%

33,8%

5,59

Fakultate strada
kompetenti un
zinosi
pasniedzgji

0,3%

0,8%

1,2%

4,4%

9,1%

22,2%

35,6%

26,5%

5,64

Pasniedzgju
attieksme pret
studentiem ir
labvéliga

0,4%

0,8%

1,2%

5,5%

9,9%

27,9%

32,6%

21,8%

5,49

Pasniedzgju
konsultacijas ir
pieejamas

1,4%

0,9%

1,6%

5,6%

8,5%

26,7%

32,4%

22,9%

5,51

Administrativa
personala
(lietvezu,
metodiku)
attieksme ir
atsauciga

0,5%

1,3%

1,6%

5,7%

7,6%

12,8%

27,5%

43,1%

5,85

Administrativais
personala
sniegtais atbalsts
atvieglo studiju
procesu

1,4%

1,7%

1,8%

3,9%

13,7%

15,5%

28%

34%

5,63

Mani apmierina
administrativa
personala
pienemsanas
laiki

1,2%

1,2%

2,5%

7,9%

11,4%

20%

29,5%

26,3%

5,43

Studijam

4,5%

3,1%

7,3%

14,7%

14,3%

24,9%

19,5%

11,7%

4,63
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nepiecieSama
literatiira ir
viegli pieejama
LU biblioteka

LU bibliotekas
abongétas
datubazes ir
noderigas studiju
procesa

9,1%

0,9%

1,9%

4,8%

14,3%

14,3%

26,2%

28,5%

5,55

Studiju process
veicinaja
motivaciju
studét

0,6%

2,9%

4%

11,2%

19,7%

27,4%

23,2%

11%

4,80

Apmierinaja
studiju kursu
piedavajums
studiju
programma

0,3%

2,3%

6,1%

16,9%

15%

30,4%

22,1%

6,9%

4,59

Kopuma studiju
kursu saturs bija
interesants un
noderigs

0,1%

1%

1,8%

8,1%

14,7%

33,4%

27,7%

13,1%

5,14

Studiju kursu
seciba studiju
programma ir
logiska

0,8%

2,3%

5,3%

14%

12,9%

32,1%

23,9%

8,6%

4,75

Kopuma
apmierina
nodarbibu
planojums pa
nedElas dienam

1,2%

3,8%

4,7%

10,8%

13,6%

24,7%

27,9%

13,4%

4,90

Kopuma
apmierina e-
kursu
piedavajums
studiju
programma

17,4%

3%

2,7%

8%

23%

17,1%

20,1%

8,7%

4,74

Studiju
programma
ieklautie e-kursi
atviegloja
studiju procesu

18,6%

2,3%

1,2%

5,6%

21,3%

12,4%

19,7%

18,9%

5,15

NepiecieSama
informacija par
studiju procesu
fakultate ir viegli
pieejama

1,2%

1,7%

3,4%

8,2%

12,7%

28,3%

29,6%

14,8%

5,13

NepiecieSama
informacija par
studiju procesu
LU majas lapa

3%

3,1%

6,1%

15,5%

16,5%

26%

18,9%

19,8%

4,61
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www.lu.lv ir
viegli atrodama

Kopuma
apmierina LUIS
piedavatas
iesp&jas

0,4%

1,2%

1,6%

4,6%

12,7%

25,7%

36,2%

17,7%

5,40

Kopuma
apmierina LU
piedavatas
iespgjas
apmainas
programmas
ietvaros studet
arvalstis

24,3%

1,6%

2,5%

5,6%

24,9%

10,7%

16,9%

13,5%

4,92

Kopuma
apmierina LU
piedavatas
iespgjas
klausities
lekcijas pie
vieslektoriem

19,2%

1,7%

2,3%

7,9%

24,6%

14,8%

19,2%

10,2%

4,82
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Pielikums 6

Tabula 1 Standartizétie meérijuma modela faktoru svari un ticamibas raditaji, izlase
n=2010
Avots: autores izveidots

Faktori Indikatori Manifest&joso VE>0.5 CR>0.6
(Latentie mainigie) | (Manifest€joSie | mainigo
mainigie) standartiz&tie
regresijas
koeficienti
Telpas A01 0,92 0,68 0,68
A02 0,94
A04 0,56
Akadémiskais A06 0,83 0,65 0,75
personals A07 0,84
A08 0,74
Administrativais A09 0,90 0,75 0,80
personals Al10 0,94
All 0,75
Biblioteka Al2 0,82 0,62 0,58
Al3 0,77
Studiju B14 0,84 0,66 0,81
programmas saturs, | B15 0,86
planojums un B16 0,90
process kopuma B17 0,77
B18 0,66
Informativa B21 0,85 0,68 0,75
sistéma B22 0,83
B23 0,80
Sagatavotiba darba | E28 0,80 0,71 0,75
tirgum E30 0,87
E31 0,86
legiitas prasmes E29 0,76 0,55 0,86
E32 0,77
E33 0,80
E34 0,80
E35 0,85
E36 0,73
E37 0,75
E38 0,77
E39 0,75
E40 0,59
E41 0,54
E42 0,72
Uztverta kvalitate | F48 0,90 0,63 0,73
F45 0,68
F46 0,81
F47 0,76
Apmierinatiba E43 0,84 0,79 0,78
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F53 0,93

Lojalitate F44 0,87 0,77 0,77
F54 0,92
F55 0,84

Tels F49 0,84 0,77 0,85
F50 0,90
F51 0,86
F52 0,90

Tabula 2 Standartizétie mérijuma modela faktoru svari un ticamibas raditaji, LU,

2010.g.
Avots: autores izveidots
Faktori Indikatori MeérTjuma VE CR
(Latentie mainigie) (Manifest€joSie | modela
mainigie) manifestgjoso
mainigo
regresijas
koeficienti
Telpas A0l 0,89 | 0,84 0,84
A02 0,94
Akadémiskais personals A06 0,85 0,60 0,74
A07 0,82
AO08 0,64
Administrativais personals | A09 0,89 | 0,66 0,73
Al10 0,90
All 0,60
Biblioteka Al2 0,76 | 0,42 0,39
Al3 0,52
Saturs (Studiju B14 0,81 | 0,55 0,73
programmas saturs un B15 0,79
planojums) Bl16 0,89
B17 0,62
BI18 0,53
Informativa sistéma B21 0,76 | 0,51 0,62
B22 0,74
B23 0,63
Sagatavotiba darba tirgum | E28 0,80 | 0,69 0,75
E30 0,85
E31 0,84
legiitas prasmes E29 0,70 | 0,52 0,86
E32 0,76
E33 0,82
E34 0,80
E35 0,86
E36 0,75
E37 0,67
E38 0,72
E39 0,71
E40 0,59

196



E41 0,54
E42 0,69

Uztverta kvalitate F45 0,60 | 0,58 0,73
F46 0,80
F47 0,76
F48 0,88

Apmierinatiba E43 0,79 | 0,74 0,74
F53 0,93

Tels F49 0,83 | 0,72 0,84
F50 0,87
F51 0,81
F52 0,88

Lojalitate F54 0,94 | 0,80 0,75
F55 0,85

Avots: autores izveidots

Tabula 3 Mérijuma modela standartizetie faktoru svari un ticamibas raditaji (n=219,
LU 2010.gada absolventu aptauja, dabaszinatnu parstavji)

Faktori Indikatori Merijuma modela VE CR
(Latentie (Manifestgjosie manifest€joso
mainigie) mainigie) mainigo regresijas
koeficienti

Telpas A01 0,86 0,62 0,76
A02 0,91
A03 0,53

Akademiskais A06 0,84 0,56 0,82
personals AQ7 0,74
A08 0,68

Administrativais | A09 0,82 0,57 0,71
personals A10 0,87
All 0,53

Saturs (Studiju B14 0,78 0,53 0,76
programmas BI15 0,79
saturs un B16 0,89
planojums) B17 0,59
B18 0,55

E-kursi B19 0,77 0,53 0,59
B20 0,69

Informativa B21 0,83 0,56 0,7
sistéma B22 0,73
B23 0,69

Sagatavotiba E28 0,8 0,66 0,79
darba tirgum E30 0,83
E31 0,8

legiitas prasmes | E29 0,62 0,47 0,87
E32 0,73
E33 0,82
E34 0,75
E35 0,83
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E36 0,064
E37 0,61
E38 0,71
E39 0,71
E40 0,63
E41 0,53
E42 0,57
Uztverta F48 0,54 0,52 0,73
kvalitate
F45 0,79
F46 0,7
F47 0,81
Apmierinatiba E43 0,67 0,59 0,69
F53 0,86
Lojalitate F54 0,88 0,68 0,73
F55 0,77
Tels F49 0,81 0,61 0,82
F50 0,77
F51 0,69
F52 0,84
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3 izlaSu (dabaszinatnu, komerczinatnu un izglitibas zinatnes studentu) meérijjuma
modelu atbilstiba datiem

Pielikums 7

Nemot veéra izlasu lielumu un indikatoru un latento mainigo skaitu, modelu salidzinaSanai tiek
nemti véra NFI, IFI, RFI un TLI indeksu izmainas. Ja $o indeksu izmainas ir minimalas, tad
tiek apstiprinata modelu metriska un skalara invariance.

Nested Model Comparisons

Assuming model Measurement intercepts to be correct:

NFI IFI RFI  TLI
Model DF CMIN P Delta-1 Delta-2 rho-1 rho2
Structural means 24 174,149 ,000 ,004 ,004  ,003 ,003
Structural covariances | 102 311,425 ,000 ,007 ,008 ,001 ,001
Measurement residuals | 147 568,384 ,000 ,013 ,014 004 ,004
Assuming model Structural means to be correct:

NFI IFI RFI  TLI
Model DF CMIN Delta-1 Delta-2 rho-1  rho2
Structural covariances 78 137,276 ,000 ,003 ,003  -,002 -,002
Measurement residuals | 123 394,235 ,000 ,009 ,010 ,001 ,001
Assuming model Structural covariances to be correct:

NFI IFI RFI  TLI
Model DF CMIN P Delta-1 Delta-2 rho-1 rho2
Measurement residuals | 45 256,959 ,000 ,006 ,006 ,003 ,003
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Pielikums 8

2 izlaSu (apmierinatie studenti vs neapmierinatie studenti) mérijjuma modelu atbilstiba

datiem

Nemot veéra izlasu lielumu un indikatoru un latento mainigo skaitu, modelu salidzinaSanai tiek
nemti véra NFI, IFI, RFI un TLI indeksu izmainas. Ja $o indeksu izmainas ir minimalas, tad
tiek apstiprinata modelu metriska un skalara invariance.

Nested Model Comparisons
Assuming model Unconstrained to be correct:

NFI IFI RFI  TLI
Model DF CMIN Delta-1 Delta-2 rho-1 rho2
Measurement weights 28 147,861 ,000 ,007 ,008 ,003  ,004
Measurement intercepts 67 1364,741 ,000 ,067 072,065 ,071
Structural covariances 133 2406,226 ,000 ,118 127 0,107,116
Measurement residuals | 172 3708,490 ,000 ,183 ,195 166 180
Assuming model Measurement weights to be correct:
NFI IF1 RFI  TLI

Model DF CMIN P Delta-1 Delta-2 rho-1 rho2
Measurement intercepts 39 1216,881 ,000 ,060 ,064 062 ,067
Structural covariances 105 2258,365 ,000 111 119 104 112
Measurement residuals | 144 3560,629 ,000 ,175 187,162,176
Assuming model Measurement intercepts to be correct:

NFI IFI RFI  TLI
Model DF CMIN P Delta-1 Delta-2 rho-1 rho2
Structural covariances 66 1041,485 ,000 ,051 ,055 ,042 045
Measurement residuals | 105 2343,749 ,000 ,115 , 124 101,109
Assuming model Structural covariances to be correct:

NFI IFI RFI  TLI
Model DF CMIN P Delta-1 Delta-2 rho-1 rho2
Measurement residuals | 39 1302,264 ,000 ,064 ,069  ,059 ,064
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