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ANOTACIJA

Agrak zimolvediba galvenokart tika pielietota FMCG (atras ap-
rites patérina precu) un masveida razo$ana, tacu pedéja laika ir paaugsti-
najusies marketinga un zimolvadibas nozimiba ari tados sektoros ka iz-
glitiba. Laikmeta, kad iestades pielieto agresivu marketingu, lai iegiitu
klientu/studentu uzmanibu, klist nozimigi apliikot, ko studenti sagaida
no izglitibas iestadém - ko tie novérteé visaugstak, un kas var likt tiem biit
lojaliem un atkartoti iegadaties/lietot izvélétos zimolus. Nemot véra So
faktu, $1s disertacijas mérkis ir izpétit All (augstakas izglitibas iestazu) zi-
molu atpazistamibas un pakalpojumu kvalitates ietekmi - ar zimola uzti-
camibu ka starpnieku - uz All zimolu lojalitati ilgstosa laika perioda.

Pirmaja nodala apspriesta zimolvediba augstakas izglitibas
iestades, sniegts pétijuma konteksta parskats, t.i., augstaka izglitiba Pakis-
tana.

Otraja nodala analizéta literatiira, kas aptver nepiecieSamos jé-
dzienus attieciba uz zimolvedibu, ieprieks€jie pétijumi par augstakas iz-
glitibas zimolvedibu un teorétiskie modeli, kuros apspriesti klientu/stu-
dentu lojalitati ietekméjosie faktori.

Tresa nodala satur darba ietvaros veiktas pétnieciskas darbibas
analizi un interpretaciju. Pétijuma dizains ir korelativs, un taja pielietota
parametriskd metode. Kvantitativo datu iegiiSanai ka respondenti izman-
toti studenti, savukart ar marketinga vaditajiem un dazadu izglitibas ie-
stazu uznemsSanas komisijam tika veiktas dal€ji strukturétas intervijas, lai
noskaidrotu zimolu atpazistamibas un pakalpojumu kvalitates ietekmi uz
studentu lojalitati zimolam. Pielietojot secinoSo statistiku, veikta faktoru
analize un regresijas analize kopa ar nepiecieSamajiem aprakstosSajiem un
uzticamibas testiem SPSS programma. Rezultati parada, ka, lai ar1 gan zi1-
mola atpazistamiba, gan pakalpojumu kvalitate ietekmé izglitibas iestazu
zimola lojalitati, pakalpojumu kvalitate ilgtermina veicina zimola lojalitati
vairak, tacu abi aspekti darbojas vienlaicigi un uzmanibu nepiecieSams
pievérst abiem.



Darba ceturtaja nodala nemta véra ieprieks veikta literatiras
analize, empiriskie rezultati un ekspertanalize. Balstoties uz $o informa-
ciju no iepriekSéjam nodalam, iztirzata “zimola lojalitates matricas”
(ZLM) attistiba, darbiba un sekas ka dala no pétijuma zinatniskas novita-
tes. Izstradata ZLM sniedz jaunu ieskatu un lauj apspriest dazadus scena-
rijus, kuri varétu ierobezot gan pakalpojumu kvalitati, gan zimola veicina-
Sanu atkariba no tirgus scenarijiem, kuros piedalas All. ZLM var sniegt ie-
teikumus un ierosinajumus, kas var palidzet augstakas izglitibas iesta-
dém, studentiem, valsts akreditacijas iestadém un konsultantu firmam
pienemt informétus lémumus. Zimola lojalitates matrica Sobrid ir vieni-
gais $ada veida risinajums, kura novitate varétu to padarit par vértigu un
vitalu teoretisko ieguldijumu nakotnes pétijumos.

Promocijas darba apjoms ir 232 lapas, tostarp, 25 tabulas, 27 she-
mas un 32 pielikums. Literatiiras saraksta ieklauti 253 avoti.

Atslegvardi: zimolvadiba, augstakas izglitibas zimolvediba,
augstakas izglitibas iestazu lojalitate zimoliem, pakalpojumu kvalitate,
uzticiba zimolam, zimola atpazistamiba, studentu attiecibu vadiba.
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IEVADS

Era, kad zimola veicinasana ir kluvusi par katras plauksto3as in-
dustrijas prioritati, un zimola stiprinasana ir kluvusi noteicosa ilgtermina
izaugsmes sasniegSana, vajadziba péc pareizas zimola vadibas ir kluvusi
ipasi bitiska. Ir pagajis laiks, kad pardosanas veicinasanas kampanu iste-
nosana un prieksrokas doSana reklamas budZetiem nevis kvalitatei attie-
cas tikai uz atras aprites patérina precém. Sobrid tas attiecas ari uz tadiem
jauniem sektoriem ka izglitiba (Simoes & Soares, 2010: 372), So nozaru
iestadem uzsakot agresivu pardosanas veicinasanas kampanu istenosanu
(Amzat, 2016; Celly & Knepper, 2010; Hemsley-Brown & Goonawardana,
2007; Maringe & Gibbs, 2009). Izglitibas iestadém, vai tas ir lielas vai
mazas, vecas vai jaunas, vai tas atrodas Afrika vai Azija, Eiropa vai Ame-
rika, lielaka prioritate ir studentu piesaistiSana (Elliot & Healy, 2001: 4),
kas tiek uzturéta ar pareizu zimola vadi$anu. Skiet, ka ir beidzies laiks,
kad kvalitate bija vienigais klientu/studentu Kritérijs izglitibas iestades
izvélg, jo Sobrid galvena pazime, kas ietekmé to lémumu pienemsanas
procesu, ir tas, cik pazistams un labi izveidots ir iestades zimols (Eisend &
StokburgerSauer, 2013: 214). Tie vélas, lai to izglitibas iestade biitu sla-
vena vai vismaz plasi atpazistama, tadéjadi tie var sevi saistit ar atzitu un
uzticamu zimolu; tas var palidzét ari darba iegiSana (Mabkhot, Shaari, &
Salleh, 2017). Kamér studenti un to aizbildni (biidami Klienti) dod
prieksroku atpazistamam zimolam ka savai izglitibas iestadei (Kayombo
and Carter, 2017), augstakas izglitibas iestades apsver $o pieaugoSo ten-
denci ka iesp€&ju un dara visu nepiecieSamo, lai izveidotu zimolu savai ie-
stadei (Mavondo, Tsarenko & Gabbott, 2004; Schertzer & Schertzer, 2004: 90).

Cits aspekts Sai pardoSanas veicinasanas orientacijai varétu bt
fakts, ka kvalitati sniedzoSa iestade, kura pietiekami nenodarbojas ar par-
dosanas veicinasanu, var palikt neatpazistama. Lidz ar to $Sim iestadém/
universitatém ir svarigi nemt véra ari zimola atpazistamibas aspektu
(Chen & Chen, 2014: 143). Péc visa minéta rodas jautajums - kada ir vis-
labaka zimola atpazistamibas un pakalpojumu kvalitates kombinacija, kas
var veicinat augstakas izglitibas iestazu zimola lojalitati? Studentu pie-
saiste, izmantojot dazadus pardoSanas veicinaSanas veidus un acimredzamus
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apgalvojumus, var Jaut universitatém iegiit studentus ka vienreiz€jus
patérétajus. Tomer ir nepiecieSams saprast, kas notiek ar izglitibas ie-
stazu lojalitati ilgtermina, un 81 ir pétijuma probléma, kas tiks iztirzata ta-
lakaja sadala.

Isuma3, turpinot ar biznesa terminologiju, ir paredzams, ka uzné-
mumam ir jaaug lidz bridim, kad klients veic atkartotu pirkumu (Dick &
Basu, 1994: 111), un augstakas izglitibas iestazu kontekstad atkartoti
klienta pirkumi nozimeé, ka izglitibas iestade ir uz pareiza cela. Lai gan Ze-
hiru.c. (2011) apsprieZ ieviesta zimola un pakalpojumu kvalitates nozimi
zimola lojalitates veidoSanai automobilu un citas pakalpojumu nozares,
nepiecieSams analizét izveidota un novértéta zimola atpazistamibas un
pakalpojumu kvalitates ieguldijumu augstakas izglitibas iestazu zimola
lojalitate. Svarigi ir ari analizet - vai tas ir tikai viens no iepriek§ minéta-
jiem diviem atribitiem vai art abu kombinacija kopa ar citiem faktoriem?
Vai ari ta ir abu $o aspektu pielagojums, kas All butu jaizvelas daZzados
scenarijos? Kas var tieSam laut iegit klientu uzticibu un kas var likt tiem
izdarit atkartotus pirkumus no viena zimola iestadém - tas ir tas, ko ne-
piecie$ams zinit misdienu augstakas izglitibas iestidém. Sis iestades
sava starpa konkuré sarkanaja okeana, veicinot perfektu tirgus konku-
renci (Lamboy, 2011), kur klientu lojalitate bis ta, kas nodroSina ilgter-
mina konkurences priekSrocibu. Pieminot ieprieks veiktos pétijumus
augstakas izglitibas izpétes lauka, starp ievérojamakajiem pédéja laika
darbiem ir Alam, Adnan & Afridi (2018: 5), saskana ar kuru iek§éja zimol-
rade ietekmé visparéjo iestades zimolu. Autori uzsver personala un dar-
binieku lomu kopé€ja iestades zimola téla atspoguloSana. Kontrasta ar ie-
priekséjo autoru viedokli, Alam u.c. (2019) piedava atbildes jautajumiem,
ar kuriem saskaras All Bangladesa, kas saistiti ar to nespéju radit zimolus
attiecigajam iestadém. Autori talak atklaj, ka studenti dod prieksroku ie-
stadém ar spécigi izstradatu zimolu nevis kvalitativai izglitibai, kas ievirza
So pétijumu arl par biitiskakajiem zimolvedibas jédzieniem, pieméram, zi-
mola atpazistamibu, zimola uzticamibu, zimola lojalitati utt. ta, lai tiktu
analizets ne tikai, ka piesaistit klientus/studentus, bet ar1 - kadas piles
japieliek, lai tos paturétu. Sis bazas tiek paustas $aja pétijuma ka dala no
pétijuma problémas, kas apliikkota sadala zemak.
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Pétijuma probléema

Turpinot ievadu un apspriezot augstakas izglitibas iestazu apgal-
vojumu, ka to zimoli ir lieli, atpazistami vai uzticami, ir svarigi noskaid-
rot - vai uznemtie studenti vérté savu léemumu ka sapratigu un gata-
vojas atkartot pirkumu tuva nakotne, vai ari ir pietiekami ar vien-
reizéju pardosanas veicinasanu un zinamu un pazistamu All pakal-
pojumu kvalitati, lai paturétu studentus ilgstosi. Kas vélak notiek ar
uzticibas faktoru, kuru All sakotnéji attista studentu uznemsanas laika?
Ka tas parsvara noveérots, kursu laika studenti zaudé interesi un tiek re-
dzéti sidzamies, ka tie nesanem to, kas tiem ticis apsolits. Ar $adu prob-
lému sastopas diezgan daudzas augstakas izglitibas iestades ar agresivu
zimolvedibu, tade] nepiecieSams analizét ieviestas All zimola atpazista-
mibas pienesumu zimola lojalitates attistiSana. Vai klienti ka studenti/aiz-
bildni/vecaki/léemumu pienéméji/viedoklu lideri/influenceri turpina iz-
mantot pakalpojumus un vérté pakalpojumus tada pasa lIimeni, kada tie
tika garantéti, vai ari izglitibas iestades nav sp€jusas uzlabot savu pieda-
vajumu attiecigi mainigajai konkurences dinamikai. Uzticibas faktors ir
vel viens aspekts, kur$ var samazinaties ar katru aizejoSo semestri vai arl
var pieaugt, ja lielie zimoli ir bijusi sp€jigi saglabat konkurences prieksro-
cibu par saviem konkurentiem. Péc Joseph, Mullen & Spake (2012: 7),
pakalpojumu kvalitates integralais aspekts, kas sniedzas no kvalitativas
apmacibas lidz studentu konsultésanai un no infrastruktiiras lidz efekti-
vam darba praksém, parsvara netiek nemts véra un iestades, kuras zaudée
So aspektu, zaudé savu klientu lojalitati. Tatad, nepiecieSams So problému
risinat un ieteikt augstakas izglitibas iestadém labako kombinaciju no
abiem svarigajiem un integralajiem zimolu lojalitates aspektiem t.i., zi-
mola atpazistamibas un pakalpojumu kvalitates.

Dazadie iespéjamie scenariji, kuros $sim iestadém biitu attiecigi ja-
darbojas un situacijas, kuras stratégijas izmainas kliist nepiecieSamas,
liek izvirzit petijjuma merkus, kas apspriesti nakamaja sadala.

Pétijuma lauks
Zimola lojalitate augstakaja izglitiba.



Pétijuma objekts
Zimola atpazistamibas un pakalpojumu kvalitates ietekme uz
augstako izglitibas iestazu zimola lojalitati.

Hipotézes

Zimola atpazistamiba un pakalpojumu kvalitate paaugstina stu-
dentu uzticibu All, kas savukart ietekmé studentu piesaisti iestadei un uz-
labo All zimola lojalitati, kamér salidzinajuma pakalpojumu kvalitate
sniedz lielaku pienesumu All zimola lojalitatei ilgtermina.

Galveno hipotézi atbalsta sekojoSas papildu hipotézes, kuras tiks
parbauditas empiriski.
H1: Zimola atpazistamiba (ZA) pozitivi ietekmé zimola uzticamibu (ZU).
H2: Pakalpojumu kvalitatei (PK) ir nozimiga ietekme uz zimola uztica-
mibu (ZU).
H3: Uzticibai zimolam (UZ) ir nozimiga ietekme uz zimola lojalitati (ZL).
H4: Zimola atpazistamibai (ZA) ir pozitiva ietekme uz zimola lojalitati (ZL).
Hb5: Pakalpojumu kvalitatei (PK) ir nozimiga ietekme uz zimola lojalitati (ZL).
H6: Uzticiba zimolam (UZ) ienem vidutaja lomu starp zimola atpazista-
mibu (ZU) un zimola lojalitati (ZL).
H7: Uzticiba zimolam (UZ) ienem vidutaja lomu starp pakalpojumu kvali-
tati (PK) un zimola lojalitati (ZL).

Pétijuma merkis

Veikt salidzinoSo analizi zimola atpazistamibas un pakalpo-
jumu kvalitates efektam uz AIl zimola lojalitati un izveidot zimola
lojalitates matricu augstakas izglitibas iestadém, kas var turpmak tam
palidzet fokuséties uz zimola pozicionéSanu un repozicionésanu un laut
citam ieinteresétajam pusém, t.i., studentiem, valsts akreditacijas iesta-
dém un konsultaciju firmam turpinat darbu ar informétu lémumu pie-
nemsanu un attiecigu stratégiju izveidosanu.



Pétijuma uzdevumi

Lai sasniegto noteikto pétijuma merki, izvirziti $adi uzdevumi:

e izpétit zinatnisko literatiiru, kas aptver studentu lojalitati, pa-
kalpojumu kvalitati, zimola atpazistamibu un uzticibas fakto-
rus;

o veikt iepriek$éjo pétijumu apskatu, lai noteiktu to pienesumu
All zimolvedibas joma;

o parskatit Pakistanas All sektoru/tirgu;

¢ novertéet klientu/studentu gaidas attieciba uz tiem faktoriem,
kuri atbild par klientu lojalitati zimolam, lai varétu izvéléties la-
bako zimola atpazistamibas un pakalpojumu kvalitates kombi-
naciju zimola lojalitates paaugstinasanai;

¢ izmantot apstiprinatas aptaujas ka dalu no galvena pétijuma, lai
fiksetu respondentu viedoklus ka datus rezultatiem, un vadit
intervijas ar jomas ekspertiem;

¢ izstradat uz zimolvedibu orientétus model]us un modeli augsta-
kas izglitibas iestadém zimolvedibai, lai izveidotu zimola lojali-
tates matricu AlL

Pétijuma ierobeZojumi

Augstakas izglitibas zimolvediba ir tik daudzveidiga joma, ka tas
ietekme var mainities no kursa (studiju programmas) uz kursu, no valsts
uz valsti ar mainigu demografiju un kultiiram, ar mazaku vai lielaku po-
pulaciju un citam psihografiskam iezimém. Ta ka pétijuma konteksts ir
Pakistanas augstakas izglitibas sektors, Sie faktori var radit novirzes. Arij,
tas, vai All ir valsts vai privatas, var biit par iemeslu atskirigai naudas pie-
tiekamibai. Tomeér lidzveértiga daudzveidiba visa joma rada visparinasa-
nas iespé€ju, kas saistas ar zimolvedibu un lojalitati ka butiskiem All para-
metriem. Sis visparinasanas aspekts pielauj rezultatu izmanto$anu ka
dalu no zimola lojalitates matricas All pozicionésanai un attiecigu lojali-
tates prasibu noteikSanai.
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Pétijuma laika periods 2016.-2019. gads

1. posms

[zpétes periods ilga no 2016. lidz 2019. gadam. 2016. gada no-
vembrT autors vadija provizorisku diskusiju ar ekspertiem Pakistana par
augoso nepiecieSamibu péc zimolvedibas augstakas izglitibas sektora, un
tika uzsakts literatiiras apskats, aptverot pamata teorijas un iepriek$éjos
pétijumus $aja joma.

2. posms

2017. gada rudeni notika diskusija par temata piemérotibu ar
ievérojamiem pétniekiem Praga (Cehijas republika), un §Is mobilitites
programmas laika tika apspriestas pétniecibas metodes un tika izvéléta
aptauja pétijuma turpinasanai, kas tika elektroniski nosttita dalai popu-
lacijas izméginajuma pétijumam. Tikmér 2017. gada junija tika apgiitas
nepiecieSamas statistiskas prasmes empiriskas analizes veikSanai “Kvan-
titativo pétniecibas metozu” kursa Oslo (Norvégija) un tika apspriesta sta-
tistisko testu izvele ar profesoriem no Oslo un Spanijas.

3. posms

Autors turpinaja literatiiras apskata un izvélétas nozares jaunako
tendencu izpéti un public€ja ar to saistitus rakstus, pirms vél viens peda-
gogiskais uzdevums 2018. gada Poznana (Polija) lava autoram pilnveidot
ta statistiskas prasmes. Literatiiras apskats un aptaujas izveide taja laika
jau bija pabeigta ar nelielam izmainam. Izméginajuma pétijuma rezultati
tika prezentéti doktorantiiras seminara Poznana 2018. gada jiinija. [zme-
gindjuma pétijuma rezultatu derigums, ka ar1 secinajumi no ekspertu vie-
dokliem, palidzéja zimola lojalitates matricas novértéSana.

4. posms

2018. gada decembri tika iegiiti empiriskie rezultati, pétijuma re-
zultati tika prezentéti konferencé Berliné 2018. gada decembr1 un dokto-
rantiiras seminara Biznesa augstskola Turiba, 2019. gada janvarl. Promo-
cijas darbs tika pabeigts taja pasa ménesi un pétijuma iznakums tika ap-
robéts ekspertu diskusija un konferenceé “Emerging Trends in Economics,
Culture and Humanities” Riga, 2019. gada aprilL.
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Pétniecibas metodes

Promocijas darba teorétiska baze sastav no atzitam zinatniska-
jam teorijam un atzitiem modeliem zimolvedibas un augstakas izglitibas
joma. Empiriskie rezultati sastav no jauktu metoZu pieejas, t.i,, tika izman-
totas gan kvantitativas, gan kvalitativas metodes. Lai varétu noteikt, kada
ir neatkarigo mainigo ietekme uz medi€joSo un iznakuma mainigo,
klientu/studentu atbilZu novértésanai tika izmantota apstiprinata anketa.
Datu analize tika veikta ar SPSS, un tika izmantota apraksto$a metode,
Kronbaha alfa koeficients uzticamibas parbaudei, faktoru analize datu sa-
mazinasanai un pilna regresiva analize hipotézes parbaudei. Lai dubulti
parbauditu iznakumu faktoru ieladi no SPSS, tika izmantota AMOS pro-
gramma. Ka dala no kvalitativas analizes tika novaditas intervijas ar eks-
pertiem, izmantojot rekursivo abstrakcijas metodi, lai pamatotu statistis-
kos rezultatus un savienotu tos ar zimola lojalitates matricas izveidi ka $1
pétijuma iznakumu. Talak jomas eksperti veica matricas novértéSanu. To
novértéjuma analizéSana tika izmantota aprakstosa statistika. Detalizéts
pétniecibas metoZu izskaidrojums piedavats $1 darba 3. nodala.

Teoreétiska un metodologiska pétijuma baze

Zinatniska literatiira un raksti, aptverot zinaSanu bazi saistiba ar
zimolvedibu un tas nozimi, ir strukturéti no Amerikas Marketinga asocia-
cijas (AMA) skatijuma un no tadu autoru zinatniskajiem darbiem ka
Murphy, 1987; Aaker, 1996; Hoyer & Brown, 2001; Keller, 1993; Stephen,
1993; Kapferer, 2004; Alkhawaldeh, et al,, 2017; Schiffman, Bendall, O’Cass,
Paladino & Kanuk, 2005 un citiem.

Zimolvedibas galveno konceptu definicijas un apraksti iegiti no
Siem zinatniskajiem darbiem/rakstiem: Oppong & Phiri, 2018; Aaker &
Keller, 1990; Zakaria, Basset & Said, 2009, Miller & Muir, 2004; Rowley &
Dawes, 2000; Van Osselaer & Janiszewski, 2001; Ghodeswar, 2008;
D'Astous & Boujbel, 2007; Valette-Florence & De Barnier, 2013; Moorman,
Deshpande & Zaltman, 1993; Davis, 2002; Oliver, 1999 un citiem.

Zinatniska literatiira un raksti par augstakas izglitibas zimolve-
dibu ieguti no: Abbas, Hussain & Rasool, 2019; Hemsley-Brown, Alnawas,
2017; Alam, Adnan & Afridi, 2018; Chapleo, 2010; Temple & Shattock,
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2007; Hemsley-Brown & Goonawardana, 2007; Duesterhaus & Duester-
haus, 2014 un citiem.

Galveno zimola veicinaSanas kampanu iezimju novértéjums tika
visaptverosi analizéts, balstoties uz AIDA modeli (Strong, 1925), izmanto-
jotliteratiiru (Kotler, 2002; Lavidge & Steiner, 1961; Kennedy, 1982; et al.).

Zinatniska literatiira par klientu lojalitates uzvedibas analizi un
tas dimensijam balstita uz Klientu lojalitates modeli (Aaker, 1996; Dick &
Basu, 1994; Bloemer & Lemmink, 1992; Oliver, 1999; et al.).

Studentu ka klientu skatijums un vélme péc atzita zimola un to
léemumu pienemsSana ka klientiem ir balstita $ada zinatniskaja literatira:
(Cardoso, Carvalho & Santiago, 2011; Jongbloed, 2003; et al.).

Pétijuma novitate

1. Izveidota matrica, definéta ka Zimola lojalitates matrica (ZLM),
kura var palidzét augstakas izglitibas iestadém un citam ieinteresétajam
pusém pozicionét un novertét dazadas augstakas izglitibas iestades atbil-
stoSi to pasreizéjam statusam. Ar §o matricu, kas ir vieniga Sada veida
matrica augstakas izglitibas joma, iespéjams sekot art augstako izglitibas
iestazu izpildijumam nakotné.

2. Empiriskie salidzinajumi starp pakalpojumu kvalitati un zimola
atpazistamibu sniedz jaunu ieskatu un veidus, ka augstakas izglitibas ie-
stadém ierobeZot un pievérst uzmanibu un izdevumus izdevigakajam no
abiem aspektiem. So salidzinajumu var atrast automobilu un citas noza-
rés, bet augstakas izglitibas sektor3, attiecinats uz lojalitati, tas paver jau-
nas analizes iespéjas, kuru iesp€jams pielagot un savienot ar mainigiem
meérka tirgiem un regioniem.

3. Izstradatas definicijas.

Autors ir izstradajis sekojosas definicijas ka dalu no pétijuma no-
vitates darba izstrades laika:

o Augstakas izglitibas zimola lojalitate

“Izglitibas zimola spéja noturét studentus turpmakajiem pieda-
vajumiem un Jaut studentiem ka klientiem izplatit pozitivu mut-
vardu reklamu par augstskolu.”

o All ka paaudzu zimols
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“Izglitibas zimola ietekme, kas nodrosina tam lojalitati vairakas
paaudzés”. Ta ka lojalitate ir atbildiga par klientu uzvedibu, vei-
cot atkartotus pirkumus, augstakas izglitibas vidé paaudzu
zimols ir tas, uz ko atsaucas un kuru iepriekséjie patéretaji/
lietotaji iesaka nakamajai paaudzei sava ietekmes loka.
o All - Zimola lojalitates matrica

“Matrica, kas lauj ieinteresétajam pusém identificét augstako
izglitibas iestazu zimola pozicionéSanu un pienemt attiecigos lé-
mumus”. LEmumu pienemsana var ietvert gan stratégiskus le-
mumus, gan lémumus, kuru pienem klienti/pircéji, atkariba no
ieinteresétas puses pazimém. Kamér students ka ieintereséta
puse var veikt informétus lemumus izglitibas iestades izvélé un
valsts akreditétas organizacijas giit palidzibu All noteikumu un
parametru veidoSana, balstoties uz So matricu, iestazu vadibas
un marketinga konsultanti var veikt parmainas savu augstakas
izglitibas iestazu zimola.

Pétijuma rezultatu praktiska nozime

1. Izveidota matrica var palidzét veikt revolucionaras parmainas,
sakot no studiju satura lidz personala apmacibam, no infrastruktiiras
reformam lidz stratégiskam savienibam utt. Ta var palidzét stratégiskas
vadibas procesa gan stratégijas formulésanas, gan ievieSanas, gan nover-
téSanas posma, ko All var praktizét sev unikala dimensija.

2. Ta ka augstakas izglitibas zimolvediba ir prasigs temats, Sim
darbam ir potencials sniegt vértigu pienesumu visai piemeéra regiona iz-
glitibas sistémai, pateicoties kvantitativajiem un kvalitativajiem rezulta-
tiem.

3. Autora pétijums veicina kvalitativu izglitibas pakalpojumu ie-
vieSanu un izpildi augstakas izglitibas iestaZzu zimolvediba, neatkarigi no
ta, vai Sis iestades pieder valstij, ir privatas, vai dal€ji pieder valstij.

Planotie ieguvéji
Nemot véra pétijjuma plaso aptvérumu, planotie ieguvéji no §i
promocijas darba ir:
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o augstakas izglitibas iestades, kuram ir iespéja pardomat savu
stratégiju, izvertéjot to pasreizéjo poziciju, uzsakot radikalas
vai nepiecieSamas reformas un stiprinot vai uzturot savu zi-
molu;

o studenti/aizbildni ka patérétaji, kas var atrast piemérotu un uz
kvalitati orientétu zimolu ka to izglitibas galameérki;

¢ akreditacijas organizacijas, kas var pielietot un uzlabot All ne-
piecieSamos pienakumus uzturét un pielagoties kvalitates stan-
dartiem;

e pétniecibas un konsultaciju uznémumi, kas var sekot lidzi All
darbibai un izstradat All uzturésanas un uzlaboSanas planus,
kad nepieciesams;

o valsts, kas iegiist pasaulé atzitu un atpazistamu izglitibas sis-
tému - 11dz ar to ari pienesumu valsts zimolvediba.

Darba apjoms un struktiara

levada analizéta pétijuma aktualitate, probléma un uzdevumi. Si
sadala sniedz visu nepiecieSamo pamatojumu, kas attaisno zimola lojali-
tates analizéSanas nozimigumu augstakas izglitibas joma.

1. nodala izklastits pétijuma konteksts, pieminot augstako izgli-
tibu Pakistana. Ieklautas tadas detalas ka All skaits un veidi, studentu
uznemsana, akreditacijas organizacijas un akadémiska likumdosana, ta-
déjadi sniedzot lasitdjam priekSstatu par tendencém un perspektivim
saistiba ar augstako izglitibu un ar to saistitajam zimolvedibas praksém.

2.nodalaietver literatiiras apskatu par augstakas izglitibas zimol-
vedibas jomu. Apliikotas pétijuma izmantoto jédzienu definicijas un zinat-
niskais pienesums saistiba ar attiecigajiem ideju konstruktiem, lai izvei-
dotu statistisko hipotézi. Detalizéta iepriekSéjo pétljumu pieminésana ari
sniedz skaidru disertacijas progresu vélamaja virziena, tapat arl uzsverot
jomas un plaisu analizes svarigumu. Péc iepriekséjo pétijumu un literati-
ras apskata seko galvenas teorijas saistiba ar zimolvedibu un ipasi augsta-
kas izglitibas zimolvedibu, AIDA modela apraksts, lai uzsvértu zimola at-
pazistamibas nozimi. Aaker patérétaju lojalitates modela izmantoSana
rada perfektu platformu paredzétajai statistiskajai orientacijai. Augstakas
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izglitibas zimolvedibas modela ieklauSana rada nepiecieSamibu fokusé-
ties uz All lojalitates attistibu, kas ir viens no $i pétijuma pamatmeérkiem.
Si nodala nosaka fonu disertacijai nepiecie$amajai statistiskajai analizei.

3. nodala piedavats pétniecibas metodologijas parskats, aptauja
un tas rezultati. Taja apstiprinata statistiska hipotéze, izmantojot deskrip-
tivos, uzticamibas un secino$os statistikas testus. Secinosa statistika ap-
vieno faktoru analizi un regresivo modeléSanu, savukart Kronbaha alfa
analize tika izmantota uzticamibas noteikSanai. Autors parada statistisko
rezultatu saskanotibu ar citiem pétijumiem pagatné. Sie rezultati tad tiek
pamatoti ar ekspertu interviju analizi; intervéjamie ir nozares profesio-
nali. Nosléguma atklats, ka gan zimola atpazistamibai, gan pakalpojumu
kvalitatei ir ietekme uz zimola lojalitati, kamér abu jédzienu iesaiste var
atSkirties atkariba no pieprasijuma izmainam. Tomeér, salidzinajuma pa-
kalpojumu kvalitate izcelas ka ietekmigaka.

4. nodala tirais pétijums tiek likts liet3, lai izveidotu zimola lojali-
tates matricu ka pétijuma galveno iznakumu. Si matrica, nosaukta par All-
ZLM (Augstakas izglitibas iestazu zimola lojalitates matrica) ir izveidota,
lai apmierinatu dazadu ieintereséto pusu vajadzibas. Sis ieinteresétas pu-
ses, izmantojot matricu, var novietot konkrétu All ar tas esoSo zimola at-
pazistamibu un zimola lojalitati daZados kontekstos. Matricas piedavatie
noradijumi un izpildijums talak tiek salidzinats ar ekspertu viedokli. Au-
tors apraksta $is matricas atseviSkus izstrades posmus, lai sniegtu lasita-
jiem skaidru izpratni par tas veidoSanu.

Nosléguma un secindjumu sadala satur apkopotas piezimes par
pétijumu. Saja sadala atspogulots pétijuma rezultatu iznakums, ka ari to
saistiba ar teorétisko bazi. PEtljuma nosleguma apspriesti korektivie pa-
sakumi, kas jauzsak ieinteresétajam pusém un noradijumi talaki izpétei.

Aizstavesanai izvirzitas tézes

1) Jolabaka All zimolvediba, jo augstaka to zimola lojalitate.

2) Vispiemérotaka izglitibas pakalpojumu kvalitates un atpazis-
tamibas generacijas ar reklamu un pardosanas veicinasanu
kombinacija paaugstina kop€jo uzticibu un ietekmé All zimol-
vedibu pozitiva veida, nemot véra, ka misdienu studenti ne
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tikai pieprasa pakalpojumu kvalitati, bet ar1 atpazistamu iz-
glitibas zimolu.

3) Zimola atpazistamiba un pakalpojumu kvalitate veicina All zi-
mola lojalitati; tacu, pakalpojumu kvalitate kalpo Sim mérkim
ilgtermina, nekompromit€jot nepiecieSamo veicinasanas li-
meni, kas kopuma veicina atpazistamibu.

4) Zimola lojalitates matrica var laut All léméjorganiem izvértét
to stavokli tirgii ka zimolam un veidot, ieviest un realizét stra-
tégijas, piem., identificét un reorganizét to mérka tirgus, no-
vértét un pardomat to produkta (kursu saturu) piedava-
jumu/portfolio, infrastrukturalo reformu uzturé$anu un at-
jauninasanu, riipésanos par apmacibas un attistibas vajadzi-
bam, nodrosinat un uzturéet labaku klientu attiecibu vadibu
un veicinaSanas kampanu izveidoSanu un atkartoSanu, utt.,
tadéjadi veicinot All zimola lojalitati.

Pétijuma rezultatu aprobacija

Pétijuma laika publicétie zinatniskie raksti noraditi sekojoSaja sa-

raksta:

e Abbas, S. A (2019). Brand Loyalty of higher Education Insti-
tutions. Marketing and Management of Innovations, 1, pp. 46-56,
http://doi.org/10.21272/mmi.2019.1-04. Database: Web of
Science (ESCI), Clarivate Analytic, EBSCO

e Abbas, S. A. (2017). Legal Regulations and Branding Higher
Education Institutions. Asian Journal of Social Science Studies,
2(3), pp- 27-30, https://doi.org/10.20849/ajsss.v2i3.195

e Abbas, S. A. (2016). Teaching and Learning - A Complementary
Study on Effective Teaching and Learning. Asian Education Studies,
1(2), pp- 87-92, https://ssrn.com/abstract=2844400

e Abbas, S. A (2014). Brand Management of Higher Education
Institutions. International Journal of Innovative & Applied
Research, 2(6), pp. 151-172, https://ssrn.com/abstract=
2461648
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Citi raksti

e Abbas, S. A (2018). Extrovert Followership and its Impact
on Agreeable Leadership. International Journal of Educational
Leadership  and Management, 6(2): pp. 154-179,
http://dx.doi.org/10.17583/ijelm.2018.3111, Database: Web
of Science (ESCI), Clarivate Analytic, EBSCO, ERIC E]1185804

e Abbas, S. A. (2018). Entrepreneurship and information techno-
logy businesses in economic crisis. Entrepreneurship and
Sustainability Issues, 5(3): pp. 682-692. https://doi.org/10.9770/
jesi.2018.5.3(20), Database: Scopus, Web of Science (ESCI),
Clarivate Analytic

Apmekletas konferences

e Prezentéti pétijuma rezultati, prezentacija “Effect of Brand
Awareness and Service Quality on Brand loyalty of Higher Edu-
cation Institutions”. EU Economics, Finance and Business Pro-
cesses and Trends. 10th May 2019, Kaunas at Vytatus Magnus
University

e Prezentéti pétijuma rezultati, prezentacija “Factors Affecting
Brand loyalty of higher education Institutions”. XX International
Scientific Conference on Social Sciences, 26t April 2019, Riga at
Turiba University

e Prezenteti pétijuma rezultati, prezentacija “Assessment of
Students’ Brand Loyalty in Higher Education Institutions”.
International Conference on Emerging trends in Economics,
Culture and Humanities. 24th to 26t April, 2019 in Riga at
University of Culture and Economics

e Prezentéti pétijuma rezultati, prezentacija “Comparative
Analysis of the effectiveness of Brand Awareness and Service
Quality in effecting Brand Loyalty of higher Education
Institutions”. International Conference on Social Science, Huma-
nities and Education, 21st to 23rd December, 2018 at Berlin

e Prezentéti izmeégindjuma pétijuma rezultati, prezentacija
“Brand Loyalty of Higher Education Institutions in Pakistan”.
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Doctoral Seminar Conference at Poznan University of Econo-
mics, Poland (June 29, 2018)

Teorétiskie un empiriskie pétijuma rezultati tika apspriesti zinat-
niskaja sanaksmé (pirms disertacijas aizstavésanas) 2019. gada 1. aprili
Turibas universitate.

Pedagogiskie uzdevumi

Bez visa iepriek$ minét3, autors ir bijis iesaistits pedagogiskajos
pienakumos Poznanas Ekonomikas Universitaté un pasniedzis Biznesa
statistiku un kvantitativas pétniecibas metodes bakalaura un Erasmus
studentiem. ERASMUS mobilitates ietvaros autors ir pasniedzis ar1 Vadi-
bas lémumu pienems$anu, Cilvékresursu menedZzmentu un Tirgus izpéti
Ekonomikas un menedZmenta universitaté Praga.
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1. ZIMOLVEDIBAS JEDZIENA IZPRATNE
AUGSTAKAS IZGLITIBAS IESTAZU KONTEKSTA

Saja nodala apliikota ar zimolvedibas galvenajim koncepcijam,
definiciju un izskaidrojumu saistita literatiira ka pirmais solis hipotézes
izstrade. Tapat prieksplana izvirzitas problémas ar zimolvedibu, nepie-
cieSamibu péc tas augstakas izglitibas sektora un lojalitates nozimi
augstakaja izglitiba, kas atbilst petljuma pamatam un bitibai. Papildus veél
piedavats parskats par augstako izglitibu Pakistana, adekvatai pétijuma
konteksta izpratnei.

1.1. Zimolvediba

Nemot véra zimolvedibas ka viena no visvértigakajiem nemateri-
alajiem aktiviem nozimi, zimolvediba ir kluvusi par lielisku iesp&ju uzne-
mumiem un vadibai (Keller & Lehmann, 2006: 742). Zimolu izturiba un
ilgtspéjibair tik ilga, kameér tie spéj nodrosinat vértibu, ko no tiem sagaida
Klients (Murphy, 1987).

Miisdienas spéciga téla radiSana vienmer ir bijis svarigs produktu
vadibas un zimolvadibas aspekts. Jo spécigaks ir raditais zimols, jo lielaki
biis giitie ienémumi gan istermina, gan ilgtermina (Kapferer, 2004; Keller,
1993). Tatad, galvenais mérkis, radot zimola vértibu, ir nakt klaja ar zi-
molu, kas pastavetu dekadem ilgi (Aaker, 1996). Patérétaju uzvedibas te-
orija zimols definéts ka zime, kas atskir apzimétu identitati no citam, un
kas varétu biit simbols, sauklis, zime, apakssauklis, specifisks dizains, kra-
sains raksts vai labaka iespéjama visu So kombinacija (Schiffman et al.,
2005). Vesturiski zimolvedibas ka koncepcijas ievieSanu var saistit ar de-
vinpadsmita gadsimta beigam, kad sakas zimolotu patérina produktu iz-
stradasana (Priporas & Kamenidou, 2011). Atsaucoties uz Wolpert (1999),
tas sakas ar identifikacijas zimju pievienoSanu precém un pakalpojumiem
ka attiecigo tirgotaju un amatnieku lepnuma un kvalitates talismanu,
gandriz pirms tiksto$ gadiem. Sis identifikicijas fenomens turpinajas
16. gs. un senaja Egipté ka simbolus to pielietoja kiegelu izgatavotaji,
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kameér 18. gs. beigas Sos simbolus aizvietoja dzivnieku attéli un izscelsmes
vietas izgatavotaja varda vieta (Clarke, 2009). Juridiski saistoSu precu
zZimju izsniegSana sakas péc 1857. gada, kad Francija tika pienemts likums
par zimoliem, savukart arabu pasaulé Tunisija tika pienemts 1pass likums
par precu zimém 1889. gada (AIMaamari, 2013).

Postindustrialas revolicijas rezultats bija tehnologiska attistiba
un masu razosana, lidz ar to paaugstinot pieprasijumu péc zimola identi-
ficéSanas ka moderno laiku vajadzibas. Teorétiski, varda “zimolvediba”
paradiSanas literatiira aizsakas ar bankas izdotu dokumentu 1950. gada
un Sobrid ta nozime ir kluvusi par nepiecieSamibu visiem misdienu uz-
némumiem konkurences prieksrocibas iegiSana un saglabasana (Pripo-
ras & Kamenidou, 2011: 271). Tapéc, sastopoties ar pieprasijumu péc per-
fektas konkurences ari augstakas izglitibas sektora, zimolvadiba nav kaut
kas, ko iesp€jams aizmirst.

1.2. Augstakas izglitibas iestazu zimolvediba

Visur pasaulé eksisté neskaitamas universitates un koledzas, kas
pielieto marketinga un zimolvadibas praksi, lai gitu konkurences
priekSrocibu advantage (Hemsley-Brown & Oplatka, 2006; Asaad,
Melewar, Cohen, & Balmer, 2013). Ta ka augstaka izglitiba ir pakalpojums,
visi pakalpojumu marketinga principi var tikt attiecinati uz augstakas iz-
glitibas iestadém. Saja izglitibas pakalpojumu scenarija, klienti ir studenti,
darbinieki un sabiedriba ka augstakas izglitibas pakalpojumu sanéméji.
Turklat, sekojot mérka tirgus un segmentacijas principam, primarie patée-
rétaji Saja gadijuma ir studenti (Kantanen, 2007: 57).

Nepastav nekadas domstarpibas par faktu, ka pastaviga zimolva-
dibas pielietosana ir universitatém veértiga (Duesterhaus & Duesterhaus,
2014; Hemsley-Brown & Goonawardana, 2007), tomér ir vél daudz ko pétit
par universitates télu, reputaciju, identitati un par universitati ka zimolu
kopuma (Arpan, Raney, & Zivnuska, 2003; Melewar & Akel, 2005). Atspo-
gulojot ieprieks€jos pétijumus, atjauninatu komunikacijas riku izmanto-
Sana augstakas izglitibas zimolvediba ietekmé ne tikai ieinteresétas puses
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(Chapleo, 2011: 112), bet ari darbiniekus, kas strada pie tas uzlabosanas
(Judson, Aurand, Gorchels, & Gordo, 2009). Péc Hemsley-Brown & Oplatka
(2006), Nguyen & LeBlanc (2001) & Rindfleish (2003), augstakas izglitibas
pétnieciba iespéjams pieredzét nepiecieSamibu péc zimola iemiloSanas
un nakotnes pétijumos butu jaieklauj Sis zimola iemiloSanas mehanisms
ari saistiba ar All (Vaette-Florence, Guizani & Merunka, 2011; Batra, Ahu-
via & Bagozzi, 2012), zimola iemiloSana izradas vitala student lojalitates
noteik$ana.

All zimola identitates izveidé tiek izmantoti pardoSanas veicina-
Sanas riki ka zimola simboli, zimola vards un misijas pazinojumi, lai raditu
atskirigu identitati (Bosch, et al., 2006; Melewar & Akel, 2005). Péc
Melewar & Akel (2005), augstakas izglitibas korporativa identitate ir bal-
stita uz Cetriem sekojoSajiem apakSkonstruktiem, t.i,, kultiiras, tirgus ap-
stakliem, uzvedibas un komunikacijas un vizualas identitates, savukart
Bosch, et al. (2006) uzsver, ka verbalas izpausmes ir vél viens biitisks All
zimola identitates noteicéjs kopa ar vizualajam izpausmém

Augstakas izglitibas iestaZzu zimolvedibas izaicinajumi ir nes-
kaitami, sakot no zimola arhitektiras (Hemsley-Brown & Goonawardana,
2007) lIidz dazadam ieintereséto pusSu prasibam (Waeraas & Solbakk,
2009). Lai gan izglitibas pakalpojumu zimolvediba iespéjams saskarties
ar izaicinajumiem, kas atSkiras no komercialiem pakalpojumu sniedze-
jiem (Vijander, 2007), Chapleo (2010) iesaka komercialo zimolvedibas
metodologiju izmantoSanu. Otrkart, izglitibas zimolvediba lielakoties nav
bijusi pétljumu un zinatnisko rakstu fokusa, tacu ta var tikt uzskatita par
precu zimi, kad pieprasijums parsniedz piedavajumu (Anctil, 2008). Turklat
visparpienemtu produktu gadijuma ka kola vai biskviti, produktu diferen-
ciacija ir daudz mazaka, kas paplaSina zimolvedibas aptveérumu, kamer
izglitibas zimolvediba diferenciacijas elements var bt augsts, t.i., iegiis-
tamo gradu skaits, piedavatie kursi utt., kas limité augstakas izglitibas
zimolvedibas aptvérumu (Grohmann, 2009). Izglitibas iestazu ambicijas,
meérki un iesaiste attieciba uz studentu daudzveidibu un spéku var biit at-
tiecinati uz sabiedribas dalas lidz noteiktam limitam, bet daudziem stu-
dentiem Sie piedavajumi var nepatikt (Warwick, 2003: 123), kas padara
izglitibas iestazu zimolvedibu nedaudz sarezgitu. Lidziguma elements
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nevar tikt noliegts par spiti dazadam iestadém apgalvojot, ka tas ir visla-
bakas.

Vel viens nopietns izaicinajums augstakas izglitibas zimolvediba
ir atskiriba ipasnieku un patérétaju uztveré (Watkins & Gonzenbach,
2013: 30). Iestades ipasnieks pievéers uzmanibu saviem konkurentiem, ka
var biit vai nebiit svarigi studentiem vai aizbildniem (Belanger, Mount &
Wilson, 2002). Augstakas izglitibas iestazu investicijas parsvara konen-
tréjas uz eku celtniecibu, infrastruktiru, kafetérijam, sporta ékam utt. Sis
investicijas var biit neaizsargatas salidzinajuma ar tadam pas$am investi-
cijam FMCG tirgg, jo izglitibas sektora uzticibas un attiecibu izveidoSana
var aiznemt ilgu laiku un tas iesp€jams salauzt 1saka laika perioda (Twitchell,
2002), lai gan FMCQG tirgt tas var tikt atglitas par promotéSanu un piedava-
jumiem pat péc agras attiecibu partrauksanas starp piedavataju un pircéju.

1.3. Zimola lojalitates saglabasana un tas nozime

Lai ari lidz Sim pétijjuma noradits, ka studenti tiek uzskatiti par
augstakas izglitibas patérétajiem, $1ideja nav vienlidzigi akceptéta vai no-
vértéta visa augstakas izglitibas kopiena. Sis idejas aizstavjiem ir stipra
parlieciba, ka universitates télu var uzlabot, pienemot studentus ka pate-
rétajus (Hennig-Thurau, Langer & Hansen, 2001), kamér péc Emery, Kra-
mer & Tian (2001) macibu maksas samaksasana nevar tikt uzkatita par
ekvivalentu vai alternativu grada iegiiSanai. [zturéSanas pret studentiem
ka pircéjiem var beigties ar kvalitates kompromitéSanu gan no macibu
spéku, gan studentu puses, ka rezultata abu pusu ieguldijums var samazi-
naties dalitas atbildibas trikuma dél (Clayson & Haley, 2005). Tikmer, cita
veida scenarijos, students, kur$ sevi uzskata par pircéju, var vainot pa-
sniedzéjus savas neveiksmés. Tapéc visparzinamas frazes ka “klientam
vienmer ir taisniba” var nebiit vispiemérotakas, lai atspogulotu studentus
ka klientus (Bay & Daniel, 2001), un akadémiska kvalitate var biit ]oti at-
kariga no studenta izvélém un nostadnes (Sirvanci, 1996).
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Ideja par studentu pienemsanu par klientiem nav tik vienkarsa, jo
studentu atsauksmes var sagadat lielas nepatikSanas prasigiem pasnie-
dzéjiem (Yunker & Yunker, 2003), kamér mazak kompetenti pasniedzéji
var izmantot $o paSu argumentu, lai attaisnotu savu vajo izpildijumu. To-
meér Marsh & Roche (2000) ir sp&jusi atrast pozitivu koleraciju starp stu-
dentu atzimém un pasniedzéju atsauksmém, Yeo & Li (2014) uzskata, ka
gritibas un saspringts studiju grafiks var izradities vitali studenta inte-
lekta paaugstinasana. Bogler & Somech (2002) labak skiet koncentreéties
uz valsts parvaldi, sabiedribu vai citam kopienam ka uz klientu nevis uz
studentiem, tacu ar padzilinatu analizi ir saprotams, ka studentiem, lai ar1
uzskatiti par klientiem, netiek dotas visas tas brivibas, kuras sanem pa-
rasts klients, ja vien All nav negodiga iestade. Vards “klients” attieciba uz
studentu tiek lietots vairak ka metafora marketinga literatira, All iz-
manto So terminologiju sava zimola veidoSana. Izmantojot So konceptu,
studentu var uzskatit par klientu, ja tas sniedz All motivaciju un spéju iz-
celties ka izcilai iestadei tiesa saistiba ar All kvalitativajiem pakalpoju-
miem, tacu All biitu jaizvairas no tadam marketinga frazém ka “Klients ir
karalis/prieksnieks”.

Laba Al teéla izveidoSana Skiet prasigs uzdevums; péc Galiniené
et al. (2009) tadi atribiti ka universitates tips, konkurétsp€jigas uznem-
Sanas procediras, piedavato programmu daudzveidiba, All finanSu bu-
dZeti un macibu maksa ietekme All télu, savukart Polat, Arsalan & Yavas
(2016) ieklauj tadas akadémiskas pamatlietas ka studiju kvalitati, macib-
speku kvalitati, pétniecibas aktivitates un universitates absolventu aka-
démiskos sasniegumus ka universitates téla papildinatajus.

Ta ka AlI téls ienem nozimigu lomu studentu izvelé, tadejadi ie-
tekmeéjot ar1 darba pienemsSanu (Polat, Arsalan & Yavas, 2016), zimolve-
dibas koncepcija var tikt ieviesta universitates kopa ar tas ilgtermina se-
kam (Landrum, Turrisi & Harless, 1999). Organizacijas téls klist par dalu
otti (1999), tels apraksta to, ka prats reprezenté objektu ta prombitnes
laika, lidz ar to All téla butibai klienta prata jabit ar pozitivu nokrasu. Jo
lieliskaks ir pozitivais téls, jo lielaka ir iespéja, ka students izmantos tas
pakalpojumus nakotné, nemot véra to, ka tels ir ka organizacijas visparéja
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uztvere klienta prata (Leiva, Ferrero & Calderon, 2016). Tas ir ari ka psi-
hologisks personibas profils (Haedrich, 1993), kas sastopas ar studenta
kritisko psihi. All télu var pétit ari ka organizacijas korporativo télu, kurs
rodas no lietotaja pieredzes ar organizacijas pakalpojumu izmantoSanu
(Zimmer & Golden, 1988).

1.4. Mutvardu reklama, apmierinajums un uztvere

Jackson, Helms & Ahmadi (2011; 393) argumenté, ka “izglitibas ie-
stades, tapat ka uznémumi, ir spiestas saskarties ar faktu, ka, ta ka klientu
uztvere ir vinu realitate, uztvere ir ta, kas janem vér4, lai iegiitu uzlaboju-
mus”. Mutvardu reklama tiek uzskatita par integralu spécigas komunika-
cijas avotu bezpelnas organizacijam, tai skaita All (Lang & Lawson, 2013).
Tikt gala ar mutvardu reklamu, ipasi pakalpojumu sektora ir sarezgits uz-
devums, un, ja tas notiek All jom3, tas ietekme ir vél jo spécigaka. ST péti-
juma konteksta, studentu mutvardu reklama ir runasana par to pasreize-
jam vai nesen apmeklétajam All ar to draugiem/vienaudziem/kolégiem
vai sava loka, kur tie tiek uzskatiti par viedok]u lideriem. Pozitiva mut-
vardu reklama saistiba ar pakalpojumu kvalitati ir nozimigs elements
(Bruce & Edgington, 2008; Carter, 2009). MacCallum, Browne & Sugawara
(1996) ir atklajusi, ka pozitiva mutvardu reklama rodas no pakalpojumu
kvalitates attiecibu un funkcionalajiem aspektiem, no kuriem izriet
klientu apmierinatiba.

Tapéc, zinot mutvardu rekamas jutigumu un iespéjamo efektu uz
studentu léemumu pienemsanu (Kitchroen, 2004: 16), ir vélams nodrosi-
nat pozitivu mutvardu reklamu caur uzlabotu macibu saturu un apmaci-
tiem macibspékiem - tas var katalizét zimola atpazistamibu studentu
vidii un radit ilgstoSu efektu uz All ka zimolu.

25



1.5. Parskats par augstakas izglitibas
kontekstu Pakistana

Pakistana, stratégiski novietota kritiska geografiska vieta un kul-
tiras bagata, ir sesta lielaka valsts péc apdzivojuma ar vairak neka 200
miljoniem iedzivotaju (Pakistan Bureau of Statistics, 2016). 64% no kope-
jas populacijas ir jauniesi (UNDP Pakistan, 2018), un Sobrid valsts lasit-
prasmes limenis ir 57% (UNESCO, 2014). Valstij attistoties, valdibas inici-
ativai paaugstinat lasitprasmes limeni (lai ari norit péc plana) vajadzétu
biit precizétai un mérketai uz jaunam reformam (National Plan of Action,
2001-2015, 2006), pédéjo gadu desmitu laika ir noverota izglitibas es-
sence. Ipa$i augstakas izglitibas iegiiSanas konteksta, studenti, mekléjot
izaicinoSu karjeru péc studijam, ir tendéti parvietoties no nomalém uz
metropolém ar meérki apmeklét kvalitativas universitates studijas. Tas
liek tiem izvel€eties ievérojamas un atzitas All, lai tiktu nodroSinatas to ie-
spéjas iegit attiecigas darba vietas (Abbas, Hussain & Rasool, 2019). So
scenariju var uzskatit par iespéju $im All, kas noved pie to zimolvadibas.
Nav parsteigums, ka, lai izmantotu So studentu piepliidumu, All veic visus
meéginajumus, lai izveidotu savu zimolu. No veicinasanas lidz marketinga
un reklamas un no avizu reklamam lidz partizanu marketingam, All iz-
manto visus nepiecieSamos zimolvedibas teorijas komponentus, lai para-
ditu sevi ka uzticamu un atzitu zimolu (Alam, Adnan & Afridi, 2018). Ka
apspriests 81 darba ievada, $ada pieeja zimolvedibai var neskist kaitéjosa,
ja vien ta netiek kompromitéta ar izglitibas kvalitati, ta ka ir bazas par
zemas kvalitates apmacibu dazas jaunakajas skolas (Daily Times, 2015),
un tada ir negativa puse Sadai intensivai zimolvedibai, ka patiesiba ir pa-
licis mazak kvalitati piedavajosas All, un dala no tam var netikt pamanitas
tik labi ka tas, kuras tiek intensivi virzitas tirgi. Kaut gan $1 islaiciga uz-
plaukuma sekas biezi ir nelojali studenti ka klienti un to atkartotas iepirk-
Sanas uzvediba, t.i,, studiju turpinasana kltst apSaubama (Alj, Tariq & Top-
ping, 2013). Lidz ar to studentu lojalitates iegiSanai un uzturésanai Pa-
kistanas All ir japievérs uzmaniba, ja ne visas AlL

Kontrasta, zinamas kvalitati piedavajosas All ir vai nu konkurét-
spéjigakas (valsts) vai salidzinosi diezgan dargas (privatas), un ne katrs
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iespéjamais kandidats parveérsas studenta. Valsts universitasu skaits ari
ir nepietiekams, tade] pieeja visu ekonomiskajiem pétijumiem nav objek-
tiva. Lidz ar to All raditais uzticamibas un lojalitates elements, ka atpazis-
tamibas kampanu un pakalpojumu kvalitates dala nevar tikt ignoréts, ne-
mot veéra to, ka starpiba starp studentu pieprasijumu un All piedavajumu
ir milziga. Lai parvarétu So starpibu, Sobrid eksisté 179 All/GII (gradu iz-
sniedzosas iestades) valsts méroga (skatit darba 1. pielikumu), kuras pie-
dava dazadas programmas makslas, biznesa, medicinas, inZenierzinatnu
un citas nozarés. PendZaba ka visapdzivotaka province (Pakistan Bureau
of Statistics, 2017) piedava studentiem 57 gradu izsniedzoSas iestades, tai
skaita 32 publiskas un 25 privatas iestades. Lahora, ka PendZabas provin-
ces galvaspilséta, piedava kopa 43 GII, ar 13 publiskajam un 30 privata
sektora universitatém, kas norada uz ar zimolu saistitu stratégiju domi-
nanci ka noteicoSo faktoru konkuréjosa izglitibas vide. Sarakstu ar So uni-
versitasu filialem - koledZzam - var aplikot 2. pielikuma disertacijas pil-
naja teksta.

Lielakaja dala gadijumu, d€] giistamas vértibas un limitéta vietu
skaita publiska sektora universitatés, atlikuSie student izvélas labakas
privatas All ka labako iespéjamo alternativu, pamatojoties uz tadiem fak-
toriem ka iespéjas atlauties macibu maksu, vértéjumu un izglitibas kvali-
tati. No otras puses, pavisam nedaudzas privatas iestades tiek uzskatitas
par tik uzticamam, ka tas kliist par prioritati labakajiem studentiem un ir
privato All etalons.

Isa Pakistanas augstakas izglitibas problému analize, ka ta ad-
reséta National Educational Policy framework (2017), ieklauj zemus bruto
iestasanas raditajus augstakas izglitibas limeni tikai 10%, studentu pilsé-
tinas urbanos un vairak attistitos regionos, izglitibas kvalitates un starp-
tautisko standartu nesavienojamibu, mazu doktora gradu ieguvéju skaitu,
pétniecibas kultiiras triikumu, budzeta pieskirumu disproporciju augsta-
kajai izglitibai salidzinajuma ar citam valsts vajadzibam, problémas sais-
tiba ar efektivu vadibu All, daZos gadijumos, politizétu amata iecelSanu
augstakaja vadiba universitatés un vajus sakarus starp akadémisko vidi
un nozari un vél citas problémas.
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2. GALVENIE ZIMOLVEDIBAS JEDZIENI

Otraja nodala turpinats literatiiras apskats par zimolvedibas
jédzieniem, zimolvedibu ietekméjosajiem faktoriem, teorétiskajiem mo-
deliem, kas papildina zimolvedibas koncepciju, un iepriekséjiem pétiju-
miem par to, ka zimola lojalitate ir tikusi mérita ieprieks. Aaker (1991)
definé vardu “zimols” ka “Ipatnéjs vards vai simbols attieciga pardevéja
vai pardevéju grupas precu un pakalpojumu identificéSanai, lai tie izskata
atskirtos no konkurentu piedavatam lidzigam precém un pakalpoju-
miem”. Sim jédzienam var atbilst dazadas definicijas atkariba no kontek-
sta - tacu visvairak izmantota ASM, t.i., Amerikas Marketinga Sabiedribas
definicija apraksta zimolu ka “vardu, terminu, zimi, simbolu vai dizainu
vai jebkadu citu So sastavdaJu kombinaciju, kas identificé viena pardevéja
vai organizacijas preces vai pakalpojumus ka atskirigus no citu konku-
rentu precém vai pakalpojumiem (Zakaria, Basset, & Said, 2009)”. Kameér
Lee, Miloch, Kraft & Tatum (2008) izskaidro precu zimi ka vizualu para-
dibuy, kas tiek komunicéta bet netiek izrunata, augstakas izglitibas iestades
parasti izmanto gan tadus simbolus ka lapu, gramatu, pildspalvu attélus,
gan vardus ka “zindSanas”, “spéks” un “gaisma” utt., sauklos ka dalu no
zimola identifikacijas (Miller & Muir, 2004).

Atsaucoties uz Oliver (1999), lojalitate ir klienta uzvediba, veicot
atkartotus pirkumus, ko neietekmé gadijuma rakstura iepaidi un konku-
rentu marketinga centieni. Atkartota pirkumu veiksana Jauj uznémumam
noticét savam pakalpojumam ar motivaciju turpinat pievienot vértibu saviem
produktiem un pakalpojumiem. Sis atkartotais pirkums nosaka neobjek-
tivu uzvedibu no pircéja puses attieciba uz noteiktu zimolu citu pastavoso
zimolu starpa (Hawkins, Best & Coney, 2000).

Oliver (1999) talak apspriez, ka zimola lojalitate ir par pamatu
maza apjoma marketinga budZetiem, kas btitu nepiecieSami sakuma sta-
dijas, jo ta spéj radit jaunus klientus un labakas tirdzniecibas prieksroci-
bas, nav brinums, ka All steidzas veikt zimola lojalitates pasakumus un ka
nekad agrak téré naudu zimola atpazistamibai un pakalpojumu kvalitatei.
Zimolvedibas literatiira ir ienacis vél viens interesants atklajums no Dick &
Basu (1994), kuri norada, ka labvéliga mutvardu reklama un klientu

28



pretestiba pret konkurences stratégijam ir starp galvenajiem zimola loja-
litates iznakumiem.

Attieksme vai paradumi ir vél viens aspekts, kas var identificét vai
noradit uz zimola lojalitati (Jacoby & Kyner, 1973), tomér no konceptuala
skatljuma zimola lojalitate var tikt skatita ka atskirta no Siem aspektiem.
Nav Saubu par fenomenu, ka lojalitate ir viens no mériem, ar kuru iespé-
jams parbaudit klientu apmierinatibu ar produktu/pakalpojumu veikt-
spéju (Bloemer & Lemmink, 1992; Ballester & Aleman, 2005). Savienojot
So ar augstakas izglitibas sektoru, studenta iestasanas All, kuru tas ap-
mekléjis ieprieks, atspogulo apmierinajuma limeni ar pakalpojumu kvali-
tati, t.i., macibu iestades piedavato izglitibu, apmacibu, macibu saturu utt.,
jo Sie atribiiti norada uz studenta uzticibu (Carvalho & Mota, 2008: 163).
Jo vairak pasSreiz€jo studentu vai absolventu iestajas sava All vélreiz, jo
lielaka ir All piedavata kvalitate.

Ta ka zimola lojalitate ir iznakuma mainigais Saja pétijuma, lIidz ar
81 jédziena teorétisko saistibu ar uzticibas apliecinaSanu un atkartotas
pirkSanas uzvedibu caur pakalpojumu kvalitati un zimola atpazistamibu,
darba pédeja dala péc prognozéjamo mainigo apspriesanas tiks izstradata
relativa statistiska hipotéze. Zemak piedavata 1. un 2. tabula, kuras pie-
minéti iepriek$éjie pétijumi un rezultati zimola lojalitates konstrukta me-
riSanai ar neatkarigo efektu, ko sniedz ar zimolvedibu saistiti mainigie.
Pétijumi ir izvéleti, balstoties uz izvéletajam kvantitativajam metodém un
zimola lojalitati ka noteicéju tadiem neatkarigajiem mainigajiem ka pakal-
pojumu kvalitate, zimola atpazistamiba un zimola uzticiba. Apskatiti ar1
pétijumi no citiem sektoriem, lai paraditu So konstruktu efektu citos sek-
toros un piedavatu turpinajumu pétijjumiem nakotné, t.i., kontrasta efekts.
[zveléti petijumi, kas iznakusi péc 2000. gada, nemot véra to ka laiku, kad
zimolvediba augstakaja izglitiba kluva par pamanamu jaunu tendenci.
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1. tabula
Pétijumu, kuros meérita zimola lojalitates konstrukts, salidzinajums

Autors Temats Kon- Metode | APtawas
strukts tips

Knox & Walker | Measuring and Zimola Kvanti- Anketa
(2001) Managing Brand lojalitate | tativa

Loyalty
Mekic & Mekic Impact of higher Studentu Kvanti- Anketa
(2016) education service lojalitate tativa

quality on student

satisfaction and its

influence on

loyalty
Emel Yildiz Effects of service Lojalitate | Kvalitativa | Tiesa
(2017) quality on customer intervija

satisfaction, trust,

customer loyalty and

word of mouth
Chi, Yeh & Yang | The Impact of Brand Zimola Kvalitativa | Anketa
(2018) Awareness on lojalitate

Consumer Purchase

Intention: The Mediat-

ing Effect of Perceived

Quality and Brand

Loyalty
Ehsan, Warriach | Measuring Brand Zimola Kvanti- Anketa
& Sehribanoglu | Loyalty in Cola lojalitate tativa
(2016) Market

Avots: pasa autora uzbiive, pamatojoties uz iepriekséjiem pétijumiem

Citi véra nemami pétijumi ka tie, kas apskatiti tabulas, ietver
Agyei (2013) empiriskos darbus, kuros noskaidrotas attiecibas starp pa-
kalpojumu kvalitati un klientu lojalitati pret telekomunikaciju zimoliem
Kenija. Tika izmantota stratificéta gadijuma izlases tehnika un sasniegta
320 cilveku liela izlase. Lojalitate tika mérita, izmantojot personas, pro-
dukta, momenta koleracijas un regresijas analizi ka statistiskas metodes.
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Pakistanas konteksta, jauns Waseem (2016) pétijums paradija no-
zimigu pakalpojumu kvalitates ietekmi uz zimola lojalitati. “Ertibas” izla-
ses veikSana tika izmantota datu iegiiSanai. Pétijuma tika izmantota gan
izpétosa, gan aprakstosa pieeja. Lai talak parbauditu hipotézi, tika izman-
tota secinosa statistika, lai pieraditu pakalpojumu kvalitates nozimigo ie-
tekmi uz zimola lojalitati.

Ir pieejami dazi pétijumi par studentu apmierinatibu un All pa-
kalpojumu kvalitati un Ipasi par augstakas izglitibas iestazu zimolvadibu
(apskatiti darba 2.2. apakSnodala), tacu zimola atpazistamibas un pakal-
pojumu kvalitates salidzinajums atklaj iztriikumu literatiira, ko nepiecieSams
analizét. Sis iztriikums tiek adreséts $aja darba ar attiecigajiem mainigajiem
no ieprieks€ja pétijuma. Otra tabula zemak sniedz papildu informaciju
par attiecibu starp attiecigajiem konstruktiem pétijuma.

2. tabula
Pétijumi ar rezultatiem par attiecibam starp konstruktiem

Pétnieks Rezultati

Christobal, et al. Timekla vietnu dizains, klientu apkalposana, ticamibas

(2007) limenis un kartibas vadiba ietekmé klientu apmierinatibu
un klientu apmierinatiba ietekmé patérétaju lojalitati.

Roostika (2011) Pastav netiesa saistiba starp pakalpojumu kvalitati un
klientu lojalitati caur uzticibu.

Rizka & Widji Pakalpojumu kvalitatei ir pozitivs efekts uz klientu

(2013) lojalitati.

Mirzapur, et al. Pakalpojumu kvalitatei ir nozimigs un pozitivs efekts uz

(2014) klientu lojalitati.

Ivanauskiene & Trijam pakalpojumu kvalitates dimensijam - personigajai

Volungenaite saskarsmei, politikai un produkta kvalitatei - ir pozitivs

(2014) efekts uzklientu lojalitati.

Saravanakumar & | Pakalpojumu kvalitatei ir pozitivs efekts uz klientu

Jayakrishnan lojalitati, bet empatija un uzticamiba ir vissvarigakie

(2014) Kklientu lojalitati ietekméjosie faktori.

Kim, et al. (2004) | Klientu apmierinatibai ir butisks pozitivs efekts uz kleintu
lojalitati.
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Alkhawaldeh, et al. | Pastav nozimiga attieciba starp zimola atpazistamibu un
(2017) zimola lojalitati.

Lien, et al. (2014) | Pakalpojumu kvalitatei ir pozitivs efekts uz uzticibu.

Zarei, et al. (2015) | Pakalpojumu kvalitate ietekmé uzticibu.

Nejad, et al. Pakalpojumu kvalitatei, apmierinatibai un uzticibai it
(2014) pozitivs efekts uz klientu lojalitati.

Avots: pasa autora uzbiive, pamatojoties uz iepriekséjiem pétijumiem

Gan pirma, gan otra tabula parada zimola lojalitati ka pakalpo-
jumu kvalitates, uzticibas un zimola atpazistamibas ieguldijumu. Attieciga
literatilira par Siem konstruktiem ir detalizéti apliikota Saja darba un ir iz-
klastita nakamaja sadala. Ka redzams 1. tabul3, lojalitates mériSanai par-
svara pielietota kvantitativa metodologija, kas ir vislabak piemérota ari §1
pétijuma metodologijai. Ta ka vadibas studijas Sie prognozétaji (PK, ZA,
ZU) parsvara tiek biezi izmantoti zimola lojalitates mérisana, rodas vaja-
dziba analizét zimola atpazistamibas un pakalpojumu kvalitates salidzi-
noso efektu uz zimola lojalitates noveértéSanu, ipasi izglitibas sektora un
tad kopa ar zimola uzticibu ka mediatoru, kas rodas péc tam, kad ir piere-
dzéts pakalpojums un klients iepazist zimolu. Seit paradas pétijuma novi-
tate. lepriekse€jie pétijumi un rezultati, kas noraditi 1. un 2. tabula, un iz-
veérsta literatlira nakosaja sadala nodrosina pamatu, uz kura izveidot Sos
konstruktus ietveroSu hipotézi, kameér riki, ar kuriem meérit §os mainigos,
ir nemti no ieprieks apskatitas zinatniskas literatiiras, kuras detalas tiks
apliikotas pétijuma metodologijas sadala.

Zimola atpazistamiba

Zimola atpazistamiba ir saistita ar zimola spéku un pazistamibu,
ko pilniba apzinas klients/patérétajs. Zimola atpazistamiba tiek uzskatita
par pirmo soli pretl zimola zindSanam un attieksmei, kas sniedz padzili-
natu priekSstatu par to, kas ir Sis produkts. Aaker (1996) tic, ka zimola
atpazistamiba var tikt analizéta no tris dazadiem aspektiem, t.i., atpazista-
mibas, atcerésanas, pirmas atcerésanas, talak vins piemetina, ka patérétajam
vienkarsi ir svarigi atceréties zimola nosaukumu. Ir svarigi ari piebilst, ka
atpazistamibas radiSana starp masam var bt dargs uzdevums, kas var
atlidzinaties, ja tiek izpildits efektivi, lai paaugstinatu zimola kapitalu.
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Iepriekséja diskusija zimola atpazistamibas konteksta kopa
ar zimola lojalitati un uzticibu zimolam ved uz $1 pétijuma hipotézes
formulésanu, kas noradita zemak.

H1: Zimola atpazistamiba (ZA) pozitivi ietekmé zimola uzticamibu (ZU).
H4: Zimola atpazistamibai (ZA) ir pozitivs iespaids uz zimola lojalitati (ZL).

Uzticiba zimolam

Uzticiba zimolam ir parasta patérétaja véléSanas ticét tadam zi-
mola izpildijumam, ka to ir nostadijis pats zimols (Moorman, Deshpande
& Zaltman, 1993: 315). ST uzticiba var tikt pieredzéta ka gaidas, senti-
ments vai ticiba, kas panakta pateicoties zimola ekspertizei un uzticami-
bai (Dwyer & LaGace, 1986). Sis arguments sniedz biitisku ieskatu fakta,
ka studentu uzticiba All zimola uzstadijumam rada neaizsargatibu, kas ja-
uztur no studenta pieteikSanas briZza lidz beigam. Moorman, Zaltman &
Deshpande (1992) ar1 runa par uzticibas nozimi neskaidros apstaklos. Au-
tori uzskata, ka uzticibas faktors kliist svarigs neskaidribas gadijuma, kas
attaisno faktu $aja pétijuma, ka studentu uzticiba klist bitiska, kad to All
kvalitate un ticamiba tiek apSaubita vai kad tirgi eksisté spéciga konku-
rence, jo tas ir bridis, kas var piesaistit studentus attiecigajiem zimoliem
ka dala no to uzticibas. Elliot & Healy (2001) iesaka klientu attiecibu va-
dibu AIl uzticibas palielinasanai tas studentu starpa. Tas vél vairak uz-
sver, ka organizacija (All) $aja gadijuma jarikojas klienta, t.i. studenta
lab3, lai saglabatu ta/tas uzticibu turpmakam labam attiecibam. Lidz ar to
faktori ka godigums, drosiba un uzticamiba ir perfekta kombinacija uzti-
cibai no patérétaja skatu punkta. Kopsavilkuma, uzticiba tiek uzskatita
par labi domatu un apzinati apsvértu domu procesu, kura eksistence no-
drosina jebkura uznémuma vai All stabilitati ki zimolam. Si stabila klienta
uzticiba noved pie ilgtermina saistibam, ko sauc par zimola lojalitati
(Morgan & Hunt, 1994; Chaudhuri & Holbrook 2001; Carvalho & Mota, 2010).

Ta ka uzticiba ir biznesa mérs ar biznesu saistitas apmainas
(Moorman, Zaltman & Deshpande, 1992; Morgan & Hunt, 1994), var iero-
sinat, ka uzticiba zimolam ne tikai noved pie atkartotas produktu un
pakalpojumu iegades, bet sniedz ar1 attieksmes lojalitati. Balstoties uz So
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attieksmes lojalitati, tiek pienemts, ka uzticami zimoli biitu jaiega-
dajas biezak salidzinajuma ar neuzticamiem zimoliem, lidz ar ko
tiek ierosinata sekojosa hipotéze.

H3: Uzticibai zimolam (UZ) ir nozimiga ietekme uz zimola lojalitati (ZL).
H6: Uzticiba zimolam (UZ) ienem vidutaja lomu starp zimola atpazista-
mibu (ZA) un zimola lojalitati.

Pakalpojumu kvalitate

Pakalpojumu kvalitate attiecas uz saskatitajiem ieguvumiem un
klientu uztveres par pakalpojuma elementiem. Veiksmigu attiecibu ar
klientu nodrosinasana ir saistita ar pakalpojumu kvalitati (Hennig-
Thurau, Gwinner, & Gremler, 2002). Ta ir definéta ka visparéjs noverte-
jums vai attieksme pret pakalpojuma visparéjo izcilibu vai parakumu
Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988: 14). Pakalpojumu kvalitates ele-
menti, 1pasi izglitibas sektora, ietver saskarsmes kvalitati, fiziskas vides
kvalitati un iznakuma kvalitati. Sasaistot visus Sos elementus ar All, sas-
karsmes kvalitate atbilst apmaciSanai, fiziska vide atbilst infrastruktirai,
kameér iznakuma kvalitate ir pakalpojuma rezultati gan ka uznemto stu-
dentu skaits, gan studentu atzimes/rezultati. Parasuraman, Zeithaml &
Berry (1988) talak defin€ to ka “nesaskanas limenis starp klientu gaidam
par pakalpojumu un to, ka tie uztver pakalpojuma izpildijumu”.

Ta ka veél joprojam attiecibas starp pakalpojumu kvalitati, uzti-
cibu zimolam un zimola lojalitati vel kaut kas pietriikst, 1pasi augstakas
izglitibas iestaZu (AIl) konteksta, empiriskais pétijums iegiitu no vel vér-
tibas pievieno$anas pétijuma lauka.

Balstoties uz diskusiju un ieprieks aplikotajiem pétijjumiem,

ar pakalpojumu kvalitates konstrukta saistitas hipotézes Saja péti-
juma ir:
H2: Pakalpojumu kvalitatei (PK) ir nozimiga ietekme uz zimola uzticibu (ZU).
Hb5: Pakalpojumu kvalitatei (PK) ir nozimiga ietekme uz zimola lojalitati (ZL).
H?7: Uzticiba zimolam (UZ) ienem vidutaja lomu starp pakalpojumu kvalitati
(PK) un zimola lojalitati (ZL).

Citi svarigi jédzieni, kuri apspriesti literatiiras apskata, ir zimola
pieredze (Davis, 2002; Lockwood & Hadd, 2007), zimola personiba (Aaker,
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1997; Rauschnabel & Ahuvia, 2014), zimola identitate (Aaker, 1997;
Ghodeswar, 2008), zimola asociacija (Keller, 1993), zimola saskares punkti
(Jha, 2016; Kujala, 2015), uztverta kvalitate (Aaker, 1996; Perin, et al., 2012).

Teoretiskie modeli

IeprieksSéja sadala apskatita literatiira un biitiskako konceptu de-
finicijas, kas nepiecieSamas zimola izveidoSanai un zimola lojalitates no-
droSinasanai, $1 sadala ietver iepriek$éjo teoriju konceptualo analizi, kas
nosaka veidu, ka parvaret iztrikumu eksistéjosajos pétijumos par zimola
lojalitati.

Sis modelis sniedz pamata ieskatu taja, ka klients veic pirkumu
solu veida, un, izejot no 81 modela, $aja darba apskatits, kas notiek péc
pédéja sola Saja modeli un kas sniedz pienesumu klienta/studenta lojali-
tatei augstakas izglitibas biznesa. Ka Ilemumu pienems$anas process AIDA
modeli parce] All zimola lojalitates attistiSanu un apsprieSanu augstaka
Iimeni un, kura AIDA modela pakape piedava turpinajumu nakotnes péti-
jumiem par All zimola ievie$anu. Sie ir daZi no jautajumiem, kas attaisno
AIDA modela ieklausanu $aja pétijuma.

The AIDA Buyer’s Journey

Desire

1. attels. AIDA modelis (Strong, 1925)
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Pirmais posms AIDA modeli (1. attéls) nodévets par Uzmanibas
(Awareness) posmu. ST posma mérkis ir visparigi pievérst uzmanibu pro-
duktam/pakalpojumam. Preciz€jot, uzmanibas kampanu, t.i., partizanu
marketinga, atlaizu piedavajuma, reklamas stendu, suveniru, socialo me-
diju kampanu utt. iznakums ir klienta uzmanibas pievérsana ar pirmo acu
uzmetienu. S uzmaniba pret produkta/pakalpojuma eksistenci tirgi ir
pirmais solis preti iespéjamo klientu iegiiSanai, gadijuma, ja produkts vai
zimols ir jaunpienacéji tirgii, kameér gadijuma3, ja produktu linijai pievie-
nots papildus produkts, Sis posms lauj eksistéjosSam klientam (lietotajam)
parversties lojala klienta. Attiecinot So posmu uz studentiem ka klientiem
augstakas izglitibas tirgi, All nepiecieSamas ne tikai efektivas marketinga
kampanas, bet drizak jaizveido prasmigs marketinga departaments, lai
parraudzitu gan tradicionalu/konvencionalu, gan modernu uzmanibas
kampanu vajadzibas.

Balstoties uz pirmo soli - iespéjama klienta uzmanibas pievér-
Sanu -, kuru apzimeé akronims “A” (Awareness), AIDA modela otrais akronims
“I” apzimé Interesi (interest). Si interese ir uzpémuma/zimola iniciéto
agresivo marketinga kampanu rezultats.

Sis ir loti nozimigs posms AIDA modeli, jo tas nosaka toni un Jauj
klientam domat par to, kas vinam/vinai vajadzigs un ka attiecigais pro-
dukts var piepildit vina/vinas prasibas. Augstakas izglitibas vidé Sis inte-
reses posms attiecas uz pakalpojumu kvalitati sakot no apmacibas kvali-
tates l1dz aktualam kursu saturam un arpusklases pakalpojumiem, lai stu-
denti/klienti varétu saskatit tajos savas intereses, un tapéc ir svarigi, lai
universitaSu marketinga departamenti veidotas reklamas atbilstu Siem
studentu intere$u faktoriem. Sis “intereses” faktors no AIDA modela pali-
dzés padzilinatak apskatit iespaidu un efektu, ko rada labaka zimola atpa-
zistamiba, un uz rezultatiem orientétas pakalpojumu kvalitates iezimes,
kuras atbilst tieSai studentu interesei un kuram ir normativa ietekme uz
All zimola lojalitates veidoSanu, kas tiek pétits Saja pétijuma.

TresSais burts jeb posms $aja modeli apzimé Vélmi (Desire), kas
rodas no otra sola, t.i.,, intereses efekta. Siintereses radita “vélme” liek pir-
c€jam attistit labvéligu attieksmi pret zimolu. Pircéjs ir noticéjis produkta/
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pakalpojuma piedavatajiem ieguvumiem un vélas apsvért s1 zimola pirk-
Sanu (Kennedy, 1982).

Ceturtais posms modeli nodévéts par Ricibu (Action). Visi ie-
priekséjie posmi - uzmaniba, interese un vélme - ir likusi klientam domat
par vina/vinas iekaroto zimolu. Komunikacijas nodota véstijuma spéks
Kklust ietekmigs, komunicéjot produkta/pakalpojuma raditos ieguvumus,
liekot klientam izdarit pirkumu. Sida véstijuma radiana ir tikpat svariga
augstakas izglitibas vide, kas nozimé, ka AIDA modelis aizstav efektivu
zimola atpazistamibu.

Klientu lojalitates modelis

Lai identificetu pakalpojumu kvalitates un uzmanibas pievérsanas
kampanu vertigo iespaidu, tiek izmantots Aaker (1991) klientu lojalitates
modelis, kur$ nosaka dazados posmus, caur kuriem iesp€jamais klients
parversas lojala klienta. Pirmais posms (skat. 2. attélu) attélo Mainigos
klientus (Switcher), kuri reprezenté pret cenu jutigu klientu klasi. Tiem
nepiemit lojalitate pret produktu/pakalpojumu un tos var viegli pievérst
citam produktam, piedavajot labaku cenu vai reklamas piedavajumu. Vis-
labakais veids ka All piesaistit Sada veida klientus/studentus, izmantojot
$1s kampanas, ir zema iestaSanas maksa vai radinieku/atsauksmju atlai-
des; tacu, $adu klientu 1slaicigums var tikt pagarinats, koncentréjoties uz
labaku pakalpojumu kvalitati. NakoSais modela posms norada uz Para-
duma (Habitual) klientiem, kuriem nav nopietna iemesla izvéléties citu
produktu, bet tiem piemit paradums izméginat jaunus produktus/pakal-
pojumus, kad tie paradas tirgii. To mainiga attieksme un piesaistes tri-
kums All prasa péc taktiskas kampanas un inovativam metodém, lai no-
turétu to interesi par izvéléto universitati.
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Commiit
to the brand

/ Likes the brand \
/ Satisfied - with switching costs \
/ Habitual - with no reason to change \
/ Switcher - price sensitive — indifferent - with no brand loyalty \

2. attels. Lojalitates piramida (Aaker, 1991)

Apmierinati (Satisfied) pircéji ka nakosSais posms klientu lojalita-
tes modeli ir tie, kuri apzinas produkta vértibu un ir apmierinati péc ta
lietosanas. To viedoklis par produktu/pakalpojumu ir apmierinoss un tie
var planot to izmantot atkal, tacu tos nevar atzit par lojaliem un loti labs
piedavajums vai produkts ar arkartigi pozitivu no mutes mute var ietek-
mét to lémuma pienpemsanu. Sie klienti ir apmierinati, bet nav garantéts,
ka tie veiks atkartotu pirkumu. Péc apmierinatiem pircéjiem nak klienti,
kuriem zimols Patik (Likes). To patika pret noteiktu zimolu ir rezultats
vairaku pirkumu veik$anai un tam, ka $is produkts/pakalpojums vienmeér
ir sagadajis to, kas no ta ticis sagaidits. Sis konsekventais produkta snie-
gums ir veicinajis klienta patiku pret zimolu. Ta ka $is ir pédéjais posms
pirms klients var klit par lojalu klientu, All jabit lietas kursa par aktuala-
jam kvalitates tendencém un konkurentu analizi un piedavajumiem, lai So
klientu patika pret iestadi netiktu negativi ietekméta. Sekojot $im patikas
posmam, pédgjais Klientu lojalitates modela posms apskata Piesaistitus
(Commited) klientus. Visi uznémuma marketinga centieni un kvalitates
meéri var tikt izniekoti, ja klients nekliist par lojalu klientu. Lojals Klients
ir tads, kurs ne tikai visu laiku atkartoti iegadajas produktu, bet ar1 izplata
pozitivu mutisku reklamu un ir vairak ka attieciga produkta/pakalpojuma
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veicinatajs. Sis lojalais klients ir sasniedzis tidu uzticibas limeni ar attie-
cigo produktu/pakalpojumu, ka tas paliek tam uzticigs ar1 sliktakajos
iespéjamos apstaklos. Cenu pacelSanai un pat tam, ka produkts briZiem
nesniedz gaidito, tik un ta ir maza vai nav nekadas ietekmes uz klienta
uzvedibu pret So produktu, tapéc Sie tiek saukti par lojaliem klientiem.
All, kuras veélas giit ilgtermina panakumus, vienmeér vajadzétu tiekties péc
lojaliem klientiem, jo tas dod iespéju, ka esoSie studenti turpina studijas
citas vai augstaka grada programmas.

Kopuma klientu lojalitates modelis ir viens no teorétiskajiem kon-
ceptiem, kas veido $1 pétijuma kodolu, ir butiski, ka tadi aspekti, ka zi-
mola atpazistamiba, pakalpojumu kvalitate, uzticiba zimolam un to
ietekme uz zimola lojalitati, tiek ieklauti augstakas izglibas vide. Arj,
pienemot studentus ka galigos klientus All piedavatajiem pakalpojumiem
un novertéjot to lojalitati pret izvelétajam iestadém, rodas $1 pétijuma
baze, kurai nepiecie$ams jauns zinasanu pienesums. Si Aaker lojalitates
modela vértiba padara to noderigu augstakas izglitibas sektora klientu lo-
jalitates apsprieSana, kuras rezultatu merkis ir talak uzlabot zinatnisko
izpratni minétaja nozare.

Augstakas izglitibas iestaZzu zimolvedibas modelis ir nesens
zinatniskais pienesums no I. Hussein Amzat. Amzat (2016) ir vienkarsi, bet
jégpilni aprakstijis universitates zimola radiSanas esenci, nemot véra ta
nozimi miisdienu studentam. Modelis ir radits, pamatojoties uz iepriekse-
jiem pétijumiem un ekspertu atzinumiem, un sliecas attistit jebkuru All
ka zimoluy, t.i., tadu zimolu, par kuru katrai All vajadzétu apsvert klit, lai
ta varétu sacensties misdienu tirgus vide.
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3. attéls. Augstakas izglitibas iestazu zimolvedibas modelis
(Amzat, 2016)

3. attela augsSpuse redzams, ka modelis ir iedalits tris solos. Pirmo
soli sauc “Zimola principi” (Brand Principles). Zimola principu posms no-
zZImé izpratni par pamata jautdjumiem, uz kuriem balstas jebkurs zimols.
Pirmais solis ir kategorizéts piecos galvenajos laukos, no kuriem pirmais
ietver zimola uztveri, kura ir svarigi zinat, ka cilvéki doma par iestadi un
kadi ir klientu viedokli par to. Talak seko konkurentu analize. Seit ieklautas
visas pamata analizes no produktu linijas lidz cenai un promocijas véstiju-
miem. lestadei ir svarigi ne tikai zinat, kads ir tas stavoklis salidzinajuma ar
tas konkurentu, bet ari sekot lidzi konkurenta sniegumam. Tas palidz iesta-
dei izveidot vertibu piedavajumu un piedavat kaut ko, kas ir vismaz tads
pats, ja ne labaks par konkuréjo3o institiiciju. Sis vértibu piedavajums re-
zultésies iestades téla radiSana, kam jaseko ari labiem pakalpojumiem.

Otrais solis koncentréjas uz iestades zimola téla un identitates
radiSanu (Brand Image & Identity). Ta ka pirma sola aktivitates ir radiju-
Sas pamatu, uz ka iestades var dabiski veidot savu identitati, $1 ir faze,
kura iestade pati izpauZ, par ko ta pastav. Ta var bt ekonomiska iestade,
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tada, kas nodroSina kvalitati, vai kvalitati par pieejamu cenu, ultra mo-
derns zimols, jauna vai tada, kuras vertiba ir tas vésturiskums. Tomeér ir
arkartigi svarigi sniegt pareizos apgalvojumus, jo vélak parspiléti apgal-
vojumi var pastavigi bojat iestades télu. Saja identitites veido$anas
stadija nepiecieSamas jégpilnas un piemérotas atpazistamibas kampanas.

Kameér iepriekséjie divi soli apraksta augstakas izglitibas iestades
zimola téla radiSanu un ievieSanu, tresa sola mérkis ir nodrosinat zimola
pareizu pielagoSanu (Branding of the Institution), lai tas varétu klat par
nakotnes zimolu. Saja posma, kas ir abu iepriek$éjo posmu iznakums, tiek
mekléti cilveki, kurus piesaistit zimolam, lai blitu iespéjams zimolu pozi-
cionét un tas var tikt akceptéts tirgi. Lai to panaktu, nepiecieSams uzmanigi
noveérot cilveku vélmes un noteikt piemérotus mérka tirgus. Péc naudas
tériniem un laika izmaksam, ir laiks vadibai uzrunat izvél€eto tirgu, nemot
vera ta segmentu gaidas, un turpinat attistit visus zimola atributus, kas
var sniegt labumu $im klientu grupam.

Lai gan Amzat (2016) ir izstradajis mehanismu augstakas izgliti-
bas iestazu zimolvedibai, tik un ta paliek telpa konceptu un teoriju ieklau-
Sanai. Tomeér, zinatniska ieguldijuma zina Sis zimovedibas modelis uzsver
to, cik svarigi ir parvérst augstakas izglitibas iestadi par zimolu un izture-
ties pret to ka tadu, sniedzot pétniekiem iniciativu turpmakai pétniecibai,
piem., matricu, modelu un teoriju izveidoSanai par zimolvedibas koncep-
tiem un augstakas izglitibas iestazu zimolvadibas kategorizésanai. Zimola
lojalitates koncepta ieklauSana un meérkis izstradat lojalitates matricu
augstakas izglitibas iestadém $aja promocijas darba drosi var tikt uzska-
tits par vértigu attistibu augstakas izglitibas zimolvedibas nozare€, tade-
jadi ari sniedzot papildinajumu jau eksistéjoSajiem pétijumiem.

Saja nodala tika apskatiti galvenie koncepti un ieprieksgjie péti-
jumi saistiba ar zimolvadibu un augstakas izglitibas iestazu zimolvedibu.
Sie koncepti tika izmantoti vairaku hipotéZu izstradagana augstakas izgli-
tibas zimolvedibas un lojalitates konteksta. No teoréetiskas perspektivas,
tika apskatiti AIDA, péc tam klientu lojalitates modelis un visbeidzot All
zimolvedibas modelis, sekojosaja kartiba. Vispirms, AIDA modelis, kurs
meérkeéts uz atpazistamibas radiSanu un vélmes radiSanu klienta ar reklamas
kampanam, liekot klientam pienemtlémumu par produktu/pakalpojumu.
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Tad tika izpétits klientu lojalitates modelis, kurs apraksta dazadus klientu
veidus, kas izrada atSkirigu lojalitates uzvedibu pret izvéléto produktu un
pakalpojumu, aptverot klientu veidus no mainigiem klientiem lidz pie-
saistitiem pircéjiem. Visbeidzot, sasaistot Sos klientu lojalitates atribtitus,
tika apskatits augstakas izglitibas zimolvedibas modelis, lai analizétu, ka
izglitibas iestadei vajadzétu izstradat savu zimolu cauri dazadiem zimol-
vedibas procesiem. Sis modelu apkopojums lauj veikt nako$o pétijuma
soli, izskatot faktorus, kas var ietekmét, uzlabot un papildinat All zimola
lojalitati. Tas arl sniedz iespéju un nepiecieSamibu izstradat modeli, kas
varétu palidzet visam ieinteresétajam pusém parskatit vienas specifiskas
All vai All grupas konkréta briza poziciju, zimola télu un lojalitati, kas ari
ir galvenais 81 pétijuma iznakums. Teorétiska analize, t.i., butiskako kon-
ceptu, iepriek$€jo pétijumu un iepriek$ aprakstito modelu zinatniskas
interpretacijas apskats lauj izveidot $1 pétijuma hipotézes, tadéjadi apvie-
nojot zimolvedibas nozimi un nepiecieSamos atributus lojalitates iegiiSa-
nai izglitibas sektora. Lidz ar to, galvena pétijuma hipotéze ir:

“Zimola atpazistamiba ar pareizas zimolvadibas un pakalpojumu
kvalitates, sakot no kvalitativas apmacibas lidz labakai studentu attiecibu
vadibai, paaugstina studentu uzticibu All, kas savukart ietekmé studentu
piesaisti un uzlabo All zimola lojalitati ilgtermina” vai vienkarSojot, “jo
lielaka ir zimola atpazistamiba un pakalpojumu kvalitate augstakas izgli-
tibas iestadés, jo augstaka bis zimola lojalitate, lai ari salidzinot, pakalpo-
jumu kvalitate ir t3, kas nodroSina augstaku lojalitati”.

So galveno hipotézi atbalsta sekojo$as statistiskas hipotézes, kuras
tiks parbauditas empiriskaja analize nakamaja sadala.

H1: Zimola atpazistamiba (ZA) pozitivi ietekmé uzticibu zimolam (UZ).
H2: Pakalpojumu kvalitatei (PK) ir biitiska ietekme uz uzticibu zimolam (UZ).
H3: Uzticibai zimolam ir nozimiga ietekme uz zimola lojalitati.

H4: Zimola atpazistamibai ir pozitiva ietekme uz zimola lojalitati.

Hb5: Pakalpojumu kvalitatei ir nozimiga ietekme uz zimola lojalitati.

H6: Uzticiba zimolam ienem vidutaja lomu starp zimola atpazistamibu un
zimola lojalitati.

H7: Uzticiba zimolam ienem vidutaja lomu starp pakalpojumu kvalitati un
zimola lojalitati.
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3. KLIENTU NOVERTEJUMS ZIMOLA LOJALITATES
MATRICAS VEIDOSANAI

S1 nodala turpina zimola lojalitates matricas veido$anu, izejot no
$aja pétijuma veikta kvantitativa pétijuma. Seit apspriestas izvélétas pét-
niecibas metodes, statistiskas analizes pamatojums, ekspertu grupas kva-
litativa analize un talakas interpretacijas. legiitie statistiskie rezultati ir
salidzinati ar teoriju un citu pétnieku rezultatiem.

3.1. Metodologija un pétijuma shéma

Primarie avoti, kas izmantoti $aja pétijuma, ir aptaujas no iepriek-
S€jiem pétijumiem un daléji strukturétas ekspertu intervijas, savukart ka
sekundarie avoti izmantoti Zurnali, raksti un iepriek$éjie pétijumi.

Sis ir jauktu metoZu pétijums, t.i., tika izmantoti gan kvalitativa,
gan kvantitativa pieeja, lai veiktu izpéti un iegiitu jégpilnus rezultatus
(Creswell, 2013; Timans, Wouters, & Heilbron, 2019). Ilemesls, kade] izve-
léta daléji strukturéta intervija, slépjas tas spéja iezimét problémas un at-
tistit vairak atzinu par neizpétitam dota temata Skautném (Galletta, 2012).
Redzot augstakas izglitibas zimolvedibas nozimi un paredzamos veidus,
ka All var izmantot zimolvedibas iespéjas, daléji strukturétas intervijas,
kuras veic autors, ir piemérota metodes izvéle. Ekspertu profils (detali-
zéts analizes sadala) saistiba ar akadémisko vidi un nozari, vinu darba
pienakumiem, atbilst pétijjuma témai un kalpo ka analizes pamats.

Ka kvantitativa pieeja, atsaucoties uz tipologiju, $is ir skaidrojoss
pétijums ar mérki definét un izskaidrot attiecibas starp attiecigajiem mai-
nigajiem. Taja izpétitas arl iekS€jas attiecibas starp attiecigajiem mainiga-
jiem (Bernard & Bernard, 2012), lidz ar to ir pamatota korelacijas péti-
juma nepiecieSamiba, nemot véra paredzamos rezultatus un célona un
seku attiecibas starp mainigajiem. Sie latentie mainigie, pamatoti ar zinat-
nisko literatiiry, ir klasificéti ka ceélona (prognozétaji/neatkarigie/X), t.i.,
zimola atpazistamiba un pakalpojumu kvalitate, starpniecibas, t.i., uzticiba
zimolam un rezultata (sekas/atkarigais/Y), t.i., zimola lojalitate, mainigie.
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To savstarpéja saistiba viena vai otra veida atrodama eksistéjosaja literatiira,
tomeér Saja pétijuma tiks analizéta zZimola atpazistamibas un pakalpojumu kva-
litates ietekme caur uzticibas zimolam starpniecibu uz All zimola lojalitati. Sie
empiriskie rezultati kalpo ka pamats zimola lojalitates matricas izveidoSanai
augstakas izglitibas iestadém. legiitie rezultati tiks parbauditi kvalitativi, ar
ekspertu grupas palidzibu, un no Siem rezultatiem tiks sniegti nepiecieSamie
ieteikumi modelim un ta attistibas iespéjam nakotné. Matricas noveértésana
tiks veikta ar citu ekspertu sastavu - izvélétu, balstoties uz to pieredzi nozare.
Vinu atbildes par matricas pielietojamibu un efektivitati tiks fiksétas un anali-
zétas kvantitativi, izmantojot aprakstoso statistiku.

Analizéta vieniba ir augstakas izglitibas iestaZu individualie paté-
rétaji, t.i., studenti. Petljuma shéma apskatama zemak (4. attels), paradot
dazadas pétijuma stadijas.

‘ PETIJUMA SHEMA

Temata izvéle par All
Zimolvedibu,
problémas
identificsana par ZA4
un PK ietekmi uz All

Literatdras par Apstiprinatas amola Lojalitates

Zimolvedibu, All anketas Matricas

zimolradi, Zimola izmantosana augstakaiam

Zimola Loialitat, All
Zimaola Loialitates
Matricas izveidosanas
izvirzisana par mérki,
uzdevumu noteikiana
mérka sasniegianai
un peEtiuma
konteksts.

{levads, 1. nodala)

lojalitati utt.
apskats, diskusija
par
ieprieksgjiem
petiiumiem umn
nozares
teorétiskajiem
modeliem.

(2. nodala)

emoiriskaia
analze, dalgji
strukturétu
ekspertu interviiu
vadiZana, rezultati
un to apspriesana
saistiha ar citu
pELTiumu
rezultatiem.

(3. nodala)

izelftibas
iestadém izveide
ka dala no
zinatniskas
novitates,
sednajumi un
ieteikumi
ieinteresétajam
pUsEm.

(4. nodala)

IESPEJAMIE IZAICINAJUMI

TEORETISKA BAZE EMPIRISKA BAZE REZULTATI

4. attels. Petijuma shéma (autora veidots)
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Precizi atbilstot 4. attélam, pétijums tika sakts ar teorétisko zinasanu
bazi, aptverot to no temata noteikSanas un problémas identificéSanas lidz
meérka izvirziSanai un pétijuma problémas formuléjumam. Tika veikta Pa-
kistanas augstakas izglitibas konteksta analize un butiskako zimolvedibas
jédzienu un saistito teorétisko mode]u apskats, kas talak veda uz empiris-
kas un kvalitativas analizes veikSanu; $is analizes rezultati savukart lava
sasniegt izvirzitos mérkus ka pétijuma iznakumu, t.i,, izveidot zimola lo-
jalitates matricu. Rekomendacija un ieteikumi kalpo pétijuma rezultatu
talakai izmantoS$anai.

Datu analizes struktiira

Statistisko datu analizes struktiira redzama zemak 5. attéla. S
struktiira sastav no tadiem neatkarigajiem mainigajiem ka zimola atpa-
zistamiba (Brand Awareness) un pakalpojumu kvalitate (Service Quality),
uzticibas zimolam (Brand Trust) ka mediatora un zimola lojalitates
(Brand Loyalty) ka atkariga mainiga.

H4

Brand
Awareness

Brand

H3 Brand Trust Loyalty

Service Quality
H2

H5

Research Framework

5. attels. Datu analizes struktiira (pasa autora uzbiive)
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Konstruktu mérisana

Pétijuma konstrukti izveidoti, izmantojot aptaujas ar mérijumu
skalam, kas aizgiitas no iepriek$éjiem pétijumiem. Piecu punktu Likerta
skala, kur 1 - pilniba nepiekritu un 5 - pilniba piekritu, izmantota So
konstruktu merisana. Visas 36 vienibas, kas datu reducésanas rezultata
tika samazinatas uz 27 vienibam, tika noformulétas t3, lai tas nesaturétu
uzvedinosSus vai neviennozimigi interpretéjamus jautajumus. Tika nodro-
$inata aptaujas satura validitate. Vienibas zimola atpazistamibas mérisa-
nai tika nemtas no (Aaker, 1996), savukart pakalpojumu kvalitates (PK)
vienibas tika nemtas no iepriek$éjiem pétijumiem Brady & Cronin, 2001;
Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988; Terblanche & Boshof, 2001). Li-
dzigi, ari uzticibas zimolam mérijumi tika nemti no ieprieks$éjiem pétiju-
miem (Hsteh & Hiang, 2004; Caceres & Paparoidamis, 2007; BallesterDel-
gado & Aleman-Munuera, 2005; Dixon, Bridson, Evans & Morison, 2005;
Chaudhuri & Holbrook, 2001, etc.). Visbeidzot, zimola lojalitates (ZL) mé-
rijumi tika parnemti no vairakiem avotiem (Algesheimer, Uptal & Her-
rmann, 2005; Fullerton, 2005; Heithman, Lehman & Herrmann, 2007; Hess
& Story, 2005; Johnson, Herrmann & Huber, 2006; Sierra & McQuity, 2005;
Zeithaml, Berry & Parasuraman, 1996).

3. tabula
Kronbaha Alfa
Mainigais Kronbaha Alfa
Zimola Atpazistamiba (ZA) 0,79
Pakalpojumu Kvalitate (PK) 0,83
Uzticiba zimolam (UZ) 0,90
Zimola lojalitate (ZL) 0,90

Avots: pasu apreékini

3. tabula attélo mainigo ticamibas analizi. Ka to nosaka augstak
redzamais kronbaha alfa koeficients, 0.7 ir slieksnis augstakai uzticamibai
un iekse€jai saskanotibai (Nunnally, 1978), t.i., tieSai saiknei starp vienibam
ka grupai, mérot konstruktu (Cronbach, 1951), katra pétijjuma mainiga
vértiba labi iziet ticamibas testu, tadéjadi noskaidrojot, ka respondenti
labi saprata jautdjumus un ari sniedza skaidras atbildes.

46



Datu vakSana un izlase: ki apspriests iepriekséja sadala, par
pétijuma kontekstu $aja pétijuma izvelétas augstakas izglitibas iestades (All).
Dati tika vakti nejausas izlases veid3, neatkarigi izvéloties respondentus gan
ierodoties personigi izvelétajas All (valsts un privatajas), gan elektroniski ofi-
cialajas datubazes, tad€jadi nodrosinot katram respondentam iespéju atbil-
dét. Sis All atrodas Lahora (pazistama ka izglitibas centrs) un ir izvélétas ne-
atkarigi no to nozares un kursu piedavajuma, nemot véra to, ka $aja petijuma
apskatita zimola lojalitates atkariba no zimola atpazistamibas, pakalpojumu
kvalitates un uzticibai zimolam limena, ko saviem studentiem piedava Sis All
Sis All tika izvélétas arl atkariba no t3, vai tas ir valsts vai privatas iestades, jo
valsts/publiskas iestades médz koncentréties uz pakalpojumu kvalitati, ka-
mer valsts nefinansétas/privatas iestades vairak palaujas ari uz pardosanas
veicinasanas aspektiem. Jebkura gadijuma3, visas izvélétas All ir pazistamas
ka kvalitati nodroSinosas iestades. Tapéc, atbilzu iegiiSana no abu tipu All Jauj
autoram labak prognozét un interpretét rezultatus jégpilna veida, ka savadak
nebltu iespéjams.

Lai gan nepiecieSamais izlases apjoms bija 382, izlases struktiira
ar iegiito atbilZzu Iimeni 75% sastav no 401 respondenta, no kuriem 53%
(214) ir sievietes un 47% (187) viriesi. Péc Gay and Airasian (2002), vai-
rak neka 200 miljonu lielai populacijai 400 ir adekvats izlases lielums, un
atsaucoties uz Robert (2019), gadijuma izlase padara izlases veikSanu
vieglaku lielakas populacijas un ta ir piemérotaka, kad izlases reprezen-
tacijai nav nepiecieSama talaka klasifikacija un iedaliSana apakskategori-
jas, lai izlase biitu piemérota, ka tas ari ir $aja pétijjuma. 4. un 5. tabula
zemak attélo respondentu vecumu un izglitibu.

4. tabula
Respondentu vecuma struktiira
Vecums Biezums Procenti ;zl:f::i Kl;:;l(:lcl::t‘i"e
No 18 lidz 23 238 59 59,4 59,4
24 11dz 28 128 32 31,9 91,3
29 un augstak 35 9 8,7 100
Kopa 401 100,0 100,0

Avots: pasu apreékini
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5. tabula
Respondentu izglitibas profilésana

Izglitiba BieZums Procenti p[:.il:g::i Kl;:;l:cl::t‘ine
Bakalaurs 200 49,9 49,9 49,9

M. Phil 29 7,2 7,2 57,1
Magistrs 164 40,9 40,9 98,0

PhD 8 2,0 2,0 100,0
Kopa 401 100,0 100,0

Avots: pasu aprékini

3.2. Kvantitativa izpéte un izklasts

S1 sadala ieklauj empirisko analizi, tai skaita deskriptivo, faktoru,
regresivo un mediacijas analizi, lai parbauditu hipotézi. Minétas analizes
rezultati ir izmantoti, lai identificétu nepiecieSamos parametrus un studentu
uzskatus par zimola lojalitates biitibu un to ietekméjosajiem faktoriem.

Mainigo aprakstos$a analize

Ta ka deskriptiva pétijuma mérkis ir identificét centralo tendencu
apmeéru un veikt respondentu atbilzu kopsavilkumu, sekojot noteiktam
Sablonam (Etchegaray & Fischer, 2009), iesp€jams novérot studentu iz-
pratni, to izvéles un apmierinajuma limeni saistiba ar to All un studentu
visbieZzak sniegtas atbildes; tomér, aprakstosa analize var neattélot beigu
rezultatus, 1pasi parbaudot statistiskas hipotézes utt.

Zimola atpazistamibas vienibas

6.tabula parada zimola atpazistamibas mainiga vienibu apraksto-
$as statistikas rezultatus.

Zimola atpazistamibas vienibas ir veidotas t3, lai bitu iespéjams
iegiit neatkarigu skatijumu uz respondentu viedokli par Alls atpazista-
mibu un no ta talak noteikt tas iespaidu uz to, ka respondenti pienem le-
mumus nakotné. 6. tabula redzams, ka véra nemami vidéjie raditaji tam,
vai respondentiem ir viedoklis par zimolu, ir pozitiva zime, nemot véra
zimola atpazistamibas ietekmi uz lojalitati.

48



6. tabula

Zimola atpazistamibas vienibu aprakstosa statistika

Man ir Esmu Esmu Es biezi
viedoklis dzirdéjis pazistams domaju
par so zimolu | par So zimolu | ar So zimolu | par So zimolu
(universitati) | (universitati) | (universitati) | (universitati)
N Derigs 401 401 401 401
Trikstoss 0 0 0 0
Vidéjais 3,94 4,20 4,17 3,73
Mediana 4,00 4,00 4,00 4,00
Moda 4 5 5 4
Standarta 0,952 0,999 1,019 1,085
novirze
Minimums 1 1 1
Maksimums 5 5 5

Avots: pasu aprékini

Pakalpojumu kvalitates vienibas
Pakalpojumu kvalitates vienibu deskriptivas statistikas rezultati

prezentéti zemak 7. tabula.
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7. tabula
Pakalpojumu Kvalitates vienibu aprakstosa statistika

g

(2]

E| 2| ,|&

Pakalpojumu kvalitate N E g s |8 E <

| 2| @|s5|®
= |« [ B 88|82
=S| = |5 |as|=

1. Sis zimols (universitate) piedava labakus 401 1 | 5 [3.66| 985 | 4

pakalpojumus

2. Sis zimols (universitate) piedava izcilus

pakalpojumus 401\ 1 | 5 3,58/ 1,03 |4

3:Man_a rpaabu pieredze Saja universitatée 401] 1 | 5 [3,69] 975 | 4
vienmeér ir laba

4. Es jutos labi par to, ko $is zimols

(universitate) piedava saviem klientiem 401| 1 | 5 |3,67|,926 | 4
(studentiem)

5. Kopuma, es teiktu, ka manas sazinas

kvalitate ar $1zimola (universitates) 401| 1 | 5 |3,54{1,010| 4

darbiniekiem ir izcila

6_. Es telktu', ka n'neinas sazme'as'kvghtafce ar S1 401| 1 5 |342(1010| 4
zimola (universitates) darbiniekiem ir augsta

7. Es teiktu, ka $1s universitates fiziska vide ir

: I - _ 401| 1 | 5 |3,58|1,061| 4
viena no labakajam sava nozaré

8. Es noveértéetu Sis universitates fizisko vidi

ka augstas kvalitates 4011 1) 5 13,68/1,064| 4

?. Sai Elvnlver51.tat_e1 ir taisniga stidzibu 401] 1 | 5 [312|1,188] 3
izskatiSanas sistema

10. Sis universitates darbinieki efektivi tiek
gala ar klientu (studentu) siidzibam

Valid N (listwise) 401
Avots: pasu aprékini

401| 1 | 5 |3,09/1,154| 3

Pakalpojumu kvalitates vidéjas vértibas ir vel viens indikators iz-
glitibas pakalpojumu nozimigumam, kas ir nepiecieSami All. Tas parada,
ka pastaviga pakalpojumu uzlaboSana ir tas, ko Sie studenti meklé savas
AlL No izmantotas populacijas kopas, rezultati parada, ka gandriz piekrit
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pastavoSajam izglitibas un macibu satura Iimenim to All. No stidzibu iz-
skatiSanas lidz attieksmei pret darbiniekiem pastav vajadziba péc daudz-
pusigas uzlaboSanas, lai gan attieciba uz apmacibas kvalitati studenti tic,
ka lidz zinAmam apmeéram tie sanem to, kas tiem ticis apsolits. To apmie-
rinatiba ir vidéja limen1 un vairums studentu uzskata, ka All nodroSina
kvalitativus pakalpojumus. No pétijuma praktiskas perspektivas, pakal-
pojumu kvalitates ietekmeuz studentu izveli ir acimredzama. Fiziska
telpa, t.i,, infrastruktiiras iekartojums un atjaunotas iekartas ari ir ieklau-
tas anketa ka vienibas un to vidéjas vértibas ir bridinosa zime All. Tas no-
rada uz nepiecieSamibu péc infrastruktiiras uzlabojumiem AlII. Statistiska
saistiba, kas tiks apskatita analizes beigu dala, var talak noradit uz to, ka
izglitibas iestadém konsekventi japalaujas uz kvalitati orientetiem pakal-
pojumiem, kuriem ir tieSa un ilgstosa ietekme uz studentu patiku.

[}
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B Strongly Disagree ™ Disagree Somewhat Agree * Agree = Strongly Agree

6. attéls, Pakalpojumu kvalitates 9. vieniba
(Sai universitatei ir taisniga siidzibu izskatisanas sistéma)
Avots: pasu veidots, pamatojoties uz aptauju

Ka paradits aprakstosaja 7. tabula, kolonnu “nepiekritu” un “loti
nepiekritu” proporcijai pie Klientu attiecibu vadibas biitu jasagada raizes,
vél viens veids, ka analizét 6. attélu, bakalaura studenti, kuru neapmieri-
natiba ar sudzibu apstradi ir lielaka neka magistra studentiem un to
(bakalaura studentu) lojalitate pret iestadi var biit izskiroSa All ilgter-
mina panakumiem. Pember, Owens & Yaghi (2014) pétijums atklaj KAV
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nozimibu studentu noturéSana un iestades atsaucibas palielinasana, un
rezultati $eit arl norada uz to, ka nepiecie$ami uzlabojami. Sis ari pielauj
darbinieku apmacibu un attistibu to attiecigajas sféeras, lai nodrosinatu la-
baku KAV.

Uzticibas zimolam vienibas

Runajot par treso pétijuma mainigo, t.i., uzticibu zimolam, lielaka
dala atbilZu atrodas kolonna “daléji piekritu” (skat. 8. tabulu zemak), kas
parada, ka respondenti ir daliti savos viedoklos un bez skaidra viedokla,
kad runa ir par uzticibas faktoru.

8. tabula
Uzticibas zimolam vienibu aprakstosa statistika
g
(2]
gl 3| , | &
Uzticiba zimolam N E El 2 |88

sl oz |TE|S

ElEl = |§5|%

S| = 5 |&e|=
1. X (universitate/All) atbilst manam ceribam 401115337 (1,017 4
2. Es uzticos $ai X 4011151 3,61 |1,007| 4
3. X nekad neliek man vilties 4011115330 (1,091 4
4. X garanté apmierinatibu 401(11]5] 3,41 |1,021| 4
5.X t_>utu g?fhga un atklata, atbildot uz 401|1 |5 338 [1015] 4
manam bazam
6.Es \zaretu. palf:\vutle_s uz X manu akadémisko 401| 1| 5| 342 |1,048] 4
problému risinasana
7.X ple.hk_tu jebkadas piles, lai panaktu, ka esmu 4011|5334 [1,051] 4
apmierinats
8.X mani kompensétuy, ja biitu probléma ar kadiem 4011|5331 [1,063] 4
kursiem
Valid N (listwise) 401

Avots: pasu aprékini

Ta ka tas ir uzticibas faktors, kas kalpo mérkim plasaka perspek-
tiva, moda ap 4 (visatkartotaka vertiba), t.i. “piekritu kolonna” aptauja ir
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motivéjoss signals All, kameér vidéja vertiba ap 3.5 norada, ka All ir daudz
ko darit $aja joma. Studenti uzticas savai iestadei, bet nav drosi, ka ta
kompensétu studentus nelabveéligu apstaklu gadijuma (skat. septito un
astoto vienibu). Sie nelabvéligie apstakli var aptvert visu no maksas lidz
kursu izmainam, no praktiskas apmacibas lidz darba iekartosSanai. Tas ir
bridinajums, ka studenti var apSaubit All godigumu un $1 moderna stu-
dentu paaudze sagaida vairak no All, lai tas attaisnotu savu statusu ka
ieinteresétas un ripigas All. Tomeér, vidéja vértiba ap 3 var nebiit vélama,
nemot véra konkurenci All videg, ipasi iestadém, kuru meérkis ir klut par
tirgus lideriem. Lidz ar to, trilkumi saistiba ar So uzticibas faktoru rada
problémas All panakt patérétaju iesaisti. Ka Liu, Lee, Liu & Chen (2018)
norada patérétaju iesaistes lomu patéretaju uzticibas veidosana, var pieme-
tinat, ka $1 uzticiba talak rada ilgtermina piesaisti (Morgan & Hunt, 1994).

Kopuma, uzticibas zimolam vienibu deskriptivs ir tikai nedaudz
augstaks par “daléji piekritu” un “neitrals” atbilZzu pavedienam. Tas no-
zimé, ka, lai nodrosinatu lojalitati, ir nepiecieSama uzticibas paaugstina-
Sana. Acimredzamas problémas saistiba ar uzticamibas faktoru ir siidzibu
izskatiSana tada veid3, kas var ietekmeét mutvardu reklamu, kam savukart
var bt liela ietekme uz studentu lojalitati, t.i., atkartotu pirkumu léemumu
pienemsana. Tatad, klientu attiecibu vadibu aptvero$ajam problémam un
studentu problému risinaSanai biitu jabiit All prioritasu sarakstj, lai tas
varétu paaugstinat visparéjo studentu uzticibas limeni.

Zimola lojalitates vienibas

Zimola lojalitates apsprieSana ir bitiska $aja disertacija, jo ta ir $1
pétijuma iznakuma mainigais. Viss pétijums saistas ar $§1 mainiga nozi-
mibu, kas tiks pieradita ar1 statistiski, bet pétitaja populacija ta vidéja ver-
tiba ir gandriz tada pati ka ieprieks$ apskatitais zimola uzticibas faktors,
t.i., 3 “daléji piekritu” skala (skat. 9. tabulu). Siir probléma, kas eksisté gan
visparigi augstakas izglitibas vidé, gan individualos gadijumos (iestades).
Dazos gadijumos rezultati ir iedvesmojosi, kad tiek uzdoti jautajumi par
citu kursu apmekléSanu universitaté un rezultati ir proporcionali lojalita-
tei pret universitati, bet, kad studentiem tika jautats, vai tie ir gatavi mak-
sat augstaku cenu par ta pasa kursa apmeklésanu, vidéja vértiba nedaudz
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samazinajas, paradot, ka studenti ka klienti apzinas izmaksas un ekono-
meésana ir viens no iemesliem, kapéc tie apmekle izveléto universitati. Tas
norada uz vajadzibu péc labakas maksas struktiiras $ajas Al Sie rezultati
arinorada uz nepiecieSamibu péc izglitibas kvalitates paaugstinasanas, lai
studenti izvelétos iestades ne tikai balstitas uz ekonomiju, bet ari kvali-
tati. [esaistot diskusija konkurentu reklamas ietekmi, kas ir nozimiga, All
obligati jaseko lidzi mainigajam atpazistamibas prasibam un tas ari pa-
rada, ka veicinaSanas un atpazistamibas kampanas var radit pardomas
klientu prata. Tatad, Seit redzama ar1 atpazistamibas ietekme uz lojalitati.

Lai gan mutvardu reklamas izplatiSanas vértiba Skiet pozitiva, kas
parada ari studentu apmierinatibu, All biitu javéro to nepartraukta attis-
tiba, lai nodroSinatu, ka mutvardu reklama maksimali kalpo lojalitates
meérkim, 1pasi redzot “daléji piekritu” vértibas, izvéloties to $ibriZa uni-
versitati ka nakotnes galameérki. Kopuma atklats, ka attiecigas All uztur to
kvalitati nedaudz virs vidéja limena, ka ari noverots tas, ka kvalitates un
komercialie véstijumi mijiedarbojas ilgtsp€jigas un pastavigas zimola lo-
jalitates sasniegSana.

9. tabula
Zimola Lojalitates vienibu aprakstosa statistika
g
172}
g E ) g Q
Zimola lojalitate N E = E G ©
|2 %538
= | = S h e | =
Es g_ata_wolo_s st}ide_t $aja _unlver51tate/ 401 | 1|5 |317]| 1208 | 4
iestade tuvakaja nakotné
Es gatavojos apmeklet citus (izveles/ 401 | 1|5 [325]1180 | 3
papildus) kursus $aja universitate
S1 universitate bija mana pirma izvéle 401 | 1| 5 327 1,244 | 4

mana studiju nozaré

Nako_sa]a felz_e,_lfad man E)us nepieciesams | ;. | | | 5 304 | 1244 | 3
studeét, es izvélésos to pasu universitati

Es turpinasu biit Sim zimolam (universita-

tei) lojals klients/students 401 | 1|5 1348 1179 | 4
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Esmu gatavs maksat augstaku cenu par
studijam Saja universitate ta vieta lai 401 2,85 | 1,319
izvelétos kursus no citam iestadém
Es apsvertu atkartoti studét Saja
universitate tikai tad, ja tas maksatu 401 3,37 | 1,220
ievérojami létak
Konku.re]oso '21m011_1 rvek.;ilma.s nemazina 401 3,46 | 1,070
manu interesi studét $aja universitaté
Es vltlem.cﬂve.kl_er.n stastu pozitivas lietas 401 378 | 1,012
par So universitati
!Es 1e_sal_(u So universitati/iestadi, ja kads 401 3,66 | 1,054
jauta péc mana padoma
Es planoju ieteikt So zimolu (universitati/
koledzu/iestadi) citiem cilvékiem 401 3,66 | 1,049
E‘f planq]u 1Z\_Ie.let1es $o universitati 401 325 | 1,238
nakamajos paris gados
Szi\]a unlver51ta_tg tiek pasniegti tadi kursi, 401 353 | 1,061
kadus es mekleju
Es ieglistu labu vertibu par savu naudu 401 343 | 1,116
Valid N (listwise) 401
NN
Female 24.77
21.96
OO 26.2
Male 19.25

0 5 10

B Strongly Agree ™~ Agree M Somewhat Agree JDisagree

15

22.46

25

7. attéls. Zimola Lojalitates 6. vieniba (%)
(Esmu gatavs maksat augstaku macibu maksu par studésanu $aja
universitate ta vieta, lai izvélétos kursus no citam iestadém)
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S1 ir All probléma, kas uzstida pieméru studentu lojalitatei. Ir
skaidrs no 7. attéla augstak, ka atbildes ir satrauco$as. Ipasi sievieSu ga-
dijum3, kad tam jautats par augstaku studiju maksu nakotné, “loti piek-
ritu” kolonna ir gandriz puse no “Joti nepiekritu” kolonnas. Tas ar1 sniedz
ieskatu taja, ka maksas struktiiras un ekonomésana var ietekmeét lojalitati
iestadei, ko ari vajadzétu nemt véra. Ari pakalpojumu kvalitatei jabit tada
lIimeni, lai biitu mazaka iespéjamiba, ka samaksas/cenas u.tml. paaugstina-
$anas ietekmé to, ka studenti izvélas iestadi. Sis ir nozimigs pienesums $
pétijuma ieteikumu dalai, jo iesp€&jams viegli saprast daZzado studentu pre-
ferencu dimensiju ietekmi uz to Iemumu pienemsanu un piesaisti iestadei.

S — )

PhD k\a\\\\\\\\\\\\\\\\\} 12.5 25
a2
M. Phil $0.69 e
AT 10,34 20.69
s B LD
Masters 29_2§ .
P304 17.68

1O e
33%°

Bachelors DONBINNNIND
WSS

0 10 20 30 40 50
Percent %

B Strongly Agree H Agree Somewhat Agree % Disagree ! Strongly Disagree

8. attéls. Zimola Lojalitates 8. vieniba
(Reklamas par konkuréjosiem zimoliem nav spéjigas samazinat
manu interesi studét $aja universitate)

8. attéls attélo miksétu parskatu par konkurentu reklamu ietekmi
uz respondentu izvéles kritérijiem. Lai arT augsti raditaji “daléji piekritu”
kolonna un 30% no izlases atklajot, ka tos varétu ietekmét konkurentu
kampanas, kopuma ta atspogulo visparigo ietekmi uz konkurences vidi un
veicinasanas programmu nozimi, kas varétu parverst eksistéjosu klientu
mainigaja klienta.
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9. attéls. Zimola Lojalitates vienibas
(Es citiem cilvékiem stastu pozitivas lietas par $o universitati)
Avots: autora veidots, pamatojoties uz aptauju

Pozitiva mutvardu reklama ir acimredzama 9. attéla. All jatiek
gala ar nebeidzamajam studentu prasibam, jo tas ietekmé pozitivu mut-
vardu reklamu, kas pati par sevi ir ilgstoSs un ietekmigs All atpazistami-
bas riks. Jo labaka ir mutvardu reklama par iestadi, jo lieliskaks biis All
vispareéjais téls un studentu pieplidums. Silverman (2001) un Ferguson
(2008) darbus aptverosaja literatiira apspriesta mutvardu reklamas bu-
tiba organizaciju téla atspogulosana, ko liela skaita apstiprina ar1 Sie re-
zultati, ka arf tas, ka lielaka dala studentu izsakas pozitivi par savam Al],
tomeér vel japieliek vairak pilu, lai talak palielinatu to klientu/studentu
procentu, kuri izplata pozitivu mutvardu reklamu.

Aprakstosie rezultati uzrada vid€jo atbildi par studentu apmieri-
natibu ar to All. Pakalpojumu kvalitate un studentu attiecibu vadiba ar1 ir
jomas, kuras jaapsver un kuram nepiecieSama uzlabosana. Visi Sie faktori
ietekmé studentu uzticibu, kurai ideala gadijuma bttu jabit augstakaja
pusé. Rezultati ar1 atklaja reklamas buitibu zimola atpazistamiba, kam var
biit spéciga ietekme uz studentu piesaisti savam iestadém, nemot véra to,
ka ieverojamu skaitu studentu piesaista reklamu saturs. All javeic daudz
darba, lai nodroSinatu studentu lojalitati.
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Faktoru analize

Lai iegiitu piemérotakos datus un izmeéritu konstruktus, apstipri-
natas aptaujas vienibas tika paklautas izpétes faktora analizei, izmantojot
principalo komponensu analizi ar varimax risinajumu. No izvilktajiem re-
zultatiem, pirma lieta, kas jaapliko, ir KMO (Kaiser-MeyerOlkin) vértiba,
kurai normali vajadzétu bt lielakai par 0,50 (Kaiser, 1974). KMO tests
méra, cik dati ir pieméroti faktoru analizei (Kaiser, 1974). Saja pétijuma
iegiita KMO veértiba ir 0,94, kas norada uz labu datu piemérotibu faktoru
analizei, ta ka iegiita vértiba ir gandriz 1.

Ka apspriests augstak, varimax rotacija tika izmantota izpéte, pie-
mérotakie dati tika iegiiti, saspieZot vienibas no 36 uz 27. Sis 27 vienibas
ir 4 zimola atpazistamibas vienibas, 5 pakalpojumu kvalitates vienibas, 8
uzticibas zimolam vienibas un 10 zimola lojalitates vienibas. Visas faktoru
ielades ir augstakas par 0,5, tadéjadi apstiprinot derigumu (Hair, et al.,
2006). Kopa izskaidrotie vari€jamie ir 60,31%, ieskaitot 5% UZ, 6% PK,
9% UZ un 40% ZL. ST 60% novirze attaisno mode]a un faktoru analizes
piemérotibu $Sim pétijumam (Hair, et al., 2006), parejot uz nakoso statis-
tiskas analizes limeni. Faktoru ielades paraditas 10. tabula.

10. tabula
Rotéta komponensu matrica
Zimola Pakalpojumu Zimola Zimola
atpazistamiba kvalitate uzticamiba lojalitate
BA1 .673 SQ1  .639 BT1 .653 BL1 .673
BA2 .856 SQ2  .602 BT2 .595 BL2  .662
BA3 .843 SQ4 561 BT3 .668 BL3 .681
BA4 .676 SQ5 .748 BT4 .790 BL4 .799

SQ6  .669 BT5 740 BL5 724
BT6 .730 BL6 571

BT7 737 BL8 .597

BT8 611 BL10 .636

/Apréekina metode: galveno komponentu analize BL12 .775
Rotacijas metode: Varimax ar Kaiser normalizacija BL14 .597

a. Rotacija sakrita 6 atkartojumos
Avots: pasu apréekini
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3.3. Regresija un hioptéZu testésana

Regresijas analize pielietota, lai noteiktu attiecibas starp diviem
vai vairakiem mainigajiem spéka un virziena izpratne. Ta attiecas gan uz
neatkarigajiem, gan atkarigajiem mainigajiem, attiecigi pazistamiem arl
ka prognozes un iznakuma mainigajiem. Pétnieki var turpinat mainit ter-
minologiju, nosaucot tos par X un Y mainigajiem, balstoties uz to poziciju
uz asim. Atkariba no $i pétijuma dabas, tika izmantota kauzala un dizaina,
t.i., regresiva analize, lai identificétu statistisko nozimigumu attiectbam
starp $1 pétijuma dazadajiem mainigajiem. Sie mainigie, parstavot daza-
dus scenarijus, ir saistiti un ietekmeé viens otru, uz ka pamata tiks testétas
teorétiski izveidotas hipotézes. Zemak piedavatas regresivas analizes de-
talas katrai izvirzitajai hipotézei, pieminot nepiecieSamos pienémumus.

Regresijas pienémumi

11. tabula
Korelacijas analize
... . | Medi- Standart- Zlm(_)la Pa.kal- Zlm(?la
Vidéjais ina Moda novirze atpazista- | pojuma uzti-
miba kvalitate | camiba
Zimola
atpazista- 4.01 4.00 4.00 |.79 1
miba
Pakalpo-
juma 3.57 3.60 3.80 |.76 .358** 1
kvalitate
Zimola 3 39 350 |3.88 [.80 209%* 648+ 1
uzticamiba
Zimola 3.28 34 |3.60 |.88 199% 6225 695%*
lojalitate

** koreldcija ir nozimiga 0,01 limeni
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Standarta novirze nav talu no 1, paradot, ka dati nav tik loti izkai-
siti. Pieminot koleracijas, visas attiecibas starp mainigajiem ir nozimigas
un pozitiva virziena. Tomeér, autors iesaka So attiecibu, nemot véra uztici-
bas zimola ka mediatora prognozéjoso spéju $Saja pétijuma, un praktisko
iespaidu, ko atstaj mazas izmainas zimola atpazistamiba un zimola lojali-
taté, un kam varbut iz8kiroSa loma. Ta ka pakalpojumu kvalitate ir neat-
karigs mainigais, ir konstatéta vidéja pozitiva attieciba starp PK un UZ
(r=0,648, p=0,000) un starp PKun ZL (r=0,622, p=0,00), kamér starp UZ
un ZL eksisté spéciga pozitiva attieciba (r=0,695, p=0,00). Tas var attais-
not vajo attiecibu starp ieprieks apspriestajam ZA un ZL, jo UZ Saja péti-
juma darbojas ka mediators un to, ka tas var uzlabot attiecibu starp ZA un
ZL caur to. Ka redzams 11. tabula, koleracija starp prognozétajiem, ieva-
des, neatkarigajiem mainigajiem ir vaja, kas norada uz kolinearitates
problémam starp attiecigajiem mainigajiem. 12. tabula zemak attelo re-
gresijas rezultatus, kas vai nu atbalsta vai noraida hipotézes.

12. tabula
Regresijas rezultati
Cel$ Vir- Beta | P t _F Atbalsts
’ ziens vértiba lielums
H1 | BA>BT + 0.209 0.000 12,58 18,16 Ja
H2 | SQ > BT + 0.648 0.000 6,48 288,5 Ja
H3 | BT 2 BL + 0.695 0.000 5,168 373,29 Ja
H4 | BA-> BL + 0.199 0.000 10,855 16,848 Ja
H5 | SQ = BL + 0.622 0.000 251,31 4,404 Ja

12. tabula paradits, ka visas hipotézes ir atbalstitas un alternativas
nulles hipotézes ir noraiditas, jo p vértiba visam hipotézém ir mazaka par
0.05. Salidzinot beta vértibu abam (ZA->ZL un PK->ZL) hipotézém, var
uzskatit, ka pakalpojumu kvalitate ir ta kas ietekmé vairak neka zimola lo-
jalitate. Sis rezultats ir nozimigs solis galvenas pétijuma hipotézes apstipri-
nasana pirms mediacijas rezultatiem, kas attéloti ka 13. un 14. tabula zemak.

Mediatora ieklauSana nozimeé, ka tiks izmantots F Hayes mediaci-
jas tests. Baron & Kenny (1986), Judd & Kenny (1981), un James & Brett
(1984) ir apspriedusi cetrus solus mediacijas ievieSanai. Pirmie tris soli
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jau ir veikti regresivaja analizé ieprieks, t.i., H4 ka 1. solis, H1 ka 2. solis
un H3 ka 3. solis. Ceturtais solis atbilst uzticibas zimola mediacijai starp
zimola atpazistamibu un zimola lojalitati, ka rezultati attéloti 13. tabula.

13. tabula
H6 Mediacijas Modelis - 4. solis
X: Pakalpojuma kvalitate =~ M:Zimola uzticamiba Y: Zimola lojalitate
Modela kopsavilkums
R R-sq MSE F dfl df2 P
.6974 4864 4031 188.4583 2.0000 398.0000 .0000
Modelis Koefic. ~ Se T P LLCI ULCI
Konstante  .5030 .1918 2.6219 .0091 .1258 .8801
Zimola .0623  .0406 1.5340 1258 -.0175 1421
atpazistamiba
Zimola 7472 .0402 18.6074 .0000 .6683 .8262
uzticiba

$1 mediacija ir pilna/gatava mediacija, saukta par “tieso
efektu”, t.i, nulificéjot neatkariga mainiga (ZA) efektu pilniba, ar mediaci-
jas mainiga (ZU) un atkariga mainiga (ZL) iejauksanos. Visparéjais mode-
lis tikmér paliek efektivs ar F=188, R2= 0,48, at sig 0,00 (p < 0,05), kas lauj
apstiprinat hipotézi (H6), ka uzticibas zimolam ienem mediéjosu lomu
starp zimola atpazistamibu un zimola lojalitati. Vérts pieminét, ka R kvad-
rata vértiba dramatiski mainas, kad tiek pievienots medi€josais mainigais,
t.i,, n0 0,20 (20%) uz 0,48 (48%), tadejadi padarot modeli uzticamaku un
aprakstot attiecibu starp zimola atpazistamibu caur zimola uzticamibu
pieaugosa piemérota veida. Ar So var secinat, ka zimola atpazistamibas
attieciba vai ietekme uz zimola lojalitati var tikt labak izskaidrota caur zi-
mola uzticamibu, ta vieta lai analizétu zimola atpazistamibas tieSo efektu
uz zimola lojalitati. Tatad, vislabak ir vispirms censties paaugstinat uzticibu
caur atpazistamibu, kas talak veicina zimola lojalitati. Sie rezultati sasaucas
ar rezultatiem no YuChun, Shu-Hsien, & Wen-Jung (2018) and Casal, Flavin,
& Guinal (2007). So rezultatu mérkis ir izveidot stingru pamatu uzticamibas
radiSanai atpazistamibas un veicinasanas kampanas, kas tiks aprakstits
rekomendaciju un secindjumu sadala.
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Lidzigi, 14. tabula zemak paradita 7. hipotézes testéSana, analizé-
jot zimola uzticibas medi€joSo lomu starp pakalpojumu kvalitati un zi-
mola lojalitati. Sekots tiem paSiem Cetriem soliem, lai veiktu mediaciju, no
kuriem pirmie tris soli jau ir izpilditi un apstiprinati, t.i., 1. solis ka H5,
otrais solis ka H2 un 3. solis ka H3. Ceturtais solis, kas reprezenté zimola
uzticibas medi€joSo lomu starp pakalpojumu kvalitati un zimola lojalitati
atklats 14. tabula zemak.

14. tabula
H7 Mediacijas modelis - 4. solis
X: Pakalpojuma kvalitaite =~ M:Zimola uzticamiba Y: Zimola lojalitate
Model Summary
R R-sq MSE F dfl df2 P
.7307 5339 3658  227.9398 2.0000 398.0000 .0000
Modelis Koefic. Se T P LLCI ULCI
Kon- .2028  .1515 1.3381 1816 -.0951 .5007
stante
Pakalp. .3400 .0518 6.5688 .0000 .2382 4418
kvalit.
Zimola 5511 .0491 11.2205 .0000 4545 .6476
uzticiba

14. tabulas rezultati augstak norada uz daléju mediaciju ar R kvad-
ratu = 0.53, F= 227, kad Sig= 0,000 (p < 0,05). Lai ar1 $is rezultats pierada, ka
ietekmi uz Zimola Lojalitati, kas ir atkarigais mainigais, visparéjais pieau-
gums determinacijas koeficienta (R2 = 53%) ir sasniegts. Hipoteze (H7) ir
pieradita ar nelielam modifikacijam ka “uzticiba zimolam ienem dalé&ju medi-
€joso lomu starp pakalpojumu kvalitati un zimola lojalitati”.

Sis ir vértigs atklajums; tas atklaj kvalitativu pakalpojumu biitibu
ka nepiecieSamibu, lai All varétu tiesi ietekmét studentu lojalitati. Para-
suraman, Ziethaml & Berry (1985) SERVQUAL modeli var saistit ar Siem
rezultatiem, lai parskatitu pamatojumu labakai pakalpojumu kvalitatei.
Pakalpojumu kvalitates efektu uz lojalitati pamato ar1 Elliot & Healy
(2001) rezultati.
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Ekspertu intervijas

Ekspertu intervijas tiek pielietotas, lai iegiitu detalas un padzili-
natas zinasanas par apskatamo problému no attiecigas nozares ekspertiem,
nemot véra to, ka ekspertu pieredze un zinasanu baze var sniegt vértigu
ieskatu pétijuma jautajuma, ka ari ta var palidzét interpretét un sniegt no-

sledzoSus komentarus par pétijumu (Linderman, Baker & Bosacker, 2011).

Ta ka Saja pétijuma apliikota augstakas izglitibas iestazu zimolvediba un

studentu ka klientu lojalitate, eksperti izvéléti no izglitojosas un adminis-

trativas sféras, tadi, kuri iesaistiti uznemsanas komisijas un kuriem ir ba-
gatiga pieredze veicot veiksmigas uznemsanas kampanas; tadi kuriem ir
gadiem ilga pieredze. To izpratne par studentu gaidam uznemsanas laika
un studentu lojalitates mainigo dabu atkariba no izteiktajiem apgalvoju-
miem un patieso pakalpojumu izpildijumu vislabak var tikt izmantota ap-
vienojot statistiskos rezultatus un dazadas pardosanas veicinasanas un
kvalitativu pakalpojumu pazimes, kas vari ietekmeét All zimola lojalitati.
Analize tika veikta, izmantojot rekursivo abstrakciju, t.i., tehniku

kura kvalitativie dati tiek analizéti kopsavilkuma forma (Leshan, 2012).

Lai ar1 rekursivajai abstrakcijai, tapat ka citam metodém, ir savi ierobeZo-

jumi, ta ir piemérota apkopotu detalu analizésanai, laujot iegiit milzigu in-

formacijas apjomu no savstarpéji saistitiem jédzieniem, kas talak lauj
veikt parliecinoSu un jégpilnu analizi.

Sekojosie punkti ir butiskakie un biezakie rezultati no ekspertu
intervijam.

1. Alljaveido savs zimols neatkarigi, vai tas ir privatas, valsts vai da]€jas
valsts iestades.

2. Paklpojumu kvalitate ietver kvalitativu apmacibu, efektivu macibu sa-
turu un infrastrukturalas prasibas.

3. Agresivas marketinga kampanas ir nepiecieSamas sakum3, bet véla-
kajos posmos to agresivitati var samazinat, toties ilgstosa lojalitate
var tikt sasniegta ar pakalpojumu kvalitati.

4. All jasaprot to $ibriza, pagatnes un nakotnes poziciju dzives cikla
posmi tirgll un attiecigi japielagojas.

5. Kada bridi pat sevi pieradijusam All ir vélreiz javed sevi tirgg, lai giitu
publisku atpazistamibu jaunaja paaudze.
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6. Irjaorganizé absolventu salidojumi, lai nodrosinatu zimola lojalitati.

7. Saikném starp nozari un akadémisko vidi un darba iekartoSanas
kameram All efektivi jadarbojas, lai All varétu kliit par miZza zimolu.

8. Seminari, darbnicas, macibu ekskursijas, arpusklases aktivitates ir
vitalas studentu uzticibas saglabasanai.

9. Nepatiesi marketinga apgalvojumi un nepatiesi solijjumi par darba
iespéjam var rezultéties studentu piesaistes un uzticibas All zaude-
$an3, kas ilgtermina ietekmeé ari lojalitati.

10. Mutvardu reklama par All var biit noteicosais faktors, 1idz ar to japanak
piemérotakais dazadu pakalpojumu kvalitates lauku savienojums.

11. Pasniedzéju apmacibai un attistibai ir jabit nodroSinatai Alls, kuras
apzinas kvalitates nepiecieSamibu.

12. levieSot zimolvedibas stratégijas, japatur prata gan patérétajs, gan
klients.

13. Darbojoties atSkirigajos scenarijos ar augstu ZA/ZL un zemu ZA/ZL,
All nepiecie$amas atskirigas stratégijas atkariba no to stavokla. Sis
idejas ka stratégijas tiks apspriestas un izmantotas Zimola Lojalitates
Matricas (ZLM) veidoSana nakosaja nodala.

Nosledzot So empirisko sadalu, deskriptiva analize atklaja triku-
mus tados faktoros ka klientu attiecibu vadiba un labaka infrastruktiira
ka galvenas problému jomas. Uz studentu lémumu pienemsanu ietekmi
atstaj ar1 cenas faktors un konkuréjoso zimolu reklamas. Tomeér noskaidrots,
ka ievérojams skaits studentu ir apmierinati ar akadémiska personala
kompetenci un uzskata to par avotu savai pieaugosajai uzticibai attieciga-
jam All. Kopa ar hipotézes statistiko parbaudi, izmantojot regresijas ana-
lizi, parada zimola atpazistamibas un pakalpojumu kvalitates ietekmi un
nozimi studentu lojalitate; tomeér, ir atrasts, ka pakalpojumu kvalitates
pienesumam ir lielaka ietekme uz studentu lémumu nakotné par izgliti-
bas pakalpojumu iegadi. Visas statistiskas hipotézes pétijuma ir pieradi-
tas ka statistiski nozimigas ar vélamam p un F vértibam, savukart infor-
macija no ekspertiem ne tikai apliecina Sos kvantitativos rezultatus, bet
ari attaisno nepiecieSamibu péc zimola lojalitates matricas izveidoSanas,
tas pielietoSanu un talaku ieviesanu.
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4. AUGSTAKAS IZGLITIBAS ZIMOLA LOJALITATES

Matrica

Zimolvedibas teoriju un modelus aptverosas literatiiras apskats,
statistiskie rezultati un ekspertu interviju atzinumi nodrosina Zimola lo-
jalitates matricas (ZLM) izveidi, kas sniedz pienesumu $i pétijuma novita-
tei. Viens no 81 darba mérkiem ir ieteikt universitatém/All labako zimola
un pakalpojumu kvalitates kombinaciju, lai tas varétu nodrosinat ilgter-
mina zimola lojalitati. Ta ka ir pieradits, ka pakalpojumu kvalitate médz
nodrosinat visaugstako zimola lojalitati un tai ir vidéji pozitiva korelacija
(r=0,62) ar zimola lojalitati, uzdevums $eit ir analizét dazadus scenarijus
tam universitatém/All, kuras koncentréjas uz zimola atpazistamibas
ieglisSanu ar zimola veicinasanu, lai analizétu dazadus lojalitates un atpa-
zistamibas scenarijus, kuriem atbilst AIl manipuléjot/mainot/pielabojot
dazado zimola atpazistamibas un zimola lojalitates aspektu dimensijas.

Zimola lojalitates matricas (ZLM) veidoSana

Zimolvedibas teoriju un modelus aptverosas literatiiras apskats,
statistiskie rezultati un ekspertu interviju atzinumi nodrosSina ZLM
izveidi, kas sniedz pienesumu $i pétijuma novitatei. Viens no $i darba mér-
kiem ir ieteikt universitatém/All labako zimola un pakalpojumu kvalita-
tes kombinaciju, lai tas varétu nodrosinat ilgtermina zimola lojalitati. Ta
ka ir pieradits, ka pakalpojumu kvalitate médz nodroSinat visaugstako
zimola lojalitati un tai ir vidéji pozitiva korelacija (r = 0,62) ar zimola lo-
jalitati, uzdevums Seit ir analizét daZadus scenarijus tdm universita-
tém/All, kuras koncentréjas uz zimola atpazistamibas iegiiSanu ar zimola
veicinaSanu, lai analizétu dazadus lojalitates un atpazistamibas scenari-
jus, kuriem atbilst AIl manipuléjot/mainot/pielabojot dazado zimola at-
pazistamibas un zimola lojalitates aspektu dimensijas.

Saja sadala aprakstita zimola lojalitites matricas veidosana tris
fazes. 1. faze apraksta ka izmantotas faktoriala dizaina matricas, lai iden-
tificetu dazadas kombinacijas un mijiedarbibas starp faktoriem. Faktori-
alais dizains var sastavét no diviem vai vairak faktoriem (mainigajiem),
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kur katrs faktors var nostaties divos vai vairakos limenos (Antony, 2014).
Katra faktoru un limena kombinacija/savienojums tiek saukta par apstra-
des kombinaciju (Fontana, Rapallo & Rogantin, 2014). Tapéc abpuséjas
mijiedarbibas starp faktoriem A un B gadijuma biis ¢etras kombinacijas.

Piedavata zimola lojalitites matrica ir sadalita cetras tabulas
(kvadrantos) pa divam uz X un Y asim. X ass parasti nosaka mainigo neat-
karibu - paredzamais mainigais (Korkmaz, 2019), tad€l], pamatojoties uz
$1 pétijuma ietvaru, mainigais Zimola atpazistamiba (ZA) ir novietots uz X
ass. Abi X ass gali parada divas galéjibas “Augsts” un “Zems”, kas paredz
dazadus scenarijus un iznakumus, ar kuriem jatiek gala augstakas izglitibas
iestadém, un kuri tiks izklastiti zemak, sadala par matricas pielietoSanu.

Lidzigi, uz Y ass, kas parasti norada mainigo atkaribu - iznakuma
mainigais statistiskajas/socialajas zinatnes, ir novietots mainigais Zimola
lojalitate (ZL), kura abi gali parada lidzigas galéjibas “Augsts” un “Zems”.
Sis divas galéjibas kopa ar galéjibu kombinaciju uz X ass (neatkarigais
mainigais) attaisnos scenarijus un ieteikumus All /universitatém darbibai
augstas konkurences izglitibas tirgos, tadéjadi veicinot perfektu kombi-
naciju.

2. faze attiecas uz nakoSo ZLM posmu, kura dazadas Zimola atpa-
zistamibas un Zimola lojalitates kombinacijas tiek savstarpéji sasaistitas,
lai talak analizétu, ka novietot All dazados matricas kvadrantos, kura at-
pazistamibas un lojalitates kombinacija tas atrodas un uz ko tam vaja-
dzetu koncentréties. Balstoties uz to pamata stratégiju, Sim All tiek ie-
teikts ieklaut attiecigas stratégijas un ieteikumus, lai saglabatu vai uzla-
botu to S1briza stavokli.

Sie Cetri atskirigie scenariji ir kombinacijas starp augstu ZA un
zemu ZL, zemu ZA un zemu ZL, zemu ZA un augstu ZL un augstu ZA un
augstu ZL.
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10. attéls. Zimola lojalitates matrica
(autora veidots attels)

Matricas izveidosanas 3. fazé (skat. 10. attélu), augstas ZA un
zemas ZL kvadrants attélo iestades, kuram trukst kvalitativu pakalpo-
jumu, l1dz ar to tam vajadzétu koncentréties uz pakalpojumu kvalitati.
Kvadranta, kura gan ZA, gan ZL ir zemas, All butu jakoncentréjas gan uz
zimola atpazistamibas, gan pakalpojumu kvalitates uzlabosanu. Lidzigi,
augséjais kvadrants pa kreisi ar augstu ZL un zemu ZA attélo All, kuram
jakoncentréjas uz zimola atpazistamibu, un augséjais kvadrants pa labi ar
augstu ZA un zemu ZL definé All, kuras ir plasi pazistamas un ar nelielu
studentu atbirumu, tam biitu jakoncentréjas uz turpmakas stabilitates no-
drosinasanu.
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[zmantojot Zimola lojalitates matricu tas 3. faze, iespéjams anali-
zét dazadus aspektus un stratégijas All vidé. ST matrica ir gatava interpre-
tét Cetrus iespéjamos variantus, kurus var attiecinat uz dazadam All, at-
kariba no to pasreizéjas Zimola lojalitates (paradits uz Y ass), savukart
pasreizéja All Zimola atpazistamiba atrodas uz X ass. Péc tam, kad All ir
novietota attiecigaja kolonna, All tiek piedavats ieteikums - attiecigaja
kvadranta noradita stratégija, kas balstita literatiiras apskata, empiriska-
jos rezultatos un ekspertu interviju rezultatos. Zemak piedavats iss ZLM
Cetru kvadrantu apskats.

Zema ZL un augsta ZA

Pirma matricas kolonna/kvadrants apaksa pa labi attiecas uz ie-
stadém ar zemu Zimola lojalitati un augstu Zimola atpazistamibu. Diezgan
bieZi var novérot $adas iestades, kuras uzmaniba tikusi vairak pievérsta
zimola veicinaSanai un reklamam, bet pakalpojumu kvalitate, kas var ie-
tekmét Zimola lojalitati ilgtermina, kada veida tikusi kompromitéta. All,
kas seko $adai agresivai marketinga stratégijai, sakotnéji var sanemt uz-
manibu no klientiem un patérétajiem (studentiem/to aizbildniem), kas
noved pie 1slaiciga uznemto studentu skaita pieauguma, bet nespéj pie-
saistit studentus uz ilgu laiku. Sis var biit nesen izveidotas iestades vai
iestades ar ierobeZotu privato kapitalu, kas tiek veltits tikai marketinga
kampanam, lidz ar to tam jaietaupa uz citiem svarigiem elementiem, kas
nepiecieSami, lai izveidotu All par spécigu un uz nakotni virzitu zimolu.

Kuras no iestadém, kas atbilst §im kvadrantam, turpinas pasta-
vet? Ka minéts ieprieks, tikai tas, kuru motivacija ir nauda pelniSana un
kuram ir pieejami lidzekli no finansétajiem un kapitala, un uz ierobeZotu
laika periodu. Tacu ka ar tam iestadém $aja kvadranta, kuru meérkis ir ne
tikai giit pelnu, bet ari iegit akreditaciju no atbilstoSajam padomém un ka
tas parvérst par uzticamam un atbildigam iestadém? Lai to panaktu un
pagarinatu to pastavésanas ilgumu, zinot, ka galvena probléma ir pakalpo-
jumu kvalitates tritkums nevis atpazistamiba, galvenas ieteicamas stratégijas
ir kvalitativa apmaciba, uz tirgu orientéts macibu saturs, efektiva
klientu/studentu attiecibu vadiba un, it ipasi, labaka personala vadiba.
Detalizétak Sis stratégijas ir aprakstitas pilnaja promocijas darba teksta.
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Zema ZA un zema ZL

Sis kvadrants ZLM apakséja kreisaja pusé attiecas uz sliktako sce-
nariju All, kas iznikst vai kas jau atrodas krizes situacija. All, kas ietilpst
Saja kategorija, var saukt par neveiksmigam iestadém, kam nav neka, ko
piedavat to klientiem vai iespéjamajiem klientiem, jo gan to zimola atpa-
zistamiba, gan zimola lojalitate ir arkartigi maza un $im All, lai pastavétu
asas konkurences izglitibas tirgi, jakoncentréjas gan uz Zimola atpazista-
mibu, gan pakalpojumu kvalitati, jo So kvalitaSu triikums ir galvena $adu
iestazu probléma.

Sis iestades parasti ir nesen izveidotas All, kuram triikst finansé-
juma vai kuras atrodas ilgstosa iesakuma posma un nav spéjusas atrast
savu izaugsmes celu. Sis ir iestades, kuru nespéja investét nepiecie$sama-
jas marketinga kampanas un sniegt kvalitativu apmacibu ir milziga prob-
léma un liek to klientiem (studentiem/aizbildniem) tas uzskatit par zemas
klases, standartiem neatbilstoSam un neveiksmigam iestadém. Ta ka $Sim
All trikst ZA un ZL, tam jasak no pamatiem un jaizmanto visas iespéjas
pastavésanas nodroSinaSanai, ieskaitot labaku apmacibu kvalitati,
atjauninatu macibu saturu, efektigu klient/studentu attiecibu vadibu,
pamata infrastruktiiras nodrosinasanu, pietiekami zemu macibu
maksu, arpusnodarbibu aktivitasu rikosanu un koncentrésanos uz
agresivam pardoSanas veicinasanas kampanam, kas var ieklaut gan
tradicionalo marketinga praksi, gan partizanu marketingu.

Augsta ZL un zema ZA

Pastav iestades, kuras reti var redzet laikrakstos, TV reklamas
utt., tomeér tajas vienmeér piesakas liels reflektantu skaits un tas sanem
daudz nopelnu. Sisir iestades, kuram ir izcila vésture, darbojoties tradici-
onalaja un metodiskaja izglitibas kultiira, un $o aspektu var novérot ari to
personala. ZLM $i tipa iestades nonak augstas ZL un zemas ZA kategorija.
Ka apspriests ieprieks, atpazistamiba Seit nozimé All zimola atpazistami-
bas aspektu ari attieciba uz sabiedribu un aizbildniem ka klientiem, jo lie-
lakaja dala gadijumu, ipasi Tuvajos Austrumos un Dienvidaustrumazija,
vecaki/aizbildni ir vieni no galvenajiem lémumu pienémejiem. All, kuras
atbilst sim kvadrantam, parasti, bet ne vienmeér ir valsts iestades, kuru
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pietiekamais finanséjums samazina vajadzibu péc agresivam marketinga
kampanam, lidz ar to mérki uznemt kvalitativus studentus palidz sasniegt
to paaudzu zimols.

Probléma $aja gadijuma ir ar Zimola atpazistamibu un uzmaniba
japievers tas palielinaSanai, jo peédéja laika attistiba ir ir radijusi izmainas
tirgus vidé un palausanas tikai uz iestades vecumu var padarit to par nisas
iestadi. To atpazistamiba var tikt ietekméta ar tddam stratégijam ka
periodisku reklamu publicésana uznemsanas laika, nozares virzitu
seminaru un darbnicu organizésana, preses reliZzu izmantosana un
sadarboS$anas ar valsts agentiiram un finansétiem projektiem.

Augsta ZA un augsta ZL

Zimola lojalitates matricas augséja labaja kvadranta pieminétas
visas etalona iestades. Tas ir iestades ar augstu zimola atpazistamibu un
augstu zimola lojalitati. Saja ZLM kvadranta nav neka sareZgita, jo eit no-
vietotds All nosaka standartus visai nozarei. Sis iestades ir ne tikai stu-
dentu sapnis, bet ari jebkura cita iestade tiecas izbaudit tadu pasSu stavokli
ka §is All. Ka nozares prioritate, to zimols ir kvalitates un sasniegumu ga-
rants, $is iestades ir masu iekarotas, klienti un patérétaji izjit lepnumu,
asoci€jot sevi ar Sim iestadém, kameér studenti iziet stingru apmacibu, veic
pirmuznemsSanas testus un dara visu iespéjamo, lai tiktu uznemti Sajas
Al jo tie tic, ka uznemsana $ajas All bis pagrieziena punkts to karjeras.

Lidz ar $o rodas jautajums, ja visas $is All ir sasniegusas savu Skie-
tamo maksimumu vai ir stabila vai brieduma stadija, vai ar to viss bei-
dzas? Lai atbildétu uz So jautajumu un izvairitos no iespéjama panikuma
dzives cikla stadija vai ari méginot pagarinat to stabilitates stadiju, Sim All
bitu jauzlabo R&D, jaizveido uz nakotni veérsts macibu saturs,
javeido stratégiskas apvienibas ar globali finansétam organizacijam
un agentiiram.

Matricas novértésana anketa

Matricas noveértésanas anketas vienibas konstruétas, nemot véra
tris galvenos aspektus, t.i., novitati, piemérojamibu un efektivitati. Vieni-
bas ir passaprotamas sava funkcija - sanemt novértéjumu no ekspertiem,
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t.i., novitate atbilst jaunam zinatniskajam pienesumam, efektivitate atbilst
vieglai izmantoSanai, lai iegiitu atrus rezultatus, klientu saskarne ietver
lietotaja izpratni par tas izmantoSanu un uzticamibas funkcija aptver mat-
rica iegiitu rezultatu pienemsanu. Piecu punktu Likerta skala (1 - ]oti ne-
piekritu, 2 - nepiekritu, 3 - dalg&ji piekritu, 4 - piekritu, 5 - loti piekritu).
ir izmantota, lai noteiktu ekspertu piekriSanu dazadajam matricas noveér-
téSanas dimensijam kopa ar vid€ja rezultata apréekinu katrai vienibai, ta-
déjadi piedavajot vidéjo reakciju ka péd€jo piezimi. Eksperti, kuri izvéléeti
$im novértéjumam ir citi, neka tie, kuri bija izveléti kvalitativajai analizei,
un to atlases kritériji ir balstiti uz daudzu gadu pieredzi saistiba ar noza-
res akadémisko vidi un uznemsanas kampanu vadiSana.

15. tabula
Ekspertu novértéjums matricai
— N on
. A =
Funkcija Vieniba = = = = §
9| 9| 8|25
= = = > =
Novitate [zveidota matrica atbilst 4 4 5 4,33
(Novelty) jaunumiem augstakas izglitibas
konteksta
Satura derigums | Matricas izveidoSana un ievieSana 5 4 4 4,33
(Content Validity) |balstita uz zimolvedibas literatiru
Piemérojamiba Izveidota matrica var tikt 5 4 4 4,33
(Applicability) piemérota dazadam All Pakistana
un valstis ar lidzigu demografiju
Praktiskums Apspriestos scenarijus un sasniegtos 5 5 5 5
(Practicality) rezultatus no Zimola Lojalitates
Matricas ievieSanas var saistit ar
realiem gadijumiem All
Efektivitate Ar matricu iespéjams iegiit jaunus 4 4 5 4,33
(Efficiency) atklajumus vai risinajumus 1sa
laika perioda
Veértibas Matrica var sniegt vértigu 4 4 4 4
piedavajums pienesumu All zimola lojalitates
(Value proposition) | problému risinasana
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Klientu saskarne |Matricas lietoSana ir klientiem 4,66
(Customer saprotama
Interface)
Paredzamiba Ar zimola lojalitates matricu 4,33
(Predictability) iespéjams prognozét All

pozicionéSanu
Uzticamiba All var palauties uz zimola lojalitates 4,33
(Dependability) matricas rezultatiem to stratégiju

veidoSana
Savienojamiba Matrica var viedot saikni starp 4,33
(Connectivity) nakotnes pétijjumiem un

zinatnisko teoriju All zimolvedibas

joma

Avots: pasu apreékini

15. tabula atklaj pozitivu matricas novértéjumu no ekspertiem, jo
veértibas parsvara atrodas “piekritu” (agree) un “loti piekritu” (strongly
agree) kolonnas. NovértéSanas rezultatu iedrosinoSais aspekts aptver
faktu, ka eksperti Skiet diezgan vienoti sava viedokli par matricas noveér-
téSanas dazadajam dimensijam. Eksperti labveéligi uztver un akcepté ar1
matricas funkcijas - novitati, efektivitati, vértibu piedavajumu un klientu
saskarni, utt. Pieméram, rezultats 4,33 novitaté parada, ka eksperti $o
matricu uzskata par vértigu pienesumu augstakas izglitibas literatiiras
konteksta un $1 matrica var panakt efektigus atklajumus nakotnes pétiju-
mos, ko apstiprina saistibas rezultats 4,33, t.i,, “piekritu” kolonna aptauja.
Efektivitates rezultats ir virs 4, noradot uz matricas problému risinasanas
spéju pietiekami 1sa laika. Tas lauj talak identificet zimola pozicionéSanu
un ieteikt korig€josas darbibas augstakas izglitibas iestazu darbibai na-
kotné. Tam piekrit ari eksperti, novertéjot to ar 4,33 uzticamibas zina. Jo
vairak var uzticéties $is matricas rezultatiem, jo lielaka ir iesp€ja ieviest
pareizas stratégijas. Kopuma3, tas parada, ka $is matricas ievieSana, izpil-
dijums un pienesums zinatnei ari ir ekspertu akceptéts un atbalstits. Zi-
mola lojalitates matricas meérkis ir, lai ta tiktu atzita par vértigu piene-
sumu zimolvedibas literatiira un lai ta tiktu izmantota vislabako rezultatu
giSanai augstakas izglitibas vide.
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SECINAJUMI UN IETEIKUMI

Balstoties uz apskatito literatiiru, apspriestajiem galvenajiem

jédzieniem, statistiskajiem secindjumiem un $i pétijuma iznakuma, zimola
lojalitates matricas, izveidoSanas, secindjumus var uzsakt ar Marka Tvena
citatu “Daudzas mazas lietas ir padaritas lielas ar pareizo reklamu”, ipasi,
ja tiek apspriesta zimola atpazistamibas loma Kklientu lémumu pienem-

Sana. No atras aprites patérina preces lidz luksusa priekSmetam, ta ir zi-

mola téla biitiba, kas liek klientam veikt pirkumu. Izmantojot So paradibu
izglitibas vidé, veikti vairaki secinajumi.

1.

All japienem piemeérota vadiba un zimolrade par obligatu. [zmantojot
visus iespéjamos pardosSanas veicinaSanas kanalus un koncentréjot
uzmanibu uz inovativam un uz rezultatu orientétam kampanam,
atpazistamiba vélamaja apméra var radit atSkiribu un palidzét All
izcelties starp konkurentiem. Ir skaidrs, ka no izmaksu vadibas lidz
fokusétajai diferenciacijai un no iekliiSanas tirgi lidz diversifikacijai,
All vajadzetu turpinat iegiit vislabako no $is atpazistamibas, tikai ir
svarigi atceréties, ka zimola atpazistamiba, kura aptver pazistamas
pardosanas veicinasanas aktivitates, esoSo télu un Kklientus, kuri labi
zina precu vai pakalpojumu ipasibas, var kalpot sakotnéjas zimolve-
dibas noliikam, bet tai trikst spéjas transformét So efektivo lomu vis-
aptverosa ietekmeé uz lojalitati.

Lai ar1 korelacija starp zimola atpazistamibu un zimola lojalitati Saja
pétijuma (r=0,20 vai 20% un p=0,00) ir pieradita par pozitivu un sta-
tistiski nozimigu, ista All probléma ir studentu saglabasana un panak-
$ana, lai tie atkartoti iegadatos vai izmantotu pakalpojumus. Si atkar-
totas pirksanas uzvediba augstakaja izglitiba attiecas uz uznemsanu
grada ieguves programmas, pozitivu mutiskas reklamas izplatiSanu
vienaudZiem, draugiem un kolégiem un ir kvalitativu pakalpojumu re-
zultats, kas tiek definéta ka zimola lojalitate. Lai iegiitu lojalitati, All
nepiecieSama nepartraukta integracija un izciliba pakalpojumu kvali-
tate, kam ir spéciga ietekme uz zimola lojalitati.

Pakalpojumu kvalitates iezimes, kas apspriestas saistiba ar iepriekséjo
literatliru un sasniegtas $aja pétijuma, ieklauj apmacibas kvalitati,
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misdieniga macibu satura izveidi, klientu attiecibu vadibu, pasnie-
dzéju apmacibu, nepiecieSamas akreditacijas, lokalas un arzemju ap-
vienibas, ieklaujot nepiecieSamo fizisko izskatu, infrastruktiiras un
aprikojuma vajadzibas un tas daudz sniedz studentu lojalitates iegi-
$ana. ST argumenta statistiska nozime pieradita analizé ar p vértibu =
0,00 un r =,48. Sie statistiskie rezultati atbilst ari tam, ko raksta Aydin
& Ozer (2005); Deng, Lu, Wei, & Zhang (2010); Etemadifard, Kafa-
shpoor & Zendehdel (2013).

Dazos gadijumos $1s pakalpojumu kvalitates iezimes, lai ari vél jopro-
jam efektivas, var radit uzticibu zimolam, savukart §i uzticiba rada lo-
jalus Klientus. Si pozitivd uzticibas iejauk$anas studentu lojalitaté
(R2=0,53,F =227, Sig = 0.00) Saja pétijjuma saskan ar rezultatiem no
Sweeney & Swait (2008) un Mazodier & Merunka (2011).

Noskaidrots, ka uzticibas faktoru galvenokart ietekmeé pareiza siidzibu
izskatiSana, efektiva klientu attiecibu vadiba un gan akadémiska, gan
administrativa personala kompetence un prasmes. Sie rezultati attie-
ciba uz uzticibas ietekmi saskan ar rezultatiem no Moorman, Zaltman
& Deshpande (1992); Morgan & Hunt (1994).

Talak izdarot secinajumus par pakalpojumu kvalitati, paliga var nemt
komentaru no viena no ekspertiem: “atpazistamiba piesaista daudzus
studentus, kamér kvalitate piesaista daudzus lojalus studentus”. Lai
augstaka izglitiba nepazustu no tirgus un atrastos taja ilgstosi, All
jaseko visam miusdienu jaunakajam prasibam izglitibas iestades dar-
bibai. ST androidus izmantojo$a studentu paaudze ir tik strauja un
informeta, ka vairs nepietiek tikai ar parspilétiem marketinga apgal-
vojumiem un neistiem solijumiem. Tade] All jabiit pietiekami apzini-
gam, izsakot apgalvojumus par savu patieso piedavajumu.
All'jadefiné sevi ne tikai ka atpazistamu iestadi, bet ar1 ka istu kvalitati
nodrosinosu iestadi. Pretéja gadijum3, laika, kad, pateicoties sociala-
jiem medijiem, mutvardu reklama izplatas neiedomajami strauji, All
bis loti griiti pastaveét, ja to apgalvojumi zaudé vertibu.

Tomeér, atpazistamibas veicinasanai jaturpinas un ir laiks valstij un ie-
vérojamam iestadém bt pastaviga kontakta ar studentiem, izmanto-
jot visus jaunakos pardosanas veicinasanas panémienus, lai izvairitos
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10.

11.

12.

no izgaiSanas efekta. Palaujoties un cerot izdzivot tikai ar jau nopelnitas
atpazistamibas palidzibu padaris So izdzivoSanu griitu. Palidzibas sa-
nemsSana no $aja pétijuma izveidotas zimola lojalitates matricas
(ZLM) var bt noderiga Sadam All nakotnes virziena noteikSana un
izvértéSana. Nedrikst aizmirst uzticibas faktora, kas spéj uzlabot
zimola lojalitati, aktivo lomu starp zimola atpazistamibu un pakalpo-
jumu kvalitati.

Lai ari salidzinot ir acimredzams, ka pakalpojumu kvalitate ietekmé
lojalitati vai ilgaku studentu saglabasanu vairak, atpazistamibas iegii-
$ana caur pardoS$anas veicinaSanu ir nozimiga sava sféra un dazadas
situacijas ta var biit nepiecieSama visvairak, pat uz noteiktu laika pe-
riodu. Vai nu briZiem agresiva vai ritmiska veida, All bitu japielieto
visi lidzekli, kas veicina tas zimola veidoSanu. Sajé konteksta, kvalita-
tivu pakalpojumu nodrosinasana un reklamas méginajumi Kltst par
dalu no $is iesaknoju$as zimola atpazistamibas, un to merkis ir giit
atpazistamibu un studentu lojalitati pret zimolu ari nakotné. Tas talak
atbalsta ekspertu panela apgalvojumu, ka atpazistamiba ietekmé lo-
jalitati, bet, lai konsekventi saglabatu lojalitati ilgtermina, koncentre-
Sanas tikai uz atpazistamibu nevar biit pareiza ideja. Taja pasa laika,
tas neatlauj All aizmirst atpazistamibas aspektu.

Papildinot lojalitates izpratni, All rip studentu lojalitate un $is ripes
nav balstitas tikai uz studentu uznemsanu un atkartotu uznemsanu
iestadé, drizak Sis lojalitates faktors jauzskata par butisku §im All. Lai
ar1 dala no $§is lojalitates ir studentu iegiSana caur atpazistamibu un
to saglabasana caur pakalpojumiem un uzticibu, galvenokart ta ir pa-
naksana, lai tie biitu apmierinati uz miazu. Saja pétijuma secinats, ka
diezgan daudziem lojalitates iegiiSana, noturéSana un saglabasana ir
nozimigs ari cenas faktors.

Tatad, izdarot secindjumus no iepriek§ minéta, studentus nevaja-
dzétu uzskatit par lojaliem tikai tapéc, ka tie atkartoti izvélas iestadi;
tas, kam biitu jauztrauc Al], ir, kada ir So studentu uzticiba, ka tie aiz-
stav un izsakas par to izveléto vai apmekléeto All Tads ir uzticams, uz-
labots, ticams un ilgtspéjigs zimols un péc ta bitu jatiecas vadibai.
Visas piiles radot zimola atpazistamibu un pakalpojumu kvalitati bis
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attaisnotas, ja students izsakas pozitivi un iesaka konkréto iestadi pat
péc vairakam dekadém un tas ari ir tas, ko sauc par miza zimolu. All
jaizmanto $1 pieeja, veidojot savu zimolu, lai tas biitu “Zimols visam
sezonam un visiem iemesliem”

13. Visbeidzot, var drosi apgalvot, ka All jaatrod ideals atpazistamibas un
pakalpojumu kvalitates apvienojums, lielakoties atkariba no ta, kas
tam nepiecieSams visvairak. Protams, kvalitates kompromitésana uz
promocijas rékina nav vélama, tomér vispariga atpazistamiba Sobrid
ir nepiecieSamiba. Tatad, jebkurai All, lielai vai mazai, paplasinatai vai
Saurai, specializétai vai daudznozaru, valsts vai privatai utt., nepiecie-
Sami lojali studenti, vai ari strauja, informéta un uz rezultatiem orien-
téta jaunatne atstas Sis All pagatné.

“Ir liela atSkiriba starp apmierinatu klientu un lojalu klientu.”
Shep Hyken

Apkopojot pétijuma laika iegiito informaciju, autors secina, ka hi-
potéze ir apstiprinata, jo zimola atpazistamiba un pakalpojumu kvalitate
ir nozimiga studentu lojalitates iegiiSana, kamér salidzinajuma pakalpo-
jumu kvalitate, kas galvenokart ieklauj kvalitativu apmacibu un labaku
studentu attiecibu vadibu ka dalu no visparéjas studiju pieredzes, paaug-
stina studentu uzticibu un vairak veicina ilgtermina zimola lojalitati AIL

Ieteikumi
Balstoties uz visaptverosu analizi, kas aptver literatiiras apskatu,
iepriekséjos pétijumus, statistiskos rezultatus un analizi no ekspertu in-
tervijam, sekojoSajam ieinteresétajam pusém, gan tieSajam, gan netieSa-
jam, kuras ari ir ieguvéji no $i pétijuma, tiek sniegtas Sadas rekomendaci-
jas (sikak izklastits disertacija).
Augstakas izglitibas iestadém vajadzétu:
1) izmantot zimola lojalitates matricu (ZLM), lai iestadi pozicio-
neétu, repozicioneétu un atjaunotu;
2) saprast optimalu un efektivu izglitibas pakalpojumu nozimi-
gumu pastavigas ilgtermina zimola lojalitates nodrosSinasana.
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3)
4)

5)

6)

7)

8)

9)

piekapties attiecigajam akreditacijas autoritatém, gan lokalajam,
gan starptautiskajam;

parraudzit studentu gaidas un modernas prasibas mainiga
laikmeta;

izmantot zimola veicinasanu tada meér3, ka ta atbilst piedava-
tajiem pakalpojumiem vai paredzétajam pakalpojumu pieda-
vajumam;

pieskirt balansétus finansialos resursus veicinasanai un
pakalpojumu sniegSanai, lai augstakas izglitibas iestades
nesaskartos ar finansialo nelidzsvarotibu, izdalot visu kapi-
talu veicinaSanas un atpazistamibas iegliSanas stratégijam;
paklaut darbiniekus nepartrauktai apmacibai un attistibai
visos limenos. Akadémiska personala gadijuma, periodiski ja-
organizé pasniedzeju apmacibas seminari;

koncentréties ari uz B/C atzimes giistoSajiem un viduvéjiem
studentiem un pielikt piles, palidzot tiem sasniegt augstaku
limeni. Sis ir bitiski ari no pelnas radi$anas perspektivas;
iesaistit mazo un vidéjo uznémumu sektoru, lai sadarbojoties
nodroSinatu lietiSko un praktisko pétniecibu;

10) nodroSinat maksimalu darba iekartosanu, ievieSot vai atjau-

ninot eksistéjosas kvalitates uzlaboSanas/darba iekartosanas
kameras - turpinat gan saistitu, gan nesaistitu diversifikaciju -
identificét piemérotus mérka tirgus operacijam;

11) klientiem, tostarp, studentiem/aizbildniem/aprupeétajiem

vai ieinteresétiem uzraugiem, léemumu pienemsanas pro-
cesa tiek ieteikts identificét All, izmantojot Zimola Lojalita-
tes Matricu, tadéjadi iegiistot labaku izpratni par izvélétas ie-
stades $ibriza stavokli vai nakotni un arl iepazities ar akredi-
tetas All vertibam un trikumiem, lai biitu iespéjams izvairl-
ties no jebkadas nevelamas notikumu gaitas péc grada iegu-
$anas;

12) attiecigajam valsts akreditacijas organizacijam tiek ieteikts

veikt pastavigas un periodiskas parbaudes akreditéto All iz-
pildijumam. Izveidotais ZLM var bt Joti noderigs riks Saja
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sféra. Turklat, Sim organizacijam butu jaattista inovativus un
izaicinoSus KPIs (izpildes pamatraditajus) veiksmigai All ak-
reditéSanai.

Pétniecibas un tirgus agentiiram ieteikts efektivi izmantot Zimola
lojalitates matricu, kas var atvieglot to darbu, novértéjot All un to izpildi-
jumu, interpretéjot klientu (studentu utt.) aptaujas un anketas, veidojot
marketinga planus iestadém, pamatojoties uz to pasreizéjo stavokli tirgg,
veicot salidzinos$as un konkurences analizes utt. All, kuras tas konsulte.

Starptautiskas organizacijam/partneriem/apvienibam rekomen-
déts izmantot ZLM All snieguma monitorésanai, lai netiktu kompromitéts
to starptautiskais téls. Siem starptautiskajiem partneriem ir jaizlemj, vai
tie ir saistiti un vai tie vélas but saistiti ar cienljamam, autoritativam vai
parastam iestadem. Izveidota ZLM klasifikacija ar visiem atribiitiem var
talak nostiprinat attiecibas ar esoSajiem vai iespéjamajiem partneriem.
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