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LOJALITATI VEIDOJOSS FAKTORS AUGSTAKAJA
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Consumer Experience as a Factor of Student Loyalty in
Higher Education

Natalija Sotikova

Biznesa augstskola Turiba, Latvija

Abstract. Intensive competition in contemporary education market makes higher educational
institutions choose market focused strategy in order to make their offer outstand their other
competitors. Defining the factors of experience development, their impact on satisfaction and
loyalty of foreign students would help higher educational institutions to create positive
experience for foreign students that would later, thanks to this experience, can become loyal
and spread positive information about the higher educational institution. Research of these
factors is especially topical for Latvia because one of the main directions for development of
the state educational system is integration in international educational system.

The objective of research is to study the impact of experience developing factors on forming
satisfaction and loyalty in higher education. Survey has been used as a research method,
questionnaire covered foreign students in Latvia. Data analysis has been conducted with
frequency analysis, calculations of central tendency indicators, correlation analysis and path
analysis. As a result, it was found that satisfaction with higher educational institution was
mainly formed with its capability to fulfil its obvious functions, that is provide qualitative
education corresponding with expectations of foreign students. The analysis of impact of
general satisfaction with higher educational institution on loyalty demonstrated very strong
positive influence: the higher the satisfaction, the more likely foreign students would consider
studies in particular higher educational institution to be useful for other foreign students and
advise it.

Keywords: experience, foreign students, higher education, loyalty, satisfaction.

levads
Introduction

Intensiva konkurence miisdienu augstakas izglitibas tirgt liek augstskolam
izveleties uz tirgu orientetu strat€giju, lai izceltu savu piedavajumu pargjo
konkurentu vidii. Tome@r ir maz p&tijumu par to, no ka veidojas arvalstu studentu
pieredze, iegiistot augstako izglitibu Latvijas augstskolas, kadi faktori ietekme
arvalstu studentu lojalitati augstskolai. Pieredzi veidojoSo faktoru noskaidrosana,
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to ietekme uz arvalstu studentu apmierinatibu un lojalitati laus augstskolam
izveidot pozitivu pieredzi arvalstu studentiem, kuri v&lak, pateicoties Sali
pieredzei, var izplatit labvéligu informaciju par augstskolu. So faktoru padzilinata
1zp€te jo 1pasi aktuala ir apstaklos, kad Latvijas augstakas izglitibas jomas viens
no galvenajiem attistibas celiem ir iesaiste starptautiskaja izglitibas sisteéma.

Arvalstu studentu pieredzei ir biitiska nozime Latvijas augstskolu darbiba,
un ir svarigi saprast, ka veidojas arvalstu studenti pieredze, kadi ir tas butiskakie
faktori, un ka studentos veidojas pieredzes vertiba. To ietekmé virkne daZzadu
faktoru, un viens un tas pats marketinga komunikacijas Iidzeklis var tikt uztverts
atSkirigi. Tacu, ja arvalstu studenti pieredzi augstakas izglitibas gtSanas laika
noverteé augstu, tad var veidoties dazadi pozitivie efekti, tostarp lielaka
apmierinatiba un augstaka lojalitate augstskolai.

Peétijuma merkis: 1zpétit paterétaju pieredzi veidojoSo faktoru ietekmi uz
apmierinatibas un lojalitates veidoSanu augstakaja 1zglitiba.

Petijuma metodes: ka pétniecibas metode izmantota aptauja — anket&ti
Latvija studgjosie arvalstu studenti, respondentu izvéle veikta, pielietojot
nevarbiitigo izlasu — pieejamibas un sniega bumbas — tehnikas. Datu analizei
izmantotas biezumu jeb frekvencu analize, centralas tendences méru
aprékinasana, korelaciju analize, taku analize.

Pieredzes, apmierinatibas un lojalitates veidoSanas kopsakaribas
Correlation between the Formation of Experience, Satisfaction and Loyalty

Zinatniskaja literatura liela uzmaniba ir veltita paté€rétaju uzvedibai, vinu
pieredzes uztverei, ka arl pieredzes ietekmei uz apmierinatibu un lojalitati
zimolam. Pieredze pakalpojumu joma tika atzita ka svarigakais paterétaju
uzvedibas faktors, un, kas ir loti butiski, arT apmierinatibas/neapmierinatibas
teorijas faktors (Brakus, Schmitt, & Zarantonello, 2009). Pains un Gilmors
norada, ka patérétaja pieredze kliist par svarigako faktoru, jo pieprasijums péc
precémun pakalpojumiem arvien pieaug (Pine & Gilmor, 1998). Tapéc vispirms
ir nepiecieSams apliikot patérétaja pieredzes jédziena biitibu.

Termins ,,patérétdja pieredze”, kura pamata ir Svinjarda petijumi par
tirdzniecibas vidi (par klientu noskanojumu, iesaistiSanu un, galvenais, nodomiem
par pirkumu) radas un attistijas ka domin€joSs termins pieredzes marketinga
literattra (Swinyard, 1993). Patérctaja pieredzi defing ka ,.kognitivo, afektivo,
emocionalo, socialo un fizisko atbildi pardevéjam (pardeveja darbibam)”
(Verhoef et al., 2009, p.32). P&tnieki (Gentile, Spiller, & Noci, 2007) fokusgjas
uz patérétaja pieredzes defin€Sanu: ,,paterétaja pieredze rodas no mijiedarbibas
starp paterétaju un produktu situaciju kopas, uznémumu, organizacijas dalu,
izprovocgjot patérétaja reakciju. S1 pieredze ir loti personiga un paredz patérétaja
iesaistiSanos dazados Itmenos (racionalaja, emocionalaja, manu, fiziskaja un
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garigaja)”. Atsaucoties uz vardnicas public€tajam definicijam, Palmers secinaja,
ka pastav divi skatijumi uz paterétaju pieredzes konceptu: 1) kognitiva definicija,
proti, zinaSanu vai iemanu akumuléSana caur dalibu pasakuma/notikuma; un 2)
afektiva definicija, proti, emocijas izjuSana vai iesaistiSanas pasakuma/notikuma
(Palmer, 2010). STs atzinas ir aktualas §1 pétijuma ietvaros, jo arvalstu studentu
pieredze tiek veidota visos iepriekSmingtajos Itmenos. Svarigi izprast
daudzveidigus specifiskus paterétaju pieredzes veidus, ko izmanto dazados
pakalpojumos, ka ari augstakas izglitibas pakalpojumu joma, un iesaistit tos
izcilas patérétaju (arvalstu studentu) pieredzes radiSana un piedavasana.

Efektiva komunikacija starp organizaciju un tas klientiem sekmé labaku
attiecibu veidoSanu un rezultata pozitivi ietekmé vinu lojalitati (Ndubisi, 2007).
Ar terminu lojalitate saprot ,,dzilu apnemsSanos mérktiecigi veikt atkartotus
pirkumus vai popularizét miloto produktu/pakalpojumu nakotng, $adi sekmgjot ta
paSa zimola vai zZimolu grupas produktu atkartotos pirkumus, neskatoties uz
situacijas ietekmi un marketinga aktivitateém, kuru mérkis ir rosinat parslégsanos
uz citu zimolu” (Oliver, 1999, p.34). Lojalitate nenozimé tikai atkartoto pirkumu
veikSanu, tas ir plasaks koncepts, kuram ir divas dimensijas — uzvediba (atkartoti
pirkumi) un attieksme (piekerSanas, pozitiva attieksme), turklat viens no
galvenajiem lojalitati sekmé&joSiem faktoriem ir klientu apmierinatiba un tas
sasniegSanai biitiska loma pieder komunikacijai visos uznémuma-Kklienta
mijiedarbibas posmos (Foscht et al., 2009; Kaur, Sharma & Mahajan, 2012;
Leverin & Liljander, 2006).

Lojalie klienti rekomendé zimolu/uznémumu citiem paterétajiem, izplata
pozitivus ieteikumus tirgdarbibai, ka art bieZi vien ir gatavi maksat vairak par
produktu/pakalpojumu (Lima & Fernandes, 2015; Rai & Srivatsava, 2014; Wu &
Ai, 2016). Birlijs un Marins ir atzimejusi, ka tas definicijas, kas skaidro paterétaju
lojalitati tikai ka atkartoto pirkumu veikSanas darbibu, ir nepilnigas, jo lojalitate
Ir jasaista ar emocionalo saikni ar produktu vai zimolu, un emocijas, ka jau
noradits ieprieks, ir viens no pieredzes marketinga elementiem (Beerli & Martin,
2004). Neaizmirstama paterétaju pieredze ir viens no galvenajiem faktoriem, kas
veicina lojalitati uznéméjdarbibas konkurences apstaklos (Wahyuningtyas,
Achmad, & Zainul, 2017).

Pétijuma (Douglas, McClelland, & Davies, 2008) akcentgts, ka lojalie klienti
rikojas ka zimola/uznémuma “reklamas” agenti, izplatot informaciju par savu
pieredzi, ieteicot zimolu/uznémumu u.tml. Tas ir nozimigi augstakas izglitibas
joma, jo lojalitate var izpausties augstaka ltmena programmas imatrikulésana taja
pasa iestade, ko students jau pabeidzis, dazadu papildu pakalpojumu izmantoSana
augstakas izglitibas iestade (ko vin$ varétu potenciali izmantot citur), ka arT $is
iestades rekomendéSana saviem draugiem, radiem un citiem apkart€jiem.
Pettjuma (Wahyono & Nurjanah, 2020) ir pieradits, ka pieredzes marketingam ir
pozitiva un nozimiga ietekme uz klientu lojalitati. Tas nozimé, ka jo labak
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uznémums izmanto pieredzes marketingu, jo augstaks klientu lojalitates Iimenis.

Empiriskajos pétijumos (Araci, Bulut, & Kocak, 2017) bija pieradits, ka
lojalitate ir saistama ar klientu apmierinatibu. P&tijuma Antons norada, ka
apmierinatiba tiek skaidrota ka stavoklis, kuram raksturiga individa vajadzibu,
velmju un gaidu izpilde vai parsniegSana produkta/pakalpojuma iegades, patérina
rezultata, un kas sekmé atkartotus pirkumus un lojalo attiecksmi (Anton, 1996).
Fornels noradija, ka lojalitate ir apmierinatibas funkcija, lojalie klienti ne vienmér
ir apmierinati, bet apmierinatiem klientiem ir visas izredzes klit par lojaliem
(Fornell, 1992). Bitners skatijas uz lojalitati ka uz procesu, ta beigas apmierinatiba
ietekmé& kvalitates uztveri, kas var izraisit lojalitati un vélmi rikoties konkréta
veida (Bitner, 1990). Tiek uzskatits (Bolton, Kannan, & Bramlett, 2000; Hume,
Mort, Liesch, & Winzar, 2006), ka lojalitates programmas un patérétaju
apmierinatiba veidojas no pozitivas pieredzes, ko klients giist, sanemot
pakalpojumu.

ST pétijuma ietvaros ir Ipasi svarigi apliikot lojalitates izveides iespgjas
augstakaja izglitiba. P&tnieks (Guilbault, 2018) norada, ka ir loti svarigi uztvert
studentus ka paterétajus. Arvalstu studentu rekomendacijas citiem studentiem,
atgriezoties sava valstl, ir viens no Vvalsts/augstskolas popularizésanas un
virziSanas veidiem starptautiskaja augstakas izglitibas tirgii, jo lojalie klienti
iesaistas labveligas informacijas izplatiSana.

Empiriska petijuma metodologija
Methodology of the Empirical Research

Empiriska pétijuma pamatdati tika iegiiti, organiz€jot arvalstu studentu
aptauju, ka riku izmantojot anketéSanu — proti, respondenti pasi aizpildija papira
formata anketas, intervétajiem klat neesot un nenolasot anketas jautajumus.
Respondentu atlasei tika pielietotas nevarbiitigo izlaSu — pieejamibas un sniega
bumbas — tehnikas. Pavisam tika sanemtas 674 analizei derigas anketas.

Arvalstu studentu aptauja notikusi divos posmos: 2018. gada novembri un
decembrT un 2019. gada aprili un maija, pavisam prasot Cetrus ménesus. 2020.
gada pétfjums netika turpinats COVID 19 pand€mijas d€l. Analizei izv€l&tas sesas
augstskolas, vadoties péc to reitinga un arvalstu studentu skaita, ka art atraSanas
vietas (Riga, Latvijas galvaspilséta). Rezultata tika izv€l&tas Latvijas Universitate,
Rigas Tehniska universitate, Biznesa augstskola Turiba, Rigas Stradina
universitate, RISEBA un Baltijas Starptautiska akadémija.

Datu analizei izmantotas biezumu jeb frekvencu analize, centralas tendences
méru aprékinasana, korelaciju analize, taku analize. Arvalstu studentu aptaujas
datu analizei tika izmantota Stata 13 programma, kas nodroSina gan pamata
(pieméram, krustojumu tabulas, korelacijas, regresijas), gan daudzdimensiju
(pieméram, taku analize) metozu izmantoSanu. Balstoties uz raksta teoretiskaja
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sadala analiz€to zinatnisko literatiru un lidz Sim veiktajiem p@tijumiem, tika
izvirzitas pétijuma hipotézes un izstradata empiriska shéma to parbaudei. Si
shéma parada saistibu starp apmierinatibu ar seSiem augstskolas aspektiem
(arvalstu studentu pieredzi veidojoSajiem faktoriem), apmierinatibu un lojalitati.
Petijuma vispirms tika noteikti arvalstu studentu pieredzi veidojoSie faktori
attieciba pret augstskolu, un péc tam tika formul€ta hipot€zu grupa, kura satur
pienémumus par faktoriem, kas atbilst apmierinatibas aspektiem. Sis grupas
hipotézes tiek apzimétas, izmantojot prefiksu H (pieméram, HA4 — 4. hipotéze
par apmierinatibu ar kadu augstskolas aspektu). Hipotézu grupa tika formuléta,
izvirzot pien€mumus par to, kadi apmierinatibas aspekti ietekmé kopgjo
apmierinatibu ar augstskolu, un ka kop€ja apmierinatiba ietekmé lojalitati.

Pétijuma rezultati
Research Results

Augstskolas Itmeni tika atklats, ka pie svarigakajiem arvalstu studentu
pieredzi veidojoSajiem faktoriem pieder izglitibas kvalitate, interesanta studentu
dzive, labas attiecibas ar viet€jiem studentiem, labas attiecibas ar citiem arvalstu
studentiem, labas attiecibas ar pasniedz€jiem un lekcijas interaktiva forma.

Lidz ar to tiek izvirzitas Sadas hipot€zes par apmierinatibu un lojalitati
attieciba pret augstskolu:

- HAL: Jo augstaka ir apmierinatiba ar izglitibas kvalitati, jo lielaka ir

kop€ja apmierinatiba ar augstskolu.

- HAZ2: Jo augstaka ir apmierinatiba ar studentu dzivi (socialajiem

pasakumiem), jo lielaka ir kop€ja apmierinatiba ar augstskolu.

- HA3: Jo labakas ir attiecibas ar viet€jiem studentiem, jo lielaka ir

kopg&ja apmierinatiba ar augstskolu.

- HAA4: Jo labakas ir attiecibas ar citiem arvalstu studentiem, jo lielaka ir

kop€ja apmierinatiba ar augstskolu.

- HAS: Jo labakas ir attiecibas ar pasniedzgjiem, jo lielaka ir kop&ja

apmierinatiba ar augstskolu.

- HAG6: Jo labak patika lekcijas interaktiva forma, jo lielaka ir kopg&ja

apmierinatiba ar augstskolu.

- HATY: Jo augstaka kop€ja apmierinatiba ar augstskolu, jo augstaka ir

vispariga lojalitate tali.
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apm_izgkval
HA1
apm_stdziv HA2
HA3 HA7
apm_vietst - apm_askol = loyal_askol -c-@
apm_arvst HA4 é)
HAS
apm_pasn
HAB
apm_intlek

l.attéls. HipoteZu grafiska shema — apmierinatiba un lojalitate attiectba pret
augstskolu (autores veidots attéls)
Figure 1 Graphical Scheme of Hypotheses — Satisfaction and Loyalty towards the Higher
Education Institution (sheme made by the author)

Nakamaja soli ir nepiecieSams parbaudit, ka piekriSana noteiktiem
apgalvojumiem par augstskolu ietekmé respondentu — arvalstu studentu kopg€jo
apmierinatibu ar to, ka ar1 to, vai un ka $1 apmierinatiba ietekme lojalitati
izveletajai augstskolai. Tiek izvirzita hipotéze, ka pozitivaki vert§jumi $ados
faktoros — apmierinatiba ar izglitibas kvalitati, interesanta studentu dzive,
attiecibas ar viet€jiem studentiem, attiecibas ar citiem arvalstu, attiecibas ar
pasniedz€jiem un interaktivo lekciju novertejums pozitivi ietekmes kop€jo
apmierinatibu ar studijam Latvija, kuru reprezente piekriSanas pakape
apgalvojumam “Esmu apmierinats ar studijam augstskola”. Savukart kopg&jai
apmierinatibai biitu pozitivi jaietekmé& vispariga lojalitate augstskolai, kura
veidojas no divu jautajumu apkopota indeksa: “Studijas saja augstskola var biit
lietderigas citiem arvalstu studentiem” un “Es ieteiktu izvéléties So augstskolu
augstakas izglitibas iegiisanai”. Lojalitates indekss augstskolai tika veidots,
summgejot atbilzu variantu rangus atbilstoSajos jautajumos, un summu dalot ar
indeksa ieklauto jautajumu skaitu.

Sakuma tika apliikots veértibu sadalijums un centralas tendences kopgjai
apmierinatibai ar augstskolu un lojalitatei tai.

Lielaka dala respondentu norada, ka vini drizak vai noteikti ir apmierinati ar
augstskolu. Respondentu skaits, kas pilniba piekrit Sim apgalvojumam, vairak
neka sesas reiz€s parsniedz 1patsvaru, kuri nemaz nav apmierinati.
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1.tabula. Arvalstu studentu apmierindtiba ar studijam augstskola (aptaujas dati)
Table 1 Satisfaction of Foreign Students with Studies at the Higher Education Institution
(survey data)

Apmierinatibas vertibu sadalijjums |Rezultats
Nemaz nepiekrit 5,34%
Drizak nepiekrit 14,05%
Drizak piekrit 39,39%
Pilniba piekrit 41,22%
Vidgjais rangs 3,16 (no 4)
Standartnovirze 0,86

N 655

2.tabula. Arvalstu studentu lojalitate augstskolai (aptaujas dati)
Table 2 Loyalty of Foreign Students towards the Higher Education Institution (survey data)

Lojalitates vértibu sadalijums  |Rezultats
1 (zemakais iesp&jamais) 3,21%
1,5 4,57%
2 7,78%
2,5 8,80%
3 26,40%
3,9 19,80%
4 29,44%
\Vidgjais 3,14
Standartnovirze 0,81

N 591

Ka redzams no lojalitates vértibu sadalijuma, modala veértiba ir 4 (augstaka
iesp&jama lojalitate), kuru uzrada vairak neka 30% respondentu, tai pasa laika
vidg€jais rangs tai ir 3,14 ar saméra nelielu standartnovirzi.

Nakamaja soli ar taku analizes palidzibu janoskaidro, kadas sakaribas pastav
starp atseviSkiem apmierinatibas aspektiem, kop&jo apmierinatibu un lojalitati
izveletajai augstskolai. Tacu sakuma janorada mainigie, kuri tiek ieklauti
apmierinatibas un lojalitates 1zpeté augstskolas Iimeni, atspogulojot to
nosaukumus datu masiva, atbilstoSos anketas jautajumus un mérijumu Iimenus ar
atbilzu variantiem.
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3.tabula. Mainigie taku analizé — arvalstu studentu lojalitate augstskolai (aptaujas dati)
Table 3 The Variables in the Path Analysis — Loyalty of Foreign Students towards the
Higher Education Institution (survey data)

Mainiga
nosaukums AtbilstoSais anketas jautajums, atSifréjums Atbilzu skala
datu masiva
apm_izgkval Mani apmierina izglitibas kvalitate
apm_stdziv |Augstskola ir interesanta studentu dzive

apm_vietst |Attiecibas ar vietéjiem studentiem augstskola ir labas 4 rangi —no 1
apm_arvst |Attiecibas ar citiem arvalstu studentiem ir labas (nepiekritu) lidz
apm_pasn  |dugstskold ir labas attiecibas ar pasniedzéjiem 4 (pilnigi
apm_intlek \Man patika lekcijas interaktiva forma piekritu)

apm_askol |Esmu apmierinats ar studijam augstskola
autores veidots summeéts indekss, kas sastav no jautajumiem(7 rangi ar 0,5
“Studijas Saja augstskola var biit lietderigas citiem arvalstusoli

loyal_askol studentiem” un “Es ieteiktu izvéléties So augstskolu augstakas(1, 1,5, 2, 2,5, 3,

izglitibas 3,5un4; jo
iegiusanai” lielaks skaitlis,
jo augstaka
lojalitate
37
apm_izgkval
1
7 33
apm_stdziv
1 1
28 025 79
apm_vietst - apm_askol loyal_askal 1—@.3?
0| 0|

apm_arvst

b

apm_pasn

apm_intlek

2.attéls. Taku analizes rezultati apmierinatibas un lojalitates sakaribai augstskolas liment
(autores veidota tabula)
Figure 2 The Results of Path Analysis for the Correlation between Satisfaction and Loyalty
at the Higher Education Institution Level (sheme made by the author)

2.attela redzams, kuri faktori visvairak ietekmé kop€jo apmierinatibu ar
augstskolu (apm_askol). Biitiba ietekmigakie ir divi: labas attiecibas ar
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pasniedz€jiem (apm_pasn ar standartizé€tu regresijas koeficientu 0,31) un laba
izglitibas kvalitate (apm_izgkval ar koeficientu 0,33). Pargjiem cetriem
koeficientiem, kas atspogulo viedoklus par studentu dzivi (apm_stdziv, 0,1),
attiecibam ar vietgjiem studentiem (apm_vietst, 0,025), attiecibam ar par€jiem
arvalstu studentiem (apm_arvst, 0,1) un lekcijam interaktiva forma (apm_intlek,
0,084) ir krietni mazakas veértibas, kas norada uz izteikti vajam sakaribam un
attiecigo faktoru ietekmes nebiitiskumu.

No Siem rezultatiem secinams, ka apmierinatibu ar augstskolu veido
galvenokart tas sp€ja nodrosinat tas acimredzamo pamatfunkciju, proti, sniegt
kvalitativu, arvalstu studentu ekspektacijam atbilstosu izglitibu, kamer “netiesie”
labumi, kuriem ar1 bitu japiedalas kopiespaida veidoSana par augstskolu un
studijam, vinu skatijuma nav tik nozimigi. Ari, apliikojot kop€jas apmierinatibas
ar augstskolu ietekmi uz lojalitati tai, vérojama loti stipra un pozitiva ietekme
(koeficienta vertiba 0,79): jo augstaka apmierinatiba, jo drizak arvalstu students
uzskatis, ka studijas konkréta augstskola var biit noderigas ari citiem studentiem
no arzem&m, un S0 augstskolu viniem arT ieteiktu. No visa izklastita secinams, ka
kop€ja apmierinatiba ar augstskolu, kuru galvenokart veido apmierinatiba ar
1zglitibas kvalitati un labas attiecibas ar akadémisko personalu, veicina lojalu
atticksmi pret konkretu augstskolu, kas izpauZzas ka gataviba to ieteikt ka
augstakas izglitibas iegliSanas Vietu.

Secinajumi
Conclusions

Augstskolas Iiment tika atlastti SeSi apmierinatibas aspekti jeb indikatori, par
katru izvirzot hipot€zi par pozitivu sakaribu ar kop&jo apmierinatibu ar studijam
augstskola. CieSas un pozitivas sakaribas ar kop&jo apmierinatibu ar studijam
augstskola uzradija izglitibas kvalitate (r=0,33) un apmierinatiba ar komunikaciju
ar pasniedzgjiem (0,31), tadejadi apstiprinot HA1 un HAS hipotézes. Studentu
dzivei un attiecibam ar arvalstu studentiem regresijas koeficientu veértiba bija 0,1,
kas tomér ir parak vaja sakariba, lai uzskatitu Sos faktorus par noteicoSiem kopigas
apmierinatibas veidoSana. Vel zemakas vertibas ir lekcijam interaktiva forma un
attiecibam ar viet&jiem studentiem, kas noved pie secinajuma, ka Sie faktori nav
tie, kas pamata veido apmierinatibu un caur to art lojalitati izveletajai augstskolai.
Hipotezes HA2, HA3, HA4 un HA6 nav apstiprinajusas Saja pétijuma. Tai pasa
laika konstateta loti cieSa sakariba starp kop€jo apmierinatibu ar augstskolu un
lojalitati tai, tadejadi apstiprinas hipoteéze HA7. Jo augstaka apmierinatiba, jo
lielakas izredzes, ka students ieteiks studet $aja augstskola ari citiem un nodos
talak savu pozitivo pieredzi arto.

Augstskolas Itmeni arvalstu studentu pieredzi lielakoties veido izglitibas
saturu veidojoSie faktori — tas kvalitate (r=0,33) un labas attiecibas ar
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pasniedz€jiem ka zinaSanu un prasmju nodoSanas un akumulé€Sanas veicgjiem
(r=0,31); pargjo faktoru ietekme, lai arT ir pozitiva, ir ieverojami vajaka. Sie divi
aspekti ar1 veido kop&jo apmierinatibu ar augstskolu, kura savukart parliecinosi
konvertgjas lojalitate tai (r=0,79). Protams, zinot, no ka veidojas arvalstu studentu
pieredze, kadi faktori to ietekme, organizgjot macibu procesu, piedavajot dazadus
pasakumus, nav iesp&jams garantét, ka visu studentu pieredze biis vienada, jo to
ietekmé daudzi faktori (augstskola, kura macas students, attiecibas ar kolegiem
un citiem cilvékiem augstskola un arpus tas, ieprieks¢ja pieredze, psihologiskais
stavoklis u.c.). Ir butiski veikt pétijumus par pieredzi veidojoSajiem faktoriem
konkrétaja mérka grupa, lai noskaidrotu, ka to var ietekmét, ka var izveidot
pozitivo pieredzi arvalstu studentiem, kuri velak, pateicoties Sai pieredzei, var kliit
lojali, ka ar1 izplatit pozitivu informaciju par valsti un augstskolu ieteikumu
forma.

Summary

Consumer experience and its constituent factors are an important factor of the consumer
behaviour. It is relevant in the field of higher education, a sit enables not only to determine the
factors that shape the experience of international students, but also allows to study the impact
of these factors on forming loyalty towards the chosen higher education institution. During the
research six aspects or indicators of satisfaction were selected, a close correlation was found
between the overall satisfaction with the university and loyalty towards it. The research results
present that the satisfaction with a higher education institution is mainly formed by its ability
to provide quality education that meets the expectation of foreign students, while the “indirect”
benefits, which should also contribute to the overall impression of higher education institution
and studies overall, are less important. Observing the impact of the overall satisfaction with
higher education institution on loyalty, a very strong and positive impact could be detected: the
higher the satisfaction, the more likely a foreign student will consider that the studies at the
particular higher education institution might be useful to other students from abroad, thus
recommending it to them.

Based on the abovementioned, it could be concluded that the overall satisfaction with the
higher education institution, that mainly consists of satisfaction with the quality of education
and good relationships with the academic staff, promotes a loyal attitude towards a particular
higher education institution that manifests through the readiness to recommend it as a place
where to obtain higher education.
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