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Aukstuyjy mokykly korporatyvine reputacija
formuojanciy rodikliy vertinimas

Straipsnyje nagrinéjamas aukstyjy mokykly korporatyvinés reputacijos formavimas. Suformulavus aukstyjy
mokykly korporatyvinés reputacijos sampratg, atskleidZziama korporatyvinés reputacijos svarba aukstosioms
mokykloms bei korporatyvine reputacija formuojanciy rodikliy problematika, pateikiami aukstyjy mokykly
korporatyving reputacija formuojanciy rodikliy tyrimo rezultatai.

Raktiniai ZodzZiai: korporatyviné reputacija, korporatyvinés reputacijos formavimas, korporatyvinés reputa-
cijos rodikliai, aukstasis mokslas.

This paper analyzes corporate reputation building at higher education institutions. Having determined the
definition of higher education institutions’ corporate reputation, the paper discloses the importance of cor-
porate reputation at higher education institutions and problematic aspects of corporate reputation indica-
tors. Eventually the research results of corporate reputation indicators at higher education institutions are
presented.

Keywords: corporate reputation, corporate reputation building, corporate reputation indicators, higher
education.

lvadas

Aukstyjy mokykly korporatyvinés repu-
tacijos tyrimai néra daznas atvejis. Korpo-
ratyvinés reputacijos samprata, jos forma-
vimas, valdymas ir vertinimas dazniausiai
analizuojami verslo organizacijy atzvilgiu,
todél aukstyjy mokykly (ypa¢ universiteti-
niy) korporatyvinés reputacijos konstruk-
tas mokslinéje literatroje néra atskleistas.
Tai patvirtina mokslininkai teigdami, kad
akademiniy organizacijy korporatyviné
reputacija yra nepakankamai istirta sritis

(Corley, Gioia, 2000), taciau iki $iol pada-
rytas nedidelis progresas, iSskyrus kelias
i$imtis, siekiant iStaisyti susidariusig situ-
acija (Vivader-Cohen, 2007).

Pastaruoju metu pastebimas susido-
méjimas verslo mokykly korporatyvinés
reputacijos formavimu ir vertinimu (Sa-
fon, 2009), tac¢iau korporatyviné reputa-
cija verslo mokykly atzvilgiu pagrindinai
analizuojama i$ reitingy perspektyvos, ku-
rie didzigja dalimi vertina verslo mokykly
veiklos rezultatus, o ne korporatyvine re-
putacija. Nors korporatyvinés reputacijos
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tyrimy tendencijos yra i$skirtos moksliné-
je literattiroje, taciau vis dar néra visuoti-
nai priimtos aukstyjy mokykly korporaty-
vinés reputacijos sampratos, néra bendro
sutarimo dél jos formavimo ir valdymo bei
nenustatyti aukstyjy mokykly korporaty-
vine reputacija formuojantys rodikliai.

S. W. Alessandri, S. U. Yang, D. E Kin-
sey (2006) nurodo, kad nepaisant konteks-
tiniy skirtumy korporatyvinés reputacijos
literatara gali buti naudinga konceptuali-
zuojant aukstyjy mokykly korporatyvine
reputacija. Visgi, kaip teigia I. Zabala ir kt.
(2005), nors organizacijos svajoja pasiekti
idealig korporatyvine reputacija, ne visos
§j tiksla gali pasiekti tuo paciu badu. Ka-
dangi korporatyvine reputacija formuo-
jantys rodikliai priklausomai nuo veiklos
$akos ar net nuo $alies stipriai varijuoja
(Zabala ir kt., 2005), korporatyvinés re-
putacijos konstrukta tikslinga nagrinéti
jvertinant kontekstinius ir tarpkultarinius
skirtumus.

Atsizvelgiant | i$skirta problematika,
$iame straipsnyje nagrinéjamas auksty-
ju mokykly korporatyvinés reputacijos
formavimas. Straipsnyje pateikiamas re-
prezentatyvus moksleiviy, studenty ir ab-
solventy tyrimas, kuriuo identifikuojami
auk$tyjy mokykly vartotojams aktualds
korporatyvine reputacija formuojantys
rodikliai ir jvertinama rodikliy svarba.

Straipsnyje i§skiriama problema - kaip
formuoti aukstyjy mokykly korporatyvi-
ne reputacija. Tyrimo objektas — aukstyjy
mokykly korporatyving reputacija for-
muojantys rodikliai. Straipsnio tikslas -
nustatyti ir jvertinti auk$tyjy mokykly
korporatyvine reputacija formuojancius
rodiklius. I$sikeltam tikslui formuluojami
tokie tyrimo uzdaviniai:

o Pateikus aukstyjy mokykly korpo-
ratyvinés reputacijos sampratg ir pagrin-
dus auks$tyju mokykly korporatyvinés

reputacijos svarba, atskleisti aukstyjy mo-
kykly korporatyving reputacija formuo-
janciy rodikliy problematika.

o Nustatyti aukstyjy mokykly varto-
tojams aktualius aukstyjy mokykly kor-
poratyvine reputacijg formuojancius ro-
diklius ir jvertinti rodikliy svarba.

Tyrimo metodai. Tyrimas yra grin-
dziamas mokslinés literataros $altiniy
analize, lyginimu ir sinteze, logine analize
ir kiekybinio vertinimo metodais. Duo-
menys empiriniam tyrimui buvo renkami
i$ pirminiy informacijos $altiniy, jy ap-
dorojimui buvo naudojami apraSomosios
statistikos metodai.

Aukstyju mokykly korporatyvinés
reputacijos samprata

Aukstyjy mokykly korporatyvine repu-
tacija nagrinéjantys mokslininkai (pvz.,
Safon, 2009; Vivader-Cohen, 2007) api-
brézdami aukstyjy mokykly korporatyvi-
nés reputacijos sampratg beveik i§imtinai
remiasi bendromis mokslinéje literataroje
egzistuojanc¢iomis korporatyvinés reputa-
cijos sampratomis, todél néra visuotinai
priimtos aukstyjy mokykly korporatyvi-
nés reputacijos sampratos.

Vieng i§ mokslinéje literatairoje iden-
tifikuojamy aukstyjy mokykly korpora-
tyvinés reputacijos sampraty pavyzdziy
pateikia S. W. Alessandri, S. U. Yang,
D. F. Kinsey (2006), kurie universiteto kor-
poratyvine reputacijg apibrézia kaip vidi-
niy ir idoriniy suinteresuoty grupiy per
ilga laiko tarpg susidaromg kolektyvinj
universiteto vaizda. Mokslininky nuomo-
ne, universiteto korporatyviné reputacija
gali bati kuriama tiesioginiy ar netiesiogi-
niy patiréiy bei informacijos, gautos jvai-
riais komunikacijos kanalais ir simboliais,
pagrindu. Vélesnéje ty paciy mokslininky
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(Yang, Alessandri, Kinsey, 2008) universi-
teto korporatyvinés reputacijos samprato-
je nurodoma, kad universiteto korporaty-
viné reputacija gali buti apibréziama kaip
suinteresuoty grupiy kolektyvinis univer-
siteto reprezentavimas, kuris susidaro per
tam tikrg laiko tarpg.

Nepaisant kontekstiniy skirtumy kor-
poratyvinés reputacijos literatara gali
bati naudinga konceptualiai apibréziant
aukstyjy mokykly korporatyvine repu-
tacija (Alessandri, Yang, Kinsey, 2006),
todél aukstyjy mokykly korporatyvinés
reputacijos sampratg tikslinga apibréz-
ti adaptuojant labiausiai priimtas verslo
organizacijy korporatyvinés reputacijos
sampratas. Atsizvelgiant j S. W. Ales-
sandri, S. U. Yang, D. E Kinsey (2006),
M. L. Barnett, J. M. Jermier, B. A. Laffer-
ty (2006), C. J. Fombrun (2006), M. Got-
si, A. M. Wilson (2001), V. P. Rindova ir
kt. (2005) bei K. Walker (2010), auks-
tyjy mokykly korporatyvine reputacija
galima apibrézti kaip per tam tikrg laika
tarp visy su aukstgja mokykla susijusiy
suinteresuoty grupiy (vidiniy ir iSoriniy)
susiformavusj subjektyvy ir kolektyvinj
aukstosios mokyklos atpazinima, suvoki-
mg, poziurj ir vertinima, kuris paremtas
aukstosios mokyklos specifiniais kokybés
rodikliais, praeities elgsena, komunikaci-
ja, simbolizmu ir galimybe bei potencialu
patenkinti ateities lakescius, lyginant su
aukstosios mokyklos konkurentais.

AukS$tuju mokykly korporatyvinés
reputacijos vaidmuo

Korporatyviné reputacija yra labai vertin-
gas nematerialusis organizacijos turtas,
kuriantis didele pridétine verte ir uzZiman-
tis labai svarby vaidmenj organizacijos
rySiuose su suinteresuotomis grupémis.

M. K. Saxton (1998) nurodo, kad pas-
laugy organizacijoms, kuriy pasitlymai
yra neapciuopiami, investicijos j reputa-
cijos formavimg turi didZiausig jtaka. Su
$ia nuostata sutinka N. Nguyen ir G. Le-
blanc (2001) teigdami, kad tuo atveju, kai
paslaugos klasifikuojamos pagal patirties
produkty kategorijas ir kuriy kokybé, atsi-
zvelgiant i jy neapc¢iuopiamuma, gali bati
jvertinta tik po vartojimo, korporatyviné
reputacija gali pasitarnauti kaip efektyvi
priemoné, padedanti nuspéti paslaugy
gamybos proceso rezultatus. Ji laikoma
vienu i$ labiausiai patikimy signaly, at-
skleidzianciy paslaugy organizacijos gali-
mybes patenkinti vartotojy likescius.

Korporatyviné reputacija yra ypac
svarbi Ziniomis gristose organizacijose,
kurios beveik i$imtinai teikia neapciuo-
piamas paslaugas (Ang, Wight, 2009).
Tai patvirtina C. J. Fombrun (1996) teig-
damas, kad reputacijos klausimas yra
ypatingai svarbus Ziniomis grindziamose
organizacijose tokiose kaip konsultacinés
organizacijos, advokaty kontoros, inves-
ticiniai bankai, ligoninés ir universitetai,
kadangi pats vertingiausias jy turtas yra
paslaugos, kurios didzigja dalimi yra ne-
apciuopiamos. Mokslininkas nurodo, kad
ekonomistai $iy organizacijy paslaugas
vadina tikéjimo prekémis - prekémis,
kurios perkamos pasitikéjimo pagrindu,
taigi, galima teigti, kad jos didziaja dalimi
yra perkamos korporatyvinés reputacijos
pagrindu.

Atsizvelgiant | pastaraisiais metais
aukstosioms mokykloms kylancias grés-
mes dél stipréjanc¢iy konkurencijos sa-
lygu, mazéjancios vyriausybés paramos,
auganciy reikalavimy ir demografiniy
procesy, aukstyjy mokykly korporatyviné
reputacija tampa labai svarbiu faktoriumi,
siekiant islaikyti turimas pozicijas rinko-
je ir jas pagerinti. Remiantis marketingo
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disciplinos pozitriu aukstyjy mokykly
korporatyviné reputacija gali padéti pri-
traukti geriausius moksleivius, islaikyti
esamus studentus ir palaikyti glaudzius
bei pozityvius rysius su absolventais. Sie-
kiant pastaryjy tiksly, kaip teigia M. Son-
taité ir T. Kristensen (2009), trumpalaikés
jvaizdzio karimo ar rémimo kampanijos
néra efektyvios, todél gera korporatyviné
reputacija gali buti labai svarbi.

Aukstyjy mokykly korporatyvinés re-
putacijos svarbg patvirtina I. Zabala ir kt.
(2005) teigdami, kad yra du pagrindiniai
raktai j sékme - organizacijy zinios ir kor-
poratyviné reputacija. R. Alonderiené ir
A. Klimaviciené (2010) atlikusios studen-
ty tyrima nurodo, kad studentai universi-
tetus labiausiai vertina pagal universiteto
reputacija, t.y. universiteto pasirinkima
labiausiai nulemia jo korporatyviné repu-
tacija. Atsizvelgiant j nustatyta situacija,
mokslininkés sitlo ypatinga démesj skirti
universiteto reputacijai ir j3 komunikuoti.
K. Corley ir D. Gioia (2000) pritaria $iam
siilymui teigdami, kad aukstoji mokykla
turi imtis veiksmy savo korporatyvinés
reputacijos valdymui vidiniy (svarbiau-
sia fakulteto ir esamy studenty) ir iSori-
niy (svarbiausia darbdaviy ir potencialiy
studenty) suinteresuoty grupiy atzvilgiu.
Aukstojo mokslo institucijy korporatyvi-
nés reputacijos svarbg darbdaviams pa-
tvirtina UAB “Sprinter tyrimai” atliktas
tyrimas (Kucinskaité, Januzyté, Kairiené,
2009), kurio metu apklausti darbdaviai
nurodé, kad net 76,3 proc. darbdaviy pri-
imdami j darbg nauja darbuotojg labai
svarbiu faktoriumi laiko tai, kokj univer-
siteta pretendentas yra baiges.

Korporatyvinei reputacijai tapus vienu
svarbiausiy kriterijy suinteresuotoms gru-
péms vertinant aukstasias mokyklas, efek-
tyvus korporatyvinés reputacijos forma-
vimas ir valdymas jgauna nauja reikSme.

Kaip nurodo J. Cornelissen ir R. Thorpe
(2002), gera korporatyviné reputacija yra
palankiai organizacijos atzvilgiu nusitei-
kusiy individy ir visuomenés veiksmy bei
elgesio pranasas. C. J. Fombrun (1996)
nuomone, pastaraisiais metais profesio-
naliy paslaugy organizacijos suprato, kad
korporatyvinés reputacijos naudojimas,
palaikymas ir saugojimas yra esminis stra-
teginis rupestis, kadangi korporatyvinés
reputacijos déka organizacijos pritraukia
vartotojus ir parduoda savo paslaugas.
A. Caruana (1997), A. Caruana, S. Chir-
cop (2000), N. Nguyen (2010) ir K. Wal-
ker (2010) papildo teigdami, kad vartoto-
ju atzvilgiu korporatyviné reputacija gali
biiti siejama su vartotojy pozitriu j pro-
duktus ir paslaugas, suvokiama kokybe ir
intencija pirkti, vartotojy pritraukimu, jy
lojalumo vystymu ir palaikymu, vartotojy
pozitriu i pardavéjus, galimybe nustatyti
didesnes kainas, mazesniais organizacijos
kastais, konkurencingumu rinkoje, orga-
nizacijos i$skirtinumu ir Zinomumu.

M. Sontaité ir T. Kristensen (2009) pa-
tvirtina, kad stipri korporatyviné reputa-
cija be jokios abejonés padeda pritraukti
potencialius studentus ir kitas esmines
suinteresuotas grupes. Aukstyjy mokykly
korporatyviné reputacija taip pat salygo-
ja absolventy intencijas paremti aukstaja
mokykla, studenty intencijas testi studi-
jas ir kitiems gerai atsiliepti apie aukstaja
mokykla. S. U. Yang, S. W. Alessandri ir
D. E Kinsey (2008) korporatyvinés re-
putacijos nauda pagrindzia nurodydami
koledZo pirmakursiy atzvilgiu atlikta ty-
rimg, kurio rezultatai parodé, kad puiki
korporatyviné reputacija yra svarbiausia
universiteto charakteristika, numatanti
studenty pozitrj i universitetg. Vartotojy
atzvilgiu suformuotos korporatyvinés re-
putacijos nauda aukstosioms mokykloms
isskiria G. R. Dowling (1994) teigdamas,
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kad funkci$kai ekvivalentiskus produk-
tus ar paslaugas parduodanc¢ioms orga-
nizacijoms, korporatyviné reputacija gali
bati pagrindiniu faktoriumi jtakojanciu
vartotojy apsisprendimg. Mokslininkas
patikslina teigdamas, kad korporatyviné
reputacija vaidina svarby vaidmenj, kai
vartotojai prie§ pirkdami paslaugas sun-
kiai identifikuoja funkcinius paslaugy
skirtumus.

Aukstyjy mokykly korporatyving
reputacija formuojanciy rodikliy
problematika

Mokslinéje literatairoje korporatyvinés
reputacijos svarba aukstosioms mokyk-
loms neabejojama. Mokslininky tarpe
sutariama, kad korporatyviné reputacija
yra formuojama ir valdoma remiantis ja
formuojanciais rodikliais. Analizuojant
moksline literatirg nustatyta, kad korpo-
ratyving reputacija formuojanciy rodik-
liy visumos vertinimas tampa pagrindu,
kuriuo remiantis suinteresuotos grupés
susidaro gerag arba bloga nuomone apie
organizacija. Taciau organizacijy suintere-
suotos grupés néra homogeniskos, jos turi
skirtingus salyc¢io taskus su organizacija,
taigi korporatyvinés reputacijos forma-
vimo ir valdymo kontekste organizacijy
suinteresuotos grupés negali buti traktuo-
jamos vienodai kaip bendra visuma. Be to,
korporatyvine reputacija formuojantys ro-
dikliai priklauso nuo organizacijos veiklos
pobidzio. Priklausomai nuo organizacijos
vykdomos veiklos specifikos ar pramo-
nés Sakos, kurioje ji veikia, korporatyvi-
ne reputacija formuojantys rodikliai gali
skirtis, arba, kitais ZodZiais tariant, vieni
rodikliai, priklausomai nuo organizacijos
specifikos, nebus aktualas ar negalés pa-
sireiksti, kai tuo tarpu kitas veiklos sritis

atstovaujanciose organizacijose tie patys
rodikliai turés labai didelj svorj.

I$skirtos nuostatos dél korporatyvi-
ne reputacija formuojanciy rodikliy pri-
klausomybés nuo organizacijos veiklos
specifikos ir suinteresuoty grupiy yra
patvirtintos mokslinéje literattroje (pvz.,
Fombrun, 2006). Kaip nurodo mokslinin-
kai (Caruana, 1997; Fombrun, van Riel,
1997; Klebanskaja, Sadauskaité, 2009;
MacMillan ir kt., 2005) skirtingy suin-
teresuoty grupiy vertybés ir nuomonés
skiriasi, taigi korporatyviné reputacija yra
vertinama remiantis skirtingais rodik-
liais. Be to, G. R. Dowling (2004) nuro-
do, kad mokslinéje literatiiroje yra placiai
paplites jsitikinimas, kad korporatyvinés
reputacijos rodikliai skirtingy suintere-
suoty grupiy (pvz., vartotojy, darbuotojy,
finansy analitiky ar Zurnalisty) yra verti-
nami skirtingai. Tai reiskia, kad rodikliai
skirtingose suinteresuotose grupése turi
nevienodg svarbg (Caruana, 1997; Ca-
ruana, Chircop, 2000; MacMillan ir kt.,
2005). Taigi, kaip nurodo K. MacMillan ir
kt. (2005), apjungiant skirtingy suintere-
suoty grupiy poziarius, negalima suprasti
kaip organizacija yra i§ tikryjy matoma
tam tikroje suinteresuotoje grupéje, kokie
rodikliai ir kokiu lygiu yra svarbiis tam ti-
krai suinteresuotai grupei ir kaip skirtin-
gu suinteresuoty grupiy tarpe korporaty-
viné reputacija gali buti patobulinta.

Mokslinéje literataroje nurodoma, kad
svarbiausios organizacijy suinteresuotos
grupés - vartotojy - atzvilgiu korpora-
tyvine reputacija formuojanciy rodikliy
tyrimas reikalauja isskirtinio démesio.
G. Walsh ir S. E. Beatty (2007) tai patvirti-
na teigdami, kad skirtingi korporatyvinés
reputacijos rodikliai skirtingy suintere-
suoty grupiy gali buti suvokiami skirtingai
ir tos grupés rodikliams gali priskirti skir-
tingus svorius ar netgi naudoti skirtingus
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rodiklius vertinant organizacijas. Moks-
lininkai mano, kad $ie skirtumai yra pa-
kankamai svarbis, kad bty tikslinga nu-
statyti vartotojy poziarj j korporatyvine
reputacija, nes vartotojai organizacijas
vertina skirtingai nei kitos suinteresuotos
grupés ir jy vertinimai jtakoja vartotojy
elgseng organizacijos atzvilgiu. A. Carua-
na (1997) atlikusi vartotojy tyrimg teigia,
kad organizacijos nustaciusios kokiy po-
zymiy ir rodikliy pagrindu vartotojai ver-
tina korporatyvine reputacija, visg démesj
gali nukreipti j vartotojams svarbiausius
pozymius ir rodiklius, nekreipiant dé-
mesio j maziau svarbius. Sis aspektas yra
ypa¢ svarbus paslaugy organizacijoms
(pvz. auk$tosioms mokykloms).
Nepaisant pastaruoju metu augancio
susidoméjimo aukstyjy mokykly korpo-
ratyvinés reputacijos formavimu ir val-
dymu bei mokslinéje literatiiroje egzis-
tuojancio jsitikinimo, kad korporatyvine
reputacija formuojanciy rodikliy tyrimas
vartotojy atzvilgiu reikalauja i$skirti-
nio démesio, i§samus ir reprezentatyvus
empiriniai tyrimai, nustatantys aukstyjy
mokykly korporatyvine reputacija for-
muojancius rodiklius ir jy pasireiskimo
svarbg aukstyjy mokykly vartotojams yra
labai retas atvejis. Tyrimai $iuo aspektu
daZniausiai orientuojasi tik j dalj auks-
tyjy mokykly korporatyvine reputacija
formuojanciy rodikliy ar pozymiy. Be
to, korporatyvinés reputacijos vertinimo
metodiky analizé parodé, kad nepaisant
skirtingo esamy metodiky pobudzio,
néra nei vieno instrumento ar reitingo,
kuris galéty suteikti visapusiska suprati-
mg apie tai, kokie korporatyvinés reputa-
cijos rodikliai ir kiek yra aktualts auksty-
ju mokykly vartotojams. Taigi, jvertinus
mokslinéje literatiiroje egzistuojancius
apribojimus, yra tikslinga nustatyti auks-
tyjy mokykly korporatyvine reputacija

formuojancius rodiklius ir jvertinti rodik-
liy pasireiskimo svarbg aukstyjy mokykly
vartotojams.

Tyrimo metodologija

Siekiant nustatyti ir jvertinti aukstyjy mo-
kykly korporatyvine reputacija formuo-
janc¢ius rodiklius mokslinés literatiiros
analizés metu i§ korporatyvinés reputaci-
jos vertinimo instrumenty ir reitingy bei
formavimo modeliy buvo atrinkti auksty-
ju mokykly korporatyvine reputacija ga-
limai formuojantys pozymiai ir rodikliai.
Naudojantis 13 $altiniy, minéti poZzymiai
ir rodikliai buvo atrinkti detaliai iSanali-
zavus 14 korporatyvinés reputacijos verti-
nimo instrumenty, reitingy ir formavimo
modeliy.

Susisteminus mokslinéje literatiiroje
pateikiamus korporatyvine reputacija for-
muojancius pozymius ir rodiklius, empi-
riniam tyrimui buvo atrinkti dazniausiai
reitinguose ir modeliuose i§skiriami po-
zymiai ir rodikliai, kurie yra pripazinti
bei metodologiskai pagristi ar ilga laika
praktikoje naudojami tam tikruose ins-
trumentuose. Jie buvo adaptuoti aukstyjy
mokykly kontekstui. Aukstyjy mokykly
korporatyvine reputacija galimai for-
muojantys pozymiai ir rodikliai atrinkti
i8: RepTrak instrumento (Van Riel, Fom-
brum, 2008), Reputacijos Koeficiento
(Van Riel, Fombrum, 2008), Reputacijos
Koeficiento kirimo etape sudaryto pro-
totipinio instrumento nr. 2 (Fombrun,
Gardberg, Sever, 2000), zurnalo ,For-
tune Amerikos Gerbiamiausiy orga-
nizacijy reitingo (Fryxell, Wang, 1994),
zurnalo ,Veidas“ skelbiamo universitety
reitingo (Kucinskaité, Januzyté, Kairiené,
2009), D. Vivader-Cohen (2007) sudary-
to verslo mokyklos reputacijos modelio,
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S. W. Alessandri, S. Yang ir D. E. Kinsey
(2006) sudaryto universiteto reputaci-
jos modelio bei G. Walsh ir S. E. Beatty
(2007) sudaryto paslaugas teikiancios
organizacijos korporatyvinés reputacijos
modelio. Aukstyjy mokykly korporaty-
vine reputacija galimai formuojanéiy ro-
dikliy sarasas taip pat papildytas autorés
i$skirtais rodikliais.

Siekiant nustatyti ir jvertinti aukstyjy
mokykly korporatyvine reputacija for-
muojancius rodiklius buvo atliekamas
empirinis tyrimas, kurj sudaré du etapai.
Pirmajame etape atliekamo Zvalgybinio
tyrimo metu, nustatant korporatyvine
reputacija formuojanciy rodikliy aktua-
luma aukstyjy mokykly vartotojams, uz-
tikrinamas tyrimo validumas. Antrajame
tyrimo etape uztikrinamas tyrimo rezul-
taty reliabilumas ir reprezentatyvumas:
detaliau tiriami auk$tyjy mokykly kor-
poratyvine reputacija formuojantys rodi-
kliai, jvertinant aukstyjy mokykly varto-
tojy nuomone. Atlikto aukstyjy mokykly
korporatyvine reputacija formuojanciy
rodikliy tyrimo metodika yra detalizuo-
jama 1 lenteléje.

Zvalgybinio tyrimo etape nustacius
auks$tyjy mokykly vartotojams aktualius
aukstyjy mokykly korporatyvine reputa-
cijg formuojancius rodiklius, t.y. kurie ro-
dikliai turéty buti toliau tiriami aukstyjy
mokykly vartotojy tarpe, tikslinga pereiti
prie antrojo tyrimo etapo - apra§omojo
tyrimo. Antrame tyrimo etape atliekamo
apraSomojo tyrimo pagalba yra siekiama
nustatyti ir jvertinti aukstyjy mokykly
korporatyvinés reputacijos bei korpora-
tyvine reputacija formuojanciy rodikliy
svarbg aukstyjy mokykly vartotojy at-
zvilgiu. Aukstyjy mokykly korporatyvine
reputacija formuojantys rodikliai tiriami
atsizvelgiant | tai, kokiu lygiu jie jtakoja
gera aukstyjy mokykly vertinima.

Zvalgybinio tyrimo metu pasirinkta
vykdyti tris pusiau struktirizuotus fokus
grupiy interviu. Pirmoje fokus grupiy da-
lyje, vykdant nestruktarizuoty interviu,
naudojami atviri klausimai ir diskutuo-
jama apie tai, kaip fokus grupiy dalyviai
supranta aukstosios mokyklos korpora-
tyvine reputacija, ar auk$tosios moky-
klos korporatyviné reputacija yra aktua-
li, kokiu lygiu ji yra aktuali bei kokiomis

1 lentelé

Aukstujy mokykly korporatyvine reputacija formuojanéiy rodikliy tyrimo metodika

Tyrimo etapuose naudojami metodai ir jy charakteristikos

Tyrimo parametrai

Pirmas tyrimo etapas

Antras tyrimo etapas

Tyrimo pobidis Zvalgybinis tyrimas

Aprasomasis tyrimas

Tyrimo objektas

Aukstyjy mokykly korporatyvine reputacija formuojantys rodikliai

Tyrimo periodiskumas

Vienkartinis (trumpalaikis)

Tyrimo lygis

Salies (nacionalinis)

Tyrimo laikotarpis 2010 m. 02 - 03 mén.

[ 2010 m. 04 - 05 mén.

Duomeny tipas

Pirminiai duomenys

Tyrimo metodas

Fokus grupes pusiau struktiirizuotas interviu

Apklausa internetiniame puslapyje

Duomeny rinkimo Diskusijos scenarijus ir klausimynas Klausimynas
instrumentas
Klausimy pobudis Atviri ir skalés tipo uzdari klausimai Skalés tipo ir plataus pasirinkimo

tipo uzdari klausimai

Matavimo metodas

Kokybinis ir kiekybinis

Kiekybinis
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charakteristikomis  pasizymi  aukstoji
mokykla turinti gerg ir blogag korporaty-
vine reputacija. Antroje fokus grupiy da-
lyje naudojant struktirizuots interviu,
respondentams  duodama  uzpildyti
klausimyng. Uzpildzius klausimyng visi
klausimai-teiginiai aptariami su diskusi-
jos dalyviais. Fokus grupiy metu surink-
ta informacija apie vartotojy pozirius,
jausmus ir patirtis aukstosios mokyklos
korporatyvinés reputacijos atzvilgiu, bei
nustatyti aukstyjy mokykly vartotojams
aktualts aukstyjy mokykly korporatyvine
reputacija formuojantys rodikliai, deta-
liau tiriami antrame tyrimo etape naudo-
jant apklausos internetiniame puslapyje
metoda.

Nagrinéjamu atveju tiriamaja visuma
sudaro keturiy Lietuvos respublikos auks-
tyjy universitetiniy mokykly vartotojai.
Siame tyrime vartotojais yra laikomi po-
tencialts, esami ir buve keturiy Lietuvos
universitety vartotojai. Potencialiy varto-
tojy segmentg sudaro visos Lietuvos vi-
duriniy mokykly ir gimnazijy abiturien-
tai, planuojantys stoti j universitetus, nes
tyrimo atlikimo metu nebuvo galimybés
reliabiliai identifikuoti abiturientus, kurie
yra potencialts $iy keturiy Lietuvos uni-
versitety vartotojai. Esamais ir buvusiais
vartotojais traktuojami keturiy Lietuvos
universitety studentai ir absolventai. Stu-
denty ir absolventy tiriamosios visumos
grupes sudaro Kauno technologijos uni-
versiteto, Mykolo Romerio universiteto,
Vilniaus universiteto ir Vytauto Didzio-
jo universiteto studentai bei absolven-
tai. Nurodyti universitetai yra pasirinkti
neatsitiktinai. Kadangi Zurnalo ,Veidas“
skelbiami universitety reitingai tam tikra
prasme vertina Lietuvos universitety kor-
poratyvines reputacijas, pasirinkti keturi
2009 m. reitinguose auksciausiose pozici-
jose esantys universitetai. Atrinkti keturi

universitetai sudaro 28,57 proc., t.y. beveik
tre¢dalj visy zurnalo ,Veidas“ reitinguoja-
my Lietuvos valstybiniy universitety.
Tiriamu atveju néra galimybés nu-
statyti kiekvieno tiriamosios visumos
elemento atrinkimo tikimybe, kadangi
néra zinomi visy tiriamosios visumos ele-
menty identifikavimo duomenys, kuriy
pagrindu imties atrinkimui buty galima
sudaryti tiriamy elementy sarasus. Visgi,
visi j empirinio tyrimo imtj patenkantys
respondentai yra identifikuojami kaip ke-
turiy aukstyjy universitetiniy mokykly
potencials, esami ir buve vartotojai, todél
netikimybinis tikslinis imties atrinkimo
budas yra pasirinktas kaip tinkamiausias.

Korporatyvine reputacija
formuojanéiy rodikliy aktualumas
aukstuju mokykly vartotojams

Siekiant nustatyti aukstyjy mokykly var-
totojams aktualius aukstyjy mokykly
korporatyvine reputacija formuojancius
rodiklius, buvo pasirinkta atlikti tris pu-
siau struktarizuotus fokus grupiy interviu.
Kiekviena fokus grupiy diskusija nuspresta
vykdyti joje dalyvaujant homogeniskiems
aukstyjy mokykly vartotojams, t. y. viena
fokus grupiy diskusija vykdyta moksleiviy
tarpe, antra — studenty, o trecia - absol-
venty tarpe. Fokus grupiy pusiau struktari-
zuoty interviu imtj sudaré 25 potencialas,
esami ir buve keturiy Lietuvos aukstyjy
universitetiniy mokykly vartotojai.

Fokus grupiy pusiau struktarizuoty in-
terviu vykdymui sudarytas fokus grupiy
diskusijy scenarijus, kurj sudaré dvi dalys:
fokus grupiy dalyviy diskusijai naudojami
keturi atviri klausimai ir vienas uzdaras
klausimas, kuris pateiktas klausimyno for-
ma. Zvalgybinio tyrimo tikslas - nustaty-
ti, kaip respondentai supranta aukstosios
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mokyklos korporatyvinés reputacijos sa-
voka, ar aukstyjy mokykly korporatyviné
reputacija yra aktuali bei kokie korpora-
tyvinés reputacijos pozymiai ir rodikliai
yra aktualas aukstyjy mokykly atzvilgiu,
t. y. formuoja aukstyjy mokykly korpora-
tyvine reputacija. Kiekvienos fokus grupés
diskusijos trukmé - 1,5 valandos.

Gauti Zvalgybinio tyrimo rezultatai
patvirtino, kad aukstyjy mokykly korpo-
ratyviné reputacija yra svarbi visose trijo-
se auks$tyjy mokykly vartotojy segmenty
grupése ir parodé, kad aukstyjy mokykly
vartotojams yra aktualus 41 aukstyjy mo-
kykly korporatyvine reputacija formuo-
jantis rodiklis (zr. 2 lentele).

rodikliais buvo eliminuotas i§ sekancio
tyrimo etapo.

Auks$tujy mokykly korporatyvine
reputacija formuojanciy rodikliy
svarbos aukStyjy mokykly
vartotojams jvertinimas

Remiantis zvalgybinio tyrimo metu nu-
statytais aukstyjy mokykly vartotojams
aktualiais aukstyjy mokykly korporaty-
vine reputacija formuojanciais rodikliais,
antrame tyrimo etape atliekamo apraso-
mojo tyrimo pagalba buvo siekiama nu-
statyti ir jvertinti aukstyjy mokykly kor-
poratyvinés reputacijos ir korporatyvine

2 lentelé

Aukstujy mokykly vartotojams aktualiis auk$tyjy mokykly korporatyving reputacija formuojantys rodikliai

Pozymis

Pozymj sudarantys rodikliai

Emocinis patrauklumas

Jausmai, Zavesys, pasitikéjimas, pagarba

Studijos Kokybé, verté uz pinigus, atsakomybé, poreikiy patenkinimas,
$iuolaikiskumas, jsidarbinimas, absolventy pasiekimai

Inovacijos Novatoriskumas, prisitaikymas prie poky<iy

Darbo salygos Gera vieta dirbti, kompetentingi darbuotojai

Valdymas Atvirumas ir skaidrumas, etiSkumas

Pilieti$kumas ir socialiné atsakomybé

Kilnas tikslai, poZitris j aplinkosaugg, jtaka visuomenei

Lyderysté Charizmatiskas vadovas, ateities vizija, organizavimas, rinkos gali-
mybeés, vertybiy komunikacija
Veikla Efektyvumas, augimo perspektyvos, konkurencinis pranagumas,

finansiniai rezultatai, matomumas ziniasklaidoje

Akademiné veikla

Moksliné veikla, partnerysté, pasiekimai, pazangts studentai, studi-
ju salygos, tarptautiSkumas, akademinis sagziningumas

Pozitris j vartotojus

studentais

Pagarbus elgesys, riipinimasis studentais, teisingas elgesys, rysiai su

Remiantis zvalgybinio tyrimo rezulta-
tais, galima teigti, kad aukstyjy mokykly
vartotojams aktualas aukstyjy mokykly
korporatyving reputacija formuojantys
rodikliai atstovauja visus i$skirtus auks-
tyjy mokykly korporatyvine reputacija
formuojancius pozymius, i$skyrus vieng —
savitumg, kuris kartu su jj sudaranciais

reputacija formuojanciy rodikliy svarba
aukstyjy mokykly vartotojy atzvilgiu.
Aprasomajam tyrimui atlikti suda-
ryta klausimyng sudaré du pagrindiniai
klausimai. Pirmu klausimu buvo siekia-
ma jvertinti aukstyjy mokykly korpora-
tyvinés reputacijos svarbg skirtingiems
auks$tyjy mokykly vartotojy segmentams.
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Antru klausimu buvo tiriami aukstyjy
mokykly korporatyvine reputacija for-
muojantys rodikliai, atsizvelgiant i tai,
kokiu lygiu jie jtakoja gera aukstyjy mo-
kykly vertinima vartotojy atzvilgiu. An-
trasis klausimyno klausimas yra laikomas
pagrindiniu ir jis susideda i$ 41 uzdaro
klausimo-teiginio pateikto konstatuoja-
maja forma.

Nepaisant to, kad apraSomajam tyri-
mui sudarytas klausimynas yra paremtas
zvalgybinio tyrimo metu gautais rezulta-
tais, klausimyng nuspresta testuoti su ti-
riamaja visuma sudaranciais moksleiviais,
studentais ir absolventais. Klausimynai
buvo testuojami siekiant nustatyti klau-
simy vienareik$miskuma, gebéjima atsa-
kyti j klausimus ir vidutinj klausimyno
pildymo laikg. Uzpildzius klausimynus su
respondentais buvo pravesti neformalas
interviu, kuriy metu aptartas klausimy
aiSkumas ir supratimas.

Aprasomojo tyrimo imtj sudaré
510 moksleiviy (i$ jy — 19 sugadinty klau-
simyny), 1341 studentas (i§ jy - 49 su-
gadinti klausimynai) ir 1178 absolventai
(i$ jy - 29 sugadinti klausimynai). Bendra
imtj sudaré 3029 respondentai. Atmetus
sugadintus klausimynus galutine imtj su-
daré 2932 respondentai: 491 moksleivis,
1292 studentai ir 1149 absolventai. Su-
gadintais klausimynais traktuojami tokie
klausimynai, kuriuose respondentai auks-
tyjy mokykly korporatyvine reputacija
formuojanéiy rodikliy svarbg pazyméjo
vienodomis reik§mémis.

Aprasomojo tyrimo metu gauti rezul-
tatai patvirtino, kad aukstyjy mokykly
korporatyviné reputacija yra svarbi vi-
siems trims aukstyjy mokykly vartotojy
segmentams: moksleiviams, studentams
ir absolventams. Visgi, gauti rezultatai pa-
neigé iSankstine prezumpcija, kad auks-
tyjy mokykly korporatyviné reputacija

turéty bati svarbiausia moksleiviy, keti-
nanc¢iy studijuoti tam tikroje aukstojoje
mokykloje, segmentui. Nustatyta, kad
aukstyjy mokykly absolventams, diplo-
ma i$davusios aukstosios mokyklos kor-
poratyviné reputacija yra svarbiausia i§
visy trijy auk$tyjy mokykly vartotojy
segmenty. Studentams aukstosios moky-
klos, kurioje studijuojama, korporatyviné
reputacija yra ne maziau svarbi nei absol-
ventams. Moksleiviams, auk$tosios mo-
kyklos, i kuria planuojama stoti, korpo-
ratyviné reputacija yra maziausiai svarbus
kriterijus i§ visy trijy aukstyjy mokykly
vartotojy segmentuy.

Visgi, visy aukstyjy mokykly vartotojy
segmenty nuomone, aukstosios mokyklos
korporatyviné reputacija yra labai svar-
bi. 76,15 proc. absolventy pazymeéjo, kad
diplomg iSdavusios aukstosios mokyklos
korporatyviné reputacija yra labai svarbi
(51,52 proc. respondenty desimties baly
skaléje pazyméjo 10, o 24,63 proc. res-
pondenty - 9). 65,87 proc. studenty auks-
tosios mokyklos, kurioje studijuojama
(atitinkamai 41,56 proc. ir 24,30 proc. res-
pondenty) ir 58,04 proc. moksleiviy auks-
tosios mokyklos, i kurig planuojama sto-
ti (atitinkamai 34,62 proc. ir 23,42 proc.
respondenty), korporatyviné reputacija
taip pat yra labai svarbi. Visuose trijuose
aukstyjy mokykly vartotojy segmentuose
aukstyjy mokykly korporatyvinés reputa-
cijos kaip nesvarbios jvertinimas (de$im-
ties baly skaléje pazymeéta 1 arba 2) nesie-
kia 1 procento.

Nustac¢ius, kad auk$tyjy mokykly
korporatyviné reputacija yra labai svarbi
visiems trims auk$tyjy mokykly varto-
tojy segmentams, toliau buvo siekiama
nustatyti, kaip korporatyvinés reputaci-
jos rodikliai formuoja aukstyjy mokykly
reputacija. Analizuojant korporatyvine
reputacija formuojanciy rodikliy svarba,
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3 lentelé
Aukstujy mokykly korporatyvine reputacija formuojanéiy rodikliy vertinimas
Rodiklis Rodiklj konceptualizuojantis klausimas - teiginys Balas
Studijy salygos Aukstojoje mokykloje (AM) sudaromos geros studijy salygos (audito- | 8,39
rijos, bibliotekos, bendrabudiai ir kt.)
Pagarbus elgesys AM darbuotojai su studentais elgiasi pagarbiai 8,32
TarptautiSkumas AM yra tarptautiska 8,32
Kokybé AM sitlo aukstos kokybés studijas 8,21
Novatoriskumas AM yra novatori$ka (pazangi) 8,15
Isidarbinimas AM diplomas padidina galimybes sékmingai jsidarbinti 8,12
Siuolaikigkumas AM siulo $iuolaikiskas studijas 8,11
Ripinimasis studentais AM rupinasi savo studentais 8,09
Teisingas elgesys AM su savo studentais elgiasi teisingai 8,08
Etiskumas AM elgesys yra etiskas 8,00
Jausmai Aukstoji mokykla (AM) man sukelia teigiamus jausmus 7,99
Kompetentingi darbuotojai | AM sugeba pritraukti, vystyti ir islaikyti kompetentingus déstytojus ir | 7,99
kitus darbuotojus
Konkurencinis prana§umas | AM uzima vis aukstesnes pozicijas konkurenty tarpe 7,96
Pazangis studentai AM pritraukia pazangius studentus 7,89
Rysiai su studentais AM deda pastangas rysiy su studentais valdymui, kad uztikrinty 7,89
studenty pasitenkinima
Akademinis saziningumas | AM uztikrinamas akademinis saziningumas 7,85
Prisitaikymas prie poky¢iy | AM greitai prisitaiko prie poky¢iy 7,85
Pasiekimai AM veikia sékmingai ir pasizymi kokybigkais rezultatais, jskaitant 7,83
apdovanojimus
Moksliné veikla AM aktyviai vykdo mokslinius tyrimus 7,82
Pagarba A§ jaudiu pagarbg AM 7,82
Jtaka visuomenei AM daro teigiama jtaka visuomenei 7,81
Efektyvumas AM vykdoma veikla yra efektyvi 7,79
Augimo perspektyvos AM turi dideles ateities augimo perspektyvas 7,76
Pasitikéjimas AS pasitikiu AM 7,73
Ateities vizija AM turi aigkia ateities vizija 7,69
Atsakomybé AM prisiima atsakomybe uz teikiamas studijas 7,69
Partnerysté AM palaiko stiprius ry$ius su absolventais ir jvairiomis 7,68
organizacijomis
Atvirumas ir skaidrumas | AM yra atvira ir skaidri organizacija 7,66
Kilnas tikslai AM remia kilnius tikslus 7,61
Poreikiy patenkinimas AM sitlomos studijos patenkina studenty poreikius 7,61
Vertybiy komunikacija AM aiskiai komunikuoja savo vertybes 7,55
Matomumas ziniasklaidoje | AM yra matoma Ziniasklaidoje teigiamu aspektu 7,55
Rinkos galimybés AM atpazjsta ir pasinaudoja rinkos galimybémis 7,53
Absolventy pasiekimai AM absolventai garséja dideliais pasiekimais karjeroje 7,48
Finansiniai rezultatai AM gauna dideles pajamas i$ jvairiy dotacijy, mokescio uz moksla bei | 7,46
projekty
Organizavimas Visos veiklos AM vyksta sklandziai 7,40
Gera vieta dirbti Kaip darbdavys AM yra patraukli organizacija 7,33
Zavesys AS zaviuosi AM 7,24
Verté uz pinigus AM sitlo studijas, kuriy teikiama verté atitinka kaing 7,19
Pozitris j aplinkosauga AM atsakingai zitiri j aplinkosauga 7,07
Charizmatiskas vadovas AM vadovauja charizmati$kas vadovas 6,95
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visy trijy aukstyjy mokykly vartotojy seg-
menty atzvilgiu gauti rezultatai yra aku-
muliuojami ir pateikiami susistemintai,
t. y. nei$skiriant atskiry aukstyjy mokykly
vartotojy segmenty, bei rikiuojami atsi-
zvelgiant i jy svarbg (Zr. 3 lentele).
Aprasomojo tyrimo rezultatai patvir-
tino, kad visi aukstyjy mokykly vartoto-
jams aktualis aukstyjy mokykly korpora-
tyvine reputacija formuojantys rodikliai
pasizymi didele svarba. Tik vienas rodi-
klis — charizmatiskas vadovas — desimties
baly skaléje surinko maziau nei 7 balus.
Desimt rodikliy buvo jvertinti daugiau
nei 8 balais, o visy likusiy rodikliy svarba
varijuoja tarp 7 ir 8 baly. Nors aukstyjy
mokykly korporatyvine reputacija for-
muojanciy rodikliy svarba aukstyjy mo-
kykly vartotojams nepasizymi dideliais
jvertinimy skirtumais, remiantis gautais
tyrimo rezultatais aukstosios mokyklos
gali identifikuoti kryptis, kuriomis reikéty
veikti, siekiant suformuoti gerg korpora-
tyvine reputacija vartotojy tarpe.
Emocinio patrauklumo poZymj su-
daranciy rodikliy vertinimas. Emocinio
patrauklumo pozymj sudaro keturi emo-
cinio pobudzio rodikliai: jausmai, Zave-
sys, pasitikéjimas ir pagarba. Kaip nurodo
C. J. Fombrun, C. B. M. Van Riel (2004),
dauguma vartotojy organizacijoms, ku-
rias jie mégsta, pasitiki ir zavisi, priskiria
aukstus korporatyvinés reputacijos jverti-
nimus. Taigi, emocinio patrauklumo ro-
dikliai vertinant korporatyvine reputacija
paprastai yra traktuojami kaip esminiai.
Visgi, $§io tyrimo rezultatai parodé, kad
mokslinéje literatiiroje emocinio pobu-
dzio rodikliai yra pervertinami. Gauti
rezultatai rodo, kad nei vieno emocinio
patrauklumo pozymj sudarancio rodiklio
svarba nesiekia 8 baly, todél galima teigti,
kad aukstyjy mokykly vartotojai vertin-
dami aukstyjy mokykly korporatyvine

reputacijg labiau remiasi racionalaus po-
budzio rodikliais nei emocijomis.

Studijy pozymj sudaranciy rodik-
liy vertinimas. Studijy pozymj sudaro
septyni racionalaus pobudzio rodikliai:
kokybé, verté uz pinigus, atsakomybé,
poreikiy patenkinimas, $iuolaikiskumas,
jsidarbinimas ir absolventy pasiekimai.
D. Vivader-Cohen (2007) nurodo, kad
vartotojy suinteresuotoms grupéms $is
pozymis ir jj sudarantys rodikliai yra
svarbiausi aukstyjy mokykly kontekste.
Taigi, studijy poZymj sudarantys rodikliai
aukstyjy mokykly vartotojy kontekste
turéty buti traktuojami kaip svarbiausi
racionaliis rodikliai. Sig nuostatg patvirti-
na ir aprasomojo tyrimo rezultatai. Nors
ne visi §j pozymj sudarantys rodikliai yra
vienodai svarbiis aukstyjy mokykly varto-
tojams, trys i$ septyniy rodikliy pasizymi
didesne nei 8 baly svarba: kokybé, iuolai-
kiskumas ir jsidarbinimas. Taigi, galima
teigti, kad studijy pozymj sudarantiems
korporatyvine reputacija formuojantiems
rodikliams aukstosios mokyklos turi skir-
ti didziausig démes;j.

Inovacijy poZymj sudaranciy rodik-
liy vertinimas. Si pozymj sudaro du kor-
poratyvine reputacijg formuojantys rodi-
kliai: novatoriskumas ir prisitaikymas prie
poky¢iy. Kaip teigia D. Vivader-Cohen
(2007), siandieninéje dinamiskoje aplin-
koje organizacijos galimybés pademons-
truoti $ias charakteristikas gali jtakoti sé-
kme arba nesékme ir yra svarbi platforma
ant kurios galima kurti stiprig korporaty-
vine reputacijg. Visgi, aukstosios moky-
klos turi stengtis buti labiau novatoriskos,
nei taikytis prie pokyc¢iy, kadangi auksty-
ju mokykly vartotojams novatoriskumas
yra svarbesnis.

Darbo sqglygy pozymj sudaranéiy ro-
dikliy vertinimas. Sj pozymj sudaro du
rodikliai: gera vieta dirbtiir kompetentingi
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darbuotojai. C. J. Fombrun, C. B. M. Van
Riel (2004) nurodo, kad vartotojai psicho-
logiskai linke geriau vertinti organizaci-
jas, kurios teisingai ir atsakingai elgiasi su
darbuotojais. D. Vivader-Cohen (2007)
papildo teigdama, kad vienas i§ darbo
salygy pozymio rodikliy - kompeten-
tingi darbuotojai - laikomas aukstosios
mokyklos pranaumo pagrindu, stipriai
jtakojanciy korporatyvine reputacija tarp
visy suinteresuoty grupiy. Tyrimo rezul-
tatai prie$tarauja mokslininkams, kadangi
aukstyjy mokykly kaip darbdavio vertini-
mas nepasizymi labai didele svarba auks-
tyjy mokykly vartotojams. Sis pozymis ir
ji sudarantys rodikliai tikétina yra labiau
svarbis darbuotojy suinteresuotai grupei
ar visuomenei, taciau vartotojy atzvilgiu
situacija yra kitokia.

Valdymo pozymj sudaranciy rodik-
liy vertinimas. Valdymo pozymj suda-
ro atvirumo ir skaidrumo bei etiskumo
rodikliai. Kaip teigia D. Vivader-Cohen
(2007), organizacijos nesugebéjimas sé-
kmingai pasirodyti valdymo pozymj su-
daranciy rodikliy pagrindu, organizacijai
sukuria didesn¢ korporatyvinés reputa-
cijos rizika, nei nesékmé kitose srityse.
Tyrimo rezultatai nurodo, kad aukstosios
mokyklos etiskas elgesys yra labiau ver-
tinamas auks$tyjy mokykly vartotojy tar-
pe, nei aukstosios mokyklos atvirumas ir
skaidrumas. Toks vertinimas galéty buti
paaiskinamas Lietuvos visuomenéje vis
labiau giléjanciomis vertybiniy nuostaty
problemomis, paneigian¢iomis skaidru-
mo ir atvirumo principus.

Pilietiskumo ir socialinés atsakomy-
bés pozymj sudaranciy rodikliy vertini-
mas. PilietiSkumo ir socialinés atsakomy-
bés pozymj sudaro trys aukstyjy mokykly
korporatyving reputacija formuojantys
rodikliai: kilnas tikslai, poziaris i aplin-
kosaugg ir jtaka visuomenei. Kaip nurodo

D. Vivader-Cohen (2007), pastaraisiais
metais pilietiSkumo veiklos tapo ypatin-
gai svarbiais kriterijais jtakojanciais orga-
nizacijy korporatyvine reputacija. Visgi,
autoré pazymi, kad aukstyjy mokykly
kontekste $§j pozymj sudarantys rodikliai
yra maziau svarbis nei kiti rodikliai. Tai
patvirtina ir tyrimo rezultatai, kadangi $ie
rodikliai aukstyjy mokykly vartotojy tar-
pe nepasizymi didele svarba, ypac auksty-
ju mokykly pozitris i aplinkosaugg.
Lyderystés pozymj sudaranciy rodik-
liy vertinimas. Sj pozymij sudaro penki
racionalaus pobudzio rodikliai: charizma-
tiskas vadovas, ateities vizija, organizavi-
mas, rinkos galimybés ir vertybiy komu-
nikacija. Kaip nurodo D. Vivader-Cohen
(2007), lyderystés pozymj sudarantys ro-
dikliai yra labiau svarbus studentams ir
absolventams, nei moksleiviams, kurie su
aukstosios mokyklos lyderyste susiduria
tik netiesiogiai. Be to, kaip teigia moksli-
ninke, lyderystés pozymj sudarantys rodi-
kliai ilgame laikotarpyje gali buti silpniau
jtakojantys aukstyjy mokykly korporaty-
ving reputacija, nei kiti rodikliai. Gauti ty-
rimo rezultatai leidZia teigti, kad $j pozy-
mj sudarantys korporatyvinés reputacijos
rodikliai yra maziausiai svarbus aukstyjy
mokykly vartotojams, kadangi lyginant su
kitus pozymius sudarandiais rodikliais, jy
svarba yra jvertinta maziausiais balais.
Veiklos pozymj sudaranciy rodikliy
vertinimas. Veiklos pozymj sudaro penki
racionalaus pobtdzio rodikliai: efektyvu-
mas, augimo perspektyvos, pranasumas
pries konkurentus, finansiniai rezultatai
ir matomumas ziniasklaidoje. Remian-
tis tyrimo rezultatais galima teigti, kad $j
pozymj sudarantys rodikliai yra svarbts
auk$tyjy mokykly vartotojams, taciau
néra vieni svarbiausiy, kadangi jy svarba
formuojant auks$tyjy mokykly korpora-
tyvine reputacijg néra vertinama daugiau
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nei 8 balais. Tyrimo rezultatai taip pat
paneigia mokslinéje literatiiroje nusisto-
véjusj poziarj, kad aukstyjy mokykly kor-
poratyvine reputacijg stipriausiai jtakoja
ziniasklaidos skelbiami aukstyjy mokykly
reitingai. Sio tyrimo rezultatai parodé,
kad pranasumas prie§ konkurentus yra
tik tryliktas pagal svarbg korporatyvinés
reputacijos rodiklis aukstyjy mokykly
vartotojams.

Akademineés veiklos poZymj sudaran-
¢iy rodikliy vertinimas. Sj pozymj su-
daro daugiausia - net septyni — raciona-
laus pobudzio rodikliai: moksliné veikla,
partnerysté, pasiekimai, tarptautiskumas,
pazangts studentai, studijy salygos ir aka-
deminis sgziningumas. Akademinés vei-
klos pozymj sudarantys korporatyvinés
reputacijos rodikliai yra vieni svarbiausiy
auks$tyjy mokykly vartotojams, ypac ge-
ros studijy salygos ir aukstosios mokyklos
tarptautiSkumas. Pazymétina ir tai, kad
geros studijy salygos (auditorijos, biblio-
tekos, bendrabuciai ir kt.) yra pats svar-
biausias aukstyjy mokykly korporatyvine
reputacija formuojantis rodiklis, todél
aukstosios mokyklos, siekdamos jgyti
gera reputacija, didziausia démesj turi
skirti mokyklos infrastruktirai.

Poziurio j vartotojus poZymj suda-
ranciy rodikliy vertinimas. Paskutinj
klausimyne tiriamus rodiklius apimantj
pozymj sudaro keturi rodikliai: pagarbus
elgesys, riipinimasis studentais, teisingas
elgesys ir rysiai su studentais. G. Walsh
ir S. E. Beatty (2007) remdamiesi atlikto
tyrimo rezultatais teigia, kad poziario j
vartotojus pozymj sudarantys rodikliai
yra labiausiai svarbus vartotojy atzvilgiu,
todél, galima teigti, kad §j poZzymj suda-
rantys rodikliai aukstyjy mokykly varto-
tojy kontekste taip pat turéty pasizyméti
didZiausia svarba. Tai patvirtina apraso-
mojo tyrimo rezultatai nurodantys, kad

net trys i§ keturiy pozidrio j vartotojus
pozymj sudarantys rodikliai auk$tyjy mo-
kykly vartotojy yra vertinami daugiau nei
8 balais, o pagarbus elgesys su studentais
yra antras pagal svarba aukstyjy mokykly
korporatyving reputacija formuojantis
rodiklis.

Apibendrinant gautus tyrimo rezulta-
tus galima teigti, kad aukstyjy mokykly
korporatyvine reputacija formuojantys
rodikliai pasizymi didele svarba aukstyjy
mokykly vartotojams. D¢l $ios priezasties
aukstosios mokyklos turi skirti didelj dé-
mesj $iy rodikliy tobulinimui, siekdamos
suformuoti gera korporatyving reputacija
aukstyjy mokykly vartotojy tarpe.

ISvados

Aukstyjy mokykly korporatyvine reputa-
cijg galima apibrézti kaip per tam tikra lai-
ka tarp visy su aukstaja mokykla susijusiy
suinteresuoty grupiy (vidiniy ir i$oriniy)
susiformavusj subjektyvy ir kolektyvinj
aukstosios mokyklos atpazinimg, suvoki-
mg, poziarj ir vertinimg, kuris paremtas
aukstosios mokyklos specifiniais kokybés
rodikliais, praeities elgsena, komunikaci-
ja, simbolizmu ir galimybe bei potencialu
patenkinti ateities likescius lyginant su
aukstosios mokyklos konkurentais.
Korporatyvinei reputacijai tapus vienu
svarbiausiy kriterijy suinteresuotoms gru-
péms vertinant aukstasias mokyklas, efek-
tyvus aukstyjy mokykly korporatyvinés
reputacijos formavimas ir valdymas jgavo
nauja reik§me. Atsizvelgiant j pastaraisiais
metais aukstosioms mokykloms kylancias
grésmes dél stipréjanciy konkurencijos
salygy, mazéjancios vyriausybés paramos,
auganciy reikalavimy ir demografiniy
procesy, aukstyjy mokykly korporatyviné
reputacija tapo labai svarbiu faktoriumi,
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padedanciu pritraukti geriausius moks-
leivius, iSlaikyti esamus studentus ir pa-
laikyti glaudzius bei pozityvius rysius su
absolventais.

Mokslininky tarpe sutariama, kad
korporatyviné reputacija yra formuojama
ir valdoma remiantis korporatyvine repu-
tacija formuojanciais rodikliais. Nustaty-
ta, kad korporatyvine reputacija formuo-
janciy rodikliy visumos vertinimas tampa
pagrindu, kuriuo remiantis suinteresuo-
tos grupés susidaro gerg arba bloga nuo-
mone apie organizacijg. Organizacijy su-
interesuotos grupés néra homogeniskos,
jos turi skirtingus salycio taskus su orga-
nizacija, jy vertybés ir nuomonés skiriasi,
todeél korporatyviné reputacija yra verti-
nama remiantis skirtingais rodikliais, ku-
rie skirtingoms suinteresuotoms grupéms
turi skirtingg svarbg. Be to, korporatyvine
reputacija formuojantys rodikliai priklau-
so nuo organizacijos veiklos pobudzio.

Siekiant nustatyti ir jvertinti aukstyjy
mokykly korporatyvine reputacija for-
muojancius rodiklius atliktas empirinis
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ASSESMENT OF INDICATORS BUILDING CORPORATE REPUTATION AT HIGHER

EDUCATION INSTITUTIONS

Summary

Corporate reputation of higher education institu-
tions can be defined as subjective and collective
recognition, perception, attitude and judgment of
higher education institution established over time
between all stakeholders (internal and external) of
a higher education institution that are based on spe-
cific qualitative indicators, past time behavior, com-
munication, symbolism, possibility and potential of
a higher education institution to fulfill future expec-
tations comparing to competitive higher education
institutions. Researchers have no doubts about the
importance of corporate reputation to higher edu-
cation institutions. As corporate reputation became
one of the most important criteria between stake-
holders in the evaluation of higher education insti-
tutions, effective corporate reputation building and
management gained great importance. Considering
emerging threats to higher education institutions
created by intensifying competitive conditions, de-
creasing financial support from the government, in-
creasing demands and demographic processes, cor-
porate reputation of higher education institutions
has become a very important factor contributing to
the attraction of the best secondary school students,
retention of existing higher education students and
maintenance of close and positive relationships
with higher education graduates.

Researchers agree that corporate reputation
is built and managed on the basis of corporate
reputation indicators. It is determined that judg-
ment of corporate reputation indicators becomes
the basis on which stakeholders establish good or
bad opinion about the organization. Despite the
increased interest in corporate reputation building

and management in the context of higher education
and existing belief that research of corporate repu-
tation indicators towards higher education custom-
ers requires explicit attention, comprehensive and
representative empirical research that determines
corporate reputation indicators of higher educa-
tion institutions and evaluates their importance to
higher education customers is not common.

This paper analyzes corporate reputation build-
ing at higher education institutions. It presents em-
pirical research that identifies corporate reputation
indicators of higher education institutions and as-
sesses its importance to secondary school students,
higher education students and graduates. The aim
of this paper is to identify and evaluate corporate
reputation indicators of higher education institu-
tions. The objectives of the paper are as follows:
(1) determine higher education institutions corpo-
rate reputation definition, disclose the importance
of corporate reputation in the context of higher
education and problematic aspects of higher edu-
cation institutions corporate reputation indicators;
(2) determine corporate reputation indicators that
are relevant to customers of higher education insti-
tutions and assess its importance.

The research results confirm that corporate
reputation of higher education institutions is im-
portant to all three customer segments. Higher ed-
ucation graduates rate corporate reputation as the
most important, while secondary school students
rate it as the least important. The research also in-
dicates at what level corporate reputation indica-
tors build corporate reputation of higher education
institutions.



