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WSTEP

.Zyjemy w czasach, ktore charakteryzujg si¢ najbardziej dynamicznymi
zmianami w historii ludzko$ci™'. Determinujg one funkcjonowanie spoteczenstw
1 instytucji, komplikuja prognozowanie przysztosci, generujg bezprecedensowe
wyzwania. Do czynnikow otoczenia, ktorych zmiany stanowig szczegdlne zagro-
zenie dla wspotczesnych uczelni?, nalezg czynniki: demograficzne, technolo-
giczne i spoleczne. Niekorzystny trend demograficzny moze spowodowac, ze za
okoto 30 lat bedzie studiowac¢ tylu studentoéw, ilu obecnie studiuje tylko w trybie
stacjonarnym?, co wplynie m.in. na fuzje uczelni i likwidacje cze$ci z nich (gtow-
nie niepublicznych). Dynamiczny rozwoj technologii determinuje nieustanne
zmiany programow studiow, narzedzi i metod ksztalcenia, ,,w pogoni” za turbu-
lentnym rynkiem pracy, z coraz nowszymi, nieznanymi wczesniej zawodami.
Zwigzane z nim sg takze nieustanne zmiany wymagan wzgledem kompetencji ab-
solwentow uczelni, jak rdwniez nauczycieli akademickich. Biorgc pod uwagg, ze
70% dzieci uczacych si¢ obecnie w szkole podstawowej bedzie pracowato w za-
wodach, ktore w ogéle jeszcze nie istniejg*, sprostanie tym wyzwaniom przez
uczelnie bedzie niezwykle trudne. W kontekscie spotecznym priorytetowe znacz-
nie dla uczelni ma ewolucja postaw, zachowan i1 oczekiwan mtodego pokolenia.
Przyszli studenci — ,,cyfrowi tubylcy” (ang. digital natives), niepotrafiacy zy¢ bez
Internetu i smartfonéw, beda wyprzedza¢, co mozna juz obecnie obserwowac,
wielu nauczycieli w obszarze kompetencji cyfrowych i oczekiwa¢ od nich zaspo-
kajania swoich dynamicznie zmieniajgcych si¢ potrzeb edukacyjnych oraz wyma-
gan. Te ostatnie bedg dotyczy¢ dostarczania tylko praktycznej, uzytecznej i aktu-
alnej (w kontek$cie monitorowanego przez nich rynku pracy), wiedzy oraz umie-
jetnosci, w jak najszybszy 1 najprostszy sposob, przy oczywistym wykorzystaniu
cyfrowych nos$nikéw umozliwiajacych im skorzystanie z potrzebnych informacji
w dowolnym miegjscu i czasie.

Wymienione czynniki nie wyczerpujg zagadnienia zagrozen dla wspotcze-
snych uczelni, jakie ptyng z ich otoczenia. Zrodlem zagrozen s3 takze: rosnaca

! Przysztosé edukacji. Scenariusze 2046, Badania i raport opracowane przez Infuture.institute
we wspolpracy z Collegium da Vinci, Gdansk, Poznan 2021, s. 22, https://infuture.institute/raporty/
przyszlosc-edukacji/ (dostep: 20.12.2021).

2 Pojecia ,,uniwersytet”, ,,szkota wyzsza”, ,uczelnia”, oznaczajagce w monografii instytucje
ksztalcgce na poziomie wyzszym — na studiach pierwszego i drugiego stopnia oraz studiach jedno-
litych magisterskich, beda uzywane zamiennie.

3 D. Moron, Wphyw przemian demograficznych na szkolnictwo wyzsze w Polsce, ,,Studia Eko-
nomiczne. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach” 2016, nr 290,
s. 107-116.

4 Przysztosé edukacji. Scenariusze 2046. .., op. cit., s. 22.
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miedzynarodowa konkurencja, mobilno$¢ studentow oraz popularnos$é¢ pozafor-
malnych i nieformalnych $ciezek ksztatcenia. Te ostatnie, zgodnie z zasadg just
in time learning, spelniaja wspomniane oczekiwania mtodych ludzi w zakresie
szybkosci i aktualnosci dostarczanej, specjalistycznej wiedzy umozliwiajgcej im
elastyczne dostosowanie si¢ do nowych zawodow, miejsc pracy i aktualnych wy-
magan pracodawcow. Wsrod czynnikow generujacych skomplikowane wyzwania
dla szkot wyzszych, nie sposob poming¢ takze gwaltownego pojawienia si¢ pan-
demii, ktore zmusito uczelnie do natychmiastowego poszukiwania nowych spo-
sobow realizacji swoich funkcji w nieznanej dotad rzeczywistosci. Czynnik ten
znaczgco zweryfikowat plany strategiczne i rozwojowe uczelni oraz paradygmaty,
ktére byly uznawane za ich fundament. Wplynat on takze niekorzystnie na samo-
poczucie psychiczne mtodych ludzi, wywotujac poczucie izolacji, niepewnosci,
braku bezpieczenstwa i zagubienia w niestabilnym otoczeniu, potggujac u niekto-
rych problemy zwigzane z komunikacjg bezposrednig z innymi osobami wywo-
fane dominacjg elektronicznych srodkéw komunikacji.

Wymienione uwarunkowania implikuja potrzebe holistycznego podejscia do
studentéw, koncentrujacego si¢ nie tylko na aspektach edukacyjnych, ale takze
zwigzanych z ich osobistym rozwojem (w tym z uniwersalnymi kompetencjami
przysztosci), oraz zapewniajacego im poczucie opieki i wsparcia ze strony uczelni
w czasie studidw. Efektem takiego podejscia powinno by¢ osiggnigcie przez stu-
dentow satysfakcji ze studiow oraz poczucia przekonania o podj¢ciu stusznej de-
cyzji zwigzanej z ksztatceniem na poziomie wyzszym, jako najlepszej Sciezki edu-
kacji, dostarczajacej mtodym ludziom wieloobszarowych korzysci, nieporéwny-
walnych z Zadng inng forma edukacji. Nalezy do nich przede wszystkim szeroko
pojety rozwoj intelektualny i spoteczny, zwigzany m.in. z mozliwoscig nawigza-
nia w czasie studiow wielu cennych zawodowych i osobistych znajomosci.

W $rodowisku akademickim mozna si¢ spotka¢ z réoznymi opiniami jego
przedstawicieli, dotyczacymi dazenia do satysfakeji studentow. Brak akceptacji
takich dziatan dotyczy zwykle 0sdb o negatywnej postawie wzgledem urynkowie-
nia uczelni i kojarzonej z nim roli studenta jako klienta uczelni, ktoérego trzeba
bezkrytycznie zadowala¢. Warto jednak podkresli¢, ze proces urynkowienia
uczelni jest nieunikniony i nie ma od niego odwrotu, student natomiast nie musi,
anawet nie powinien, by¢ traktowany jak klient, rola taka jest bowiem dla wszyst-
kich stron (uczelni, nauczycieli i samych studentéw) niekorzystna oraz wigze si¢
z wieloma zagrozeniami, w tym z obnizeniem jako$ci nauczania, niekorzystng
zmiang funkcji nauczyciela, biernym uczestnictwem studentow w procesie ksztat-
cenia. Dazenie do satysfakcji studenta moze by¢ tez zwigzane z inng jego rolg,
w tym ze szczegolnie wartoSciowa w kontekscie procesu i efektow ksztalcenia
rolg partnera juniora’, opartg na wspotpracy z nauczycielem (jako mentorem) i na

5'W.P. Ferris, Student as Junior Partners, Professors as Senior Partners, The B-School as the
Firm: A New Model of Collegiate Business Educations, ,,Academy of Management Learning and
Education” 2002, vol. 1, no. 2, s. 185-193.
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zaangazowaniu, bedgca warunkiem efektywnego procesu ksztatcenia. Dazenie do
satysfakcji tak traktowanego studenta jest naturalng konsekwencja tej roli.

Potrzeba dazenia do satysfakcji studentow nie powinna budzi¢ watpliwos$ci,
biorgc pod uwage korzysci, jakie przynosi studentom, ale takze nauczycielom
i uczelniom. Usatysfakcjonowani studenci:

e nie rezygnujg ze studiow w trakcie ich trwania,

e przekazujg pochlebne opinie innym osobom, tworzac pozytywny wizeru-

nek uczelni,

e rckomendujg swoje studia na danej uczelni, stajac si¢ jej ambasadorami

1 umozliwiajac tym samym ograniczenie kosztéw jej promowania (jako
nieformalne, bezposrednie zrodto informacji o studiach na danej uczelni,
studenci i absolwenci sa najbardziej wiarygodnym i warto§ciowym zro-
dtem dla przysztych studentow),

e powracajg na uczelnig, na ktorej studiowali (w sytuacji checi kontynuowa-

nia swojej edukacji),

e sg mniej wrazliwi na oferty innych uczelni.

Zadowoleni ze studiow studenci majg ponadto motywacj¢ do ksztalcenia
1 bardziej angazuja si¢ w edukacje, a w konsekwencji osiagaja lepsze wyniki na-
uczania i wyzszy poziom osobistego rozwoju, co utatwia nauczycielom realizacjg
celow nauczania, a uczelni — jej misji i funkcji.

Satysfakcja studentow, jako Zrodlo wielu istotnych korzysci dla wspolcze-
snych uczelni funkcjonujacych w obfitujgcym w zagrozenia otoczeniu, stata sie
w ostatnich latach jednym z najbardziej popularnych obszaréw ich zainteresowa-
nia i badan. Na $wiadomos¢ jej kluczowego znaczenia w zarzadzaniu uczelniami
wskazuje priorytetowe miejsce, jakie zajmuje wsrod najwazniejszych celow
uczelni, w programach ich rozwoju oraz retencji studentdéw, jak rowniez w dekla-
racjach misji, strategiach i zadaniach.

Jak wynika z analizy zagranicznej literatury, prezentowane w niej wyniki ba-
dan z obszaru satysfakcji studentow wskazujg na duze zainteresowanie tym tema-
tem, czgsto sg one jednak realizowane na nielicznych probach studentow jednej
uczelni, a wiele modeli ma charakter tylko konceptualny. Mozna si¢ takze spotkac
z pochodzgcymi z roznych krajow $wiata badaniami przeprowadzonymi na wie-
lotysiecznych probach oraz z ustalonymi na ich podstawie modelami. W bada-
niach tych rzadko sg poddawane analizie zaleznosci zagadnien zwigzanych z sa-
tysfakcjg studentow i innych kluczowych w tej tematyce zmiennych w podziale
na kierunek, tryb czy stopien studiéw. Analiza publikacji polskich autoréw pro-
wadzi do podobnych wnioskoéw (cho¢ zainteresowanie szerokimi zakresowo ba-
daniami tej tematyki jest jeszcze znacznie mniejsze niz w innych krajach). Bra-
kuje badan przeprowadzonych na licznych probach, ktorych bezposrednim celem
bytaby identyfikacja poziomu satysfakcji studentéw w wymienionych, istotnych
w zarzadzaniu uczelniami, przekrojach. Ponadto prezentowane badania sg zwykle
przeprowadzane przy wykorzystaniu jednej (Iub maksymalnie dwdch) metody ba-
dan ilosciowych. W niektorych badaniach o szerokim zakresie przedmiotowym
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i podmiotowym, przeprowadzonych na licznych probach, satysfakcja studenta jest
tylko jednym z czynnikow, np. w procesie wspottworzenia warto$ci® czy w zarza-
dzaniu relacjami w szkolnictwie wyzszym’.

Przedstawione uwarunkowania sktonity autorke do podj¢cia proby wypeknie-
nia rozpoznanej luki zwigzanej z identyfikacjg poziomu satysfakcji studentow,
kluczowych czynnikow ksztattujacych ten poziom i konsekwencji tego zjawiska,
jak rowniez z tworzeniem jego modeli, na podstawie badan zrealizowanych na
licznej probie studentéw z r6znych uczelni, kierunkow i stopni studiow.

Glownym celem monografii jest identyfikacja determinantow i konsekwen-
cji satysfakcji studentow ze studiow, pomiar jej poziomu oraz opracowanie
modeli. Ze wzgledu na ztozony charakter celu gldownego dokonano jego dekom-
pozycjina cele szczegdtowe w wymiarze teoretycznym, empirycznym, metodycz-
nym oraz utylitarnym.

Celem teoretycznym jest:

C1) analiza i usystematyzowanie dorobku naukowego z zakresu:

Cla) ewolucji uniwersytetu,

C1b) zmian zachodzgcych w otoczeniu polskich uczelni i determinant ich

przysztosci,

Clc) klasyfikacji interesariuszy szkot wyzszych oraz wspotczesnych kon-
cepcji dotyczacych zarzadzania relacjami ze studentami (jako klu-
czowg grupa interesariuszy uczelni),

Cld) czynnikéw wptywajacych na satysfakcje studentow,

Cle) modeli satysfakcji studentow (zaréwno o konceptualnym, jak i ustalo-
nym charakterze),

C1f) metod pomiaru satysfakcji studentow stosowanych przez uczelnie
w roznych krajach $wiata.

Na cele empiryczne sktadajg si¢:

C2) w rezultacie realizacji badan jakosciowych:

C2a) identyfikacja czynnikow ksztattujacych satysfakcje studentow ze stu-
diow oraz jej konsekwencji,

C2b) poznanie przyczyn dyssatysfakcji oraz dysonansu pozakupowego stu-
dentoéw, zwigzanych ze studiami oraz sposobow ich redukcji;

C3) w rezultacie realizacji badan ilosciowych:

C3a) identyfikacja hierarchii waznoS$ci analizowanych czynnikow satysfak-
cji studentow wzgledem studiow,

C3b) identyfikacja studenckich ocen analizowanych czynnikéw opartych na
ich do$wiadczeniu,

C3c) ustalenie poziomu satysfakcji studentow majgcego wyraz w wartosci
wskaznika satysfakcji Customer Satisfaction Index (CSI), wskaznika

¢ K. Dziewanowska, Wspdltworzenie wartosci w marketingu. Przyktad szkolnictwa wyzszego,
Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa 2018.

7 A. Drapinska, Zarzqdzanie relacjami na rynku ustug edukacyjnych szkét wyzszych, Wydaw-
nictwo Naukowe PWN, Warszawa 2011.
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Heterogeneous Customer Satisfaction Index (HCSI) oraz warto$ci
wskaznikow czastkowych, odnoszacych si¢ do analizowanych czynni-
kow,

ustalenie warto$ci wskaznika lojalnos$ci Net Promoter Score (NPS),
wyrazajacego sklonnos¢ studentéw do rekomendacji studiow na dane;j
uczelni,

identyfikacja (proponowanych przez studentoéw) zmian, umozliwiajg-
cych w konsekwencji osiggni¢cie wyzszego poziomu NPS,

okreslenie konstruktow majacych istotny, pozytywny wptyw na satys-
fakcje studentow (predyktorow satysfakcji),

okreslenie sity wplywu satysfakcji studentow ze studiow na ich lojal-
no$¢ wzgledem uczelni wyrazajaca si¢ w przekazywaniu pozytywnych
opinii innym osobom,

ustalenie poziomu i przyczyn zadeklarowanej (przez studentow I stop-
nia) oraz rzeczywistej (w przypadku studentéw II stopnia) lojalnosci
studentow, w jej behawioralnym znaczeniu,

okreslenie przyczyn oraz konsekwencji dysonansu i dyssatysfakcji
studentéw zwigzanych z podjetymi studiami,

rozpoznanie réznic pomi¢dzy wyodrebnionymi grupami studentow,
dotyczacych wybranych (sposréod wymienionych) obszaréw badaw-
czych.

Do celow metodycznych naleza:

C4)

Cs)

C6)

Cc7)

wybor (wraz z uzasadnieniem) oraz zastosowanie metod badania
(w tym pomiaru) satysfakcji i lojalnosci studentow,

zaprojektowanie narzedzia pomiarowego umozliwiajacego pomiar sa-
tysfakcji studentow zgodny z procedurg realizacji wybranych metod
badawczych,

sporzadzenie siatki IPA (Importance-Performance Analysis), umozli-
wiajgcej wizualizacj¢ pozycji analizowanych czynnikow pod wzgle-
dem ich wazno$ci dla studentdéw oraz ocen ich realizacji, jak rOwniez
sformutowanie (na podstawie wymienionych wizualizacji) odpowied-
nich rekomendacji decyzyjnych,

opracowanie modeli satysfakcji studentow odnoszacych si¢ do wszyst-
kich badanych studentéw, jak rowniez do ich wyodrgbnionych (pod
wzgledem kierunku i stopnia studiow) grup.

Na cele utylitarne sktadajg sig:

C8)
C9)

C10)

przedstawienie propozycji narzedzia pomiarowego, ktore moze byc
wykorzystane na uczelniach do pomiaru satysfakcji studentow,
zaprezentowanie procedur obliczania wskaznikéw stuzacych do po-
miaru satysfakcji i lojalnosci studentow,

zaproponowanie kierunkéw i konkretnych propozycji dziatan maja-
cych na celu osiggnigcie wyzszego poziomu satysfakcji i w konse-
kwencji — lojalno$ci studentow.
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Problem badawczy odnoszacy si¢ do zasadniczych iloSciowych badan
obejmowat nastgpujace pytania:

1.

10.

11.

12.

13.

Jaka jest hierarchia wazno$ci dla studentow analizowanych czynnikow
satysfakcji (w odniesieniu do wszystkich studentow oraz ich wyodregbnio-
nych grup)?

Jakie sa studenckie oceny analizowanych czynnikéw, oparte na ich do-
swiadczeniu (odnoszace si¢ do wszystkich studentdéw oraz ich wyodreb-
nionych grup)?

. Jakie sg r6znice pomig¢dzy waznos$cig dla studentow analizowanych czyn-

nikow satysfakcji a ich ocenami (odnoszace si¢ do wszystkich studentow
oraz ich wyodrebnionych grup)?

Jaki jest ogdlny poziom satysfakcji studentow, wyrazony sumarycznym
wskaznikiem Customer Satisfaction Index oraz wskaznikiem Heteroge-
neous Customer Satisfaction Index, jak rbwniez poziom zadowolenia stu-
dentéw w obszarze poszczegdlnych czynnikow ksztaltujgcych satysfak-
cje, majacy wyraz w wartosciach wskaznikow czastkowych?

Czy wskazniki CSI r6znig si¢ istotnie w zaleznosci od wybranych zmien-
nych, tj. kierunku studiow oraz stopnia studiow?

Jaka jest warto$¢ wskaznika lojalnosci NPS, wyrazajacego sktonnos¢
studentéw do rekomendacji studiéw (odnoszacego si¢ do wszystkich stu-
dentow oraz ich grup wyodrebnionych pod wzgledem kierunku i stopnia
studiow)?

. Jakie sa proponowane przez studentéw zmiany na uczelniach, umozliwia-

jace w konsekwencji osiagni¢cie wyzszego poziomu ich satysfakcji?

. Jakie rekomendacje decyzyjne wynikajg z ustalonych (przy wykorzysta-

niu $rednich waznosci oraz $rednich ocen) pozycji czynnikow na siatce
IPA oraz ich miar dyspersji?

Jakie konstrukty majg istotny, pozytywny wplyw na satysfakcj¢ studen-
tow (sa jej predyktorami)?

Czy satysfakcja ze studidow ma istotny, pozytywny wplyw na lojalnosé¢
studentéw wzgledem uczelni, wyrazajaca si¢ w przekazywaniu pozytyw-
nych opinii innym osobom?

Jaka posta¢ majg modele satysfakcji studentow (ogoélny oraz dla wyod-
rebnionych grup studentéw)?

Jaki jest poziom zadeklarowanej oraz rzeczywistej lojalnosci studentow
(w wymiarze behawioralnym), jak rowniez przyczyny jej wystepowania
i braku?

Jakie sg przyczyny oraz konsekwencje dysonansu i dyssatysfakcji studen-
tow zwigzanych ze studiami?

Okreslono nastepujace hipotezy badawcze:
H1: Postrzegana jako$¢ zajec i programu nauczania (JZP) ma istotny, pozy-

tywny wplyw na satysfakcje studentow (S).
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H2: Postrzegana jako$¢ wyposazenia i obstugi administracyjnej (JWiOA)
ma istotny, pozytywny wptyw na satysfakcje studentow (S).

H3: Postrzegana jako$¢ relacji z nauczycielami (JR) ma istotny, pozytywny
wplyw na satysfakcje studentow (S).

H4: Oczekiwania wzgledem studiow (O) maja istotny, pozytywny wplyw na
satysfakcje studentow (S).

HS5: Czynniki finansowe (F) maja istotny, pozytywny wplyw na satysfakcje
studentow (S).

Hé6: Satysfakcja studentow ze studiéw (S) ma istotny, pozytywny wptyw na
ich lojalno$¢ wzgledem uczelni (L), wyrazajgca si¢ w przekazie pozy-
tywnych informacji.

H7: Satysfakcja ze studiow (S) studentéw kierunku budownictwo jest deter-
minowana innymi czynnikami niz w przypadku studentéw kierunku za-
rzadzanie.

HS: Satysfakcja ze studiow (S) studentow I stopnia oceniana przez nich
w czasie studiow jest determinowana innymi czynnikami niz satysfakcja
ze studiow I stopnia oceniana przez ich absolwentdéw, studiujacych na
II stopniu studiow.

H9 Lojalnos¢ studentow wzgledem uczelni (L), wyrazajaca si¢ w przekazy-
waniu pozytywnych opinii o studiach, jest determinowana satysfakcjg
ze studiow (S), bez wzgledu na kierunek i stopien studiow.

Przedstawione cele pracy (glowny i szczegotowe) wptynety na okreslong
strukture monografii. Sktada si¢ ona z czterech rozdziatéw — dwoch teoretycz-
nych, opartych na analizie $wiatowej literatury, oraz dwoch empirycznych, w kto-
rych zaprezentowano zatozenia, wyniki i wnioski z jako$ciowych oraz iloscio-
wych badan autorki. Struktur¢ monografii przedstawiono na rysunku.

Celem pierwszego rozdzialu byto przedstawienie aktualnej sytuacji pol-
skiego szkolnictwa wyzszego, ze szczegdlnym uwzglednieniem zmian zachodza-
cych w otoczeniu uczelni, wplywajgcych na przysztos¢ edukacji na poziomie
wyzszym. Punktem wyjScia zaprezentowanych w nim analiz bylo omdwienie
ewolucji uniwersytetu i kontrowersji zwigzanych z jego wspétczesnym obliczem.
Wsrod najistotniejszych zmian otoczenia, bgdacych zrodtem istotnych zagrozen
i skomplikowanych wyzwan dla szkot wyzszych, uwagg poswigcono glownie
czynnikom demograficznym i zwigzanym z nimi prognozom dla szkét wyzszych,
jakosci ksztalcenia, ze szczegdlnym uwzglednieniem nowoczesnych metod
ksztalcenia, rozwojowi technologii informacyjnych, pandemii Covid-19 oraz ce-
chom i oczekiwaniom pokolenia Z. Rozdziat konczy prezentacja klasyfikacji in-
teresariuszy szkot wyzszych oraz istoty wspotczesnych koncepcji zwigzanych
z zarzadzaniem relacjami uczelni ze studentami jako kluczowa grupg ich intere-
sariuszy.
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Struktura monografii wraz z realizowanymi w ramach poszczegoélnych czesci celami
oraz hipotezami i rodzajem podejmowanych dziatan

Zrédto: opracowanie wiasne.

Drugi rozdzial zostat poswigcony kluczowym obszarom problematyki sa-
tysfakcji studentow. Zaprezentowano w nim sposoby interpretacji i definiowania
tytulowego pojecia oraz poje¢ bezposrednio i posrednio z nim powigzanych, rézne
role studentow oraz korzysci dla uczelni wynikajace z ich satysfakcji. Omowiono
ponadto czynniki ksztattujace tytulowe zjawisko, wybrane konceptualne i usta-
lone jego modele oraz metody pomiaru, stosowane przez uczelnie na catym $wie-
cie, ze szczegdlnym uwzglednieniem ich popularnosci, sposobéw modyfikacji,
wynikajacych z ich zastosowania korzysci oraz powodow krytyki.

W trzecim rozdziale o empirycznym charakterze zaprezentowano zatozenia
badawcze (w tym m.in. uzasadnienie wyboru zastosowanych metod, cel badan,
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problem badawczy, zakresy badania oraz gldwne cele i1 zalozenia konstrukcji na-
rzgdzia pomiarowego), wyniki zobrazowane cytatami z wypowiedzi responden-
tow oraz wnioski z badan jakosciowych autorki. Badania zostaly zrealizowane
przy wykorzystaniu dwoch najpopularniejszych metod (z grupy metod badan ja-
kosciowych), to jest metody poglebionego wywiadu indywidualnego (IDI — /n-
-Depth Interview) oraz zogniskowanego wywiadu grupowego (FGI — Focus
Group Interview). Celem badan byla identyfikacja czynnikoéw i konsekwencji sa-
tysfakcji studentow, jak rowniez zjawisk bezposrednio z nig powigzanych, tj. dy-
ssatysfakcji oraz dysonansu pozakupowego studentow, zwigzanych ze studiami.

Zrealizowane i zaprezentowane w rozdziale trzecim badania jako$ciowe sta-
nowily ,,eksploracyjng podstawg” zasadniczych badan o ilosciowym charakterze,
zaprezentowanych w rozdziale czwartym. Celem tych badan byto ustalenie po-
ziomu satysfakcji badanych studentow ze studiéw, dzigki zastosowaniu metod
CSI, NPS oraz analizy IPA, oraz stworzenie modelu satysfakcji studentow.
W rozdziale przedstawiono wyniki obliczen wskaznikow wyrazajacych poziom
satysfakcji studentow, w tym takze zmodyfikowang o miar¢ dyspersji wersje
wskaznika CSI, tj. HCSI, oraz sporzadzono siatke IPA. Zaprezentowano takze
modele satysfakcji studentow (odnoszace si¢ do wszystkich studentow oraz ich
wyodrebnionych grup) opracowane i zweryfikowane dzieki wykorzystaniu eks-
ploracyjnej i konfirmacyjnej analizy czynnikowej oraz modelowania réwnan
strukturalnych. Podj¢to réwniez probe okreslenia przyczyn oraz konsekwencji
dyssatysfakcji i dysonansu pozakupowego studentéw, zwigzanych ze studiami.
Rozdzial konczg konkluzje, dyskusja wynikow oraz ograniczenia zrealizowanych
badan.

W zakonczeniu pracy zaprezentowano wnioski wynikajace z teoretycznej
oraz empirycznej czesci pracy, jak rowniez proponowane kierunki przysztych ba-
dan w obszarze satysfakcji i lojalnos$ci studentow.






Rozdzial 1.

SZKOLNICTWO WYZSZE W POLSCE

1.1.
1.2.

1.3.

1.4.

1.5.

—~ UWARUNKOWANIA,
SYTUACJA, PRZYSZLOSC

Ewolucja uniwersytetu i jego wspotczesne oblicza

Szkolnictwo wyzsze w Polsce — zarys uwarunkowan, dane
1 prognozy

Jakos$¢ ksztatcenia w szkolnictwie wyzszym w konteksScie
wyzwan 1 rekomendacji

Pandemia Covid-19 oraz rozwoj technologii informacyj-
nych jako determinanty zmian 1 przysztosci edukacji

Zarzadzanie relacjami ze studentami — wybrane aspekty






1.1. Ewolucja uniwersytetu
i jego wspolczesne oblicza

Na przestrzeni wiekéw uniwersytet, jako najstarszy typ wyzszej uczelni,
ewoluowal od uniwersytetu $redniowiecznego (monopolistycznej instytucji
ksztalcacej), ktory funkcjonowat do konica XVIII w., przez nowozytny, ze szcze-
g0Ing rolg uniwersytetu liberalnego (z priorytetowg funkcja badawcza i izolacja
od zewnetrznego otoczenia), po wspolczesny?, ktory cechuje m.in. tworzenie wie-
dzy przy udziale szerokiej grupy interesariuszy, spoleczna odpowiedzialnosc,
przedsigbiorczos¢ i zachowania specyficzne dla rynkowo zorientowanych organi-
zacji. W niniejszym podrozdziale skupiono si¢ na cechach uniwersytetu liberal-
nego, ze wzgledu na jego znaczacy wplyw na polskie uczelnie, specyfice i kierun-
kach ewolucji wspotczesnego uniwersytetu oraz na dylematach i wyzwaniach
zwigzanych z jego obecng i pozadang postacia.

Dominujacy w Europie, w okresie od poczatku XIX w. do potowy XX w.%,
model uniwersytetu liberalnego (okreslanego tez jako tradycyjny, humboldtow-
ski, badawczy, drugiej generacji'®), zostal wypracowany przez uniwersytety nie-
mieckie, ktore nalezaly obok uniwersytetow angielskich i amerykanskich do
gtéwnych typéw nowozytnych uniwersytetow'!. Flagowym przyktadem uniwer-
sytetu liberalnego byl uniwersytet utworzony wedhug koncepcji Wilhelma von
Humboldta w 1809 r. w Berlinie. Byta to autonomiczna uczelnia, finansowana
przez panstwo'2, ktorej istota bylo prowadzenie dziatalno$ci badawczej'®. Na uni-
wersytecie liberalnym koncentrowano si¢ na naukach humanistycznych i mate-
matyczno-przyrodniczych, jako podstawie ksztatcenia uniwersyteckiego, zanie-
dbywano natomiast nauki stosowane i techniczne oraz nowe dyscypliny specjali-
styczne, ktore byly uprawiane przez nieakademickie wyzsze szkoty zawodowe

8 Encyklopedia PWN, encyklopedia.pwn.pl (dostep: 11.11.2021); K. Leja, Koncepcje zarzqdza-
nia wspotczesnym uniwersytetem, Politechnika Gdanska, 2011, s. 47-48.

9 Schylkowa faza ery dominacji tego typu uniwersytetu, wywolana potrzebg wdrazania osig-
gni¢¢ rewolucji naukowo-technicznej i tzw. procesem technologizacji uczelni, rozpoczgta si¢ na
przetomie XIX i XX w. Por. K. Dziewanowska, Wspéftworzenie wartosci w marketingu. Przyktad
szkolnictwa wyzszego, Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa 2018, s. 126.

10°G. Wissema, Uniwersytet Trzeciej Generacji. Uczelnia XXI wieku, Wydawnictwo Zante,
Wroctaw 2009.

1 K. Leja, Koncepcje zarzqdzania.., op. cit., s. 19-20; Encyklopedia PWN, op. cit. (dostep:
11.11.2021).

12 Ph.G. Altbach, Academic Freedom: International Realities and Challenges, ,,Higher Educa-
tion” 2001, vol. 41, no. 1/2, Changing Academic Workplace: Comparative Perspectives, Jan.-
Mar. 2001, s. 205-219 .

13 K. Dziewanowska, Wspditworzenie wartosci.. ., op. cit., s. 125.
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1 politechniki (do poczatkow XX w. nie nadawaty one jednak stopni naukowych,
a jedynie dyplomy i tytuly zawodowe)'*.

Wedhug J. Jozwiaka ,.tradycyjny uniwersytet Humboldta odcinat si¢ od oto-
czenia, nie przyktadajac wagi do praktycznych zastosowan prowadzonych prac
naukowych”". Niereagowanie uczelni na zewngtrzne zmiany oraz trwato$¢ przy
wiasnych, sztywnych zasadach funkcjonowania spowodowaty, ze byly one po-
strzegane jako instytucje z oderwanymi od rzeczywistosci elitami'® i okreslane
metaforg wiezy z kosci stoniowej'”.

Do czynnikow, ktére w najwiekszym stopniu wplynely na dezaktualiza-
cje modelu uniwersytetu liberalnego (oprocz separacji od warunkéw zewngtrz-
nych), nalezaty!'®:

e tworzenie si¢ spoleczenstwa informacyjnego,

e intensywnie rozwijajace si¢ nauki stosowane i techniczne oraz koniecz-

no$¢ ksztatcenia specjalistow w tych dziedzinach,

e umasowienie ksztalcenia na poziomie wyzszym (wyrazajace si¢ w gwat-
townym wzroscie liczby studentéw w latach 1960-1990) oraz jego liczne,
negatywne dla uczelni, studentow i absolwentéw konsekwencje,

e problemy z finansowaniem badan naukowych.

Niedostosowanie europejskich uczelni do kierunkow rozwoju spoteczenstwa

i gospodarki, a szczegolnie nieuwzglednianie mechanizméw rynkowych staty si¢
gléwnymi przyczynami ich rosngcych probleméw. Bardziej pragmatyczne, ela-
styczne, nastawione na potrzeby gospodarki i wprowadzanie innowacji uniwersy-
tety w Stanach Zjednoczonych staly si¢ w zwigzku z tym inspiracjg do wprowa-
dzania zmian w europejskich uniwersytetach. Stopniowe rozpowszechnianie ame-
rykanskiego modelu uniwersytetu w krajach europejskich (w kontekscie relacji
z otoczeniem)!® wynikato takze z wymiernych sukceso6w amerykanskich uniwer-
sytetow w skali $wiatowej (dominacja w §wiatowych rankingach, najwigksza na
swiecie liczba noblistow)?.

14 Encyklopedia PWN, op. cit.

15 J. Jozwiak, Model uczelni przedsiebiorczej a model tradycyjny — doswiadczenia polskie, ,,Na-
uka 1 Szkolnictwo Wyzsze” 2003, nr 1/21, s. 7-8.

16 M.S. Adams, Welcome to the Ivory Tower of Babel: confessions of a conservative college
profesor, Augusta, Ga.:Harbor House, 2004.

17 Por. K. Leja, Koncepcje zarzqdzania.., op. cit., s. 16.

18 Por. E. Chmielecka, Nowe pytania o proces bolonski, ,,Forum akademickie” 2009, nr 2.

19 Nalezy podkresli¢, ze amerykanskie i europejskie uniwersytety zasadniczo r6znig si¢ miedzy
sobg pod wzgledem formy wiasnosci i finansowania. W Stanach Zjednoczonych bardzo popularne
sg uniwersytety prywatne, opierajace si¢ na prywatnym finansowaniu i oferowaniu studentom sty-
pendidw i grantow. Uniwersytety europejskie sag w wigkszosci finansowane ze §rodkow publicznych
i oferuja (wigkszosci studentdow) bezptatna edukacj¢. Por. S. Watson, Closing the feedback loop:
ensuring effective action from student feedback, ,Tertiary Education and Management” 2003,
vol. 9, s. 145-157.

20 Por. Encyklopedia PWN, op. cit.
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Od lat 80. XX wieku w wielu krajach Europy zaczat dominowa¢ model uni-
wersytetu przedsiebiorczego (okreslanego takze jako rynkowy lub trzeciej ge-
neracji’!). Do jego glownych cech naleza dostosowywanie si¢ do zmieniajacych
si¢ warunkow otoczenia oraz wspotpraca ze $wiatem biznesu w obszarze realiza-
cji i praktycznego wykorzystywania wynikow badan naukowych oraz ich finan-
sowania??, Wspolpraca ta jest zwigzana z tworzeniem przez uniwersytety wiedzy
zgodnie z trybem 2., czyli wiedzy tworzonej przy udziale otoczenia, stosowanej
w praktyce i spotecznie przydatnej?’. Tryb ten mozna okre$li¢ jako komplemen-
tarny wzgledem trybu 1., w ktérym na podstawie badan podstawowych powstaje
wiedza teoretyczna?,

W analizowanym modelu uczelni jest praktykowana idea potrojnej helisy?,
co oznacza, ze oprocz ksztalcenia i prowadzenia badan naukowych uczelnia
otwiera si¢ takze na otoczenie, przez m.in. wptywanie na jego rozwdj spoteczny
i ekonomiczny?®, poprzez komercjalizacje technologii (proces ten jest okre$lany
jako trzecia misja uniwersytetow)?’.

Relacje uniwersytetu przedsigbiorczego z panstwem i gospodarka, jako efekt
ewolucji jego powigzan z tymi podmiotami, poczawszy od podporzadkowania
nadzorowi panstwa (okres gospodarki centralnie sterowanej), poprzez wzgledna
niezalezno$¢ wszystkich trzech podmiotow (w czasach dominacji uniwersytetu
humboldtowskiego), po ich obecng wspolprace (potrdjna helisa)?®, zaprezento-
wano narys. 1.1.

Uniwersytet przedsiebiorczy cechuja takze wzajemne relacje z innymi pla-
cowkami badawczymi i edukacyjnymi, inter- i transdyscyplinarno$¢ (jako efekt
odchodzenia od sztywnego podziatu nauk) oraz kosmopolityzm, w ktérym szcze-
golne znaczenie ma internacjonalizacja i otwarto$¢ na migdzynarodowe otoczenie
biznesowe i naukowe®.

21 G. Wissema, Uniwersytet Trzeciej Generacji..., op. cit.

22 Tbidem.

3 K. Leja, Koncepcje zarzqdzania. .., op. cit., s. 35-36.

24 M. Gibbons, C. Limoges, H. Nowotny, S. Schwartzman, P. Scott, M. Trow, The new produc-
tion of knowledge: the dynamics of science and research in contemporary societies, Sage, London
1994.

25 H. Etzkowitz, Research groups as ‘quasi-firms’: the invention of the entrepreneurial univer-
sity, ,,Research Policy” 2003, vol. 32, no. 1, s. 110.

26 H. Etzkowitz, L. Leydesdorff (red.), Universities and the Global Knowledge Economy. A. Tri-
ple Helix of University — Industry — Government Relations, Pinter, London and Washington 1997;
H. Etzkowitz, The triple helix, University-Industry-Government. Innovation in Action, Routledge,
New York 2008, za: Polskie szkolnictwo wyzsze. Stan, uwarunkowania i perspektywy, Wydawnic-
two Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 2009, s. 52.

2T H. Etzkowitz, Research groups..., op. cit., s. 109-121; za: K. Dziewanowska, Wspottworzenie
wartosci..., op. cit., s. 126.

B K. Leja, Koncepcje zarzqdzania. . ., op. cit., s. 39.

2 Por. J.G. Wissema, Uniwersytet Trzeciej Generacji..., op. cit.
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Uniwersytet jako podmiot
podporzadkowany nadzorowi
panstwa i niezalezny

od gospodarki

@

\.I

Rys. 1.1. Ewolucja powigzan uniwersytetu z panstwem i biznesem

Uniwersytet liberalny
jako podmiot niezalezny
od panstwa i gospodarki

Uniwersytet przedsi¢biorczy
jako podmiot wspélpracujacy
z panstwem i gospodarka

VARV ERVE

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: K. Leja, Koncepcje zarzgdzania..., op. cit., s. 39.

Naukowcy charakteryzuja uniwersytet przedsigbiorczy przez pryzmat roz-
nych jego zachowan i cech. Wedtug J. Olearnika i M. Pluty-Olearnik, wyznacz-
nikami przedsi¢biorczosci uczelni sg jej zachowania sktadajace si¢ na cztery na-
stepujace orientacje’:

30J. Olearnik, M. Pluta-Olearnik, Uniwersytet przedsigbiorczy — herezja czy nowa orientacja
uczelni?, 2016/15(35), s. 55-71.
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e ckonomiczng (wyraza si¢ ona w traktowaniu przychodow, kosztow i wy-
nikow finansowych jako priorytetowych elementow planowania, monito-
rowania, weryfikowania i oceniania efektow dziatalnosci uczelni),

o menedzerska (oznacza, ze obok podejscia akademickiego egzystuje me-
nedzerskie podejscie do zarzadzania uczelnig, oparte na regutach bizne-
sowych oraz na wspotczesnych metodach i technikach zarzgdzania stoso-
wanych w przedsigbiorstwach®'; obydwa systemy wspottworzg praktyke
zarzadzania uczelnig),

e innowacyjng (cechuje ja ukierunkowanie uczelni na innowacje m.in.
W obszarze tworzenia wiedzy, jej przekazywania, ksztattowania relacji
z otoczeniem, zarzadzania procesami),

¢ rynkowg (opiera si¢ na mechanizmie rynkowym, stanowigcym kryterium
podejmowania biezacych i rozwojowych decyzji; istotne znaczenie ma
w tym wzgledzie rynek pracy, rynek ushug edukacyjnych jako obszar kon-
kurowania z innymi podmiotami, rynek badan naukowych).

W drugiej potowie lat 90. XX w., B. Clark na podstawie badan pigciu wybra-
nych uniwersytetow europejskich, w ktorych w latach 1980-1995 przeprowa-
dzono istotne zmiany organizacyjne, zidentyfikowat pie¢ cech charakteryzuja-
cych uniwersytety przedsiebiorcze:

e wzmocnienie centrum sterujgcego uczelnig (oznaczajace zoperacjonali-

zowane pogodzenie warto$ci menedzerskich i akademickich)®,

e rozw0j segmentow peryferyjnych®* (czyli elastycznych jednostek organi-
zacyjnych, ktore mozna tatwo tworzy¢, modyfikowac i likwidowaé, mo-
gacych pozytywnie wptynac¢ na rozwoj kontaktdow uczelni i jej organiza-
cyjnych jednostek z otoczeniem, w zakresie transferu wiedzy, pozyskiwa-
nia $Srodkéw finansowych, ochrony wlasnosci intelektualnej, ksztatcenia
ustawicznego, rozwoju kontaktow z absolwentami oraz na przetamywa-
nie barier pomigdzy poszczegdlnymi jednostkami organizacyjnymi uni-
wersytetu);

31 Zastosowanie w szkolnictwie wyzszym metod, technik, narzedzi zarzadzania stosowanych
w przedsigbiorstwach okresla si¢ menedzeryzmem. Por. A. Drapinska, Zarzqdzanie relacjami na
rynku ustug edukacyjnych szkot wyzszych, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2011, s. 32.

32 B.R. Clark, Creating Entrepreneurial Universities: Organizational Pathways of Transfor-
mation, Pergamon, For IAU Press, Oxford 1998, za: K. Leja, Koncepcje zarzgdzania..., op. cit.,
s. 41-45.

3 M. Kwiek, Transformacje uniwersytetu. Zmiany instytucjonalne i ewolucje polityki edukacyj-
nej w Europie, Uniwersytet Adama Mickiewicza, Poznan 2010, s. 216.

34 P, Benneworth wéréd segmentdéw peryferyjnych wyréznia takie, ktore funkcjonujg na obrze-
zach uczelni (m.in. firmy spin-off, inkubatory przedsigbiorczosci) oraz poza uczelnig (m.in. insty-
tucje odpowiedzialne za rozwoj regionu, mentorzy zewnetrzni). Por. P. Benneworth, Seven samurai
opening up the ivory tower? The construction of Newcastle as an Entrepreneurial University,
,,European Planning Studies” 2007, vol. 15, no. 4, s. 497; za: K. Leja, Koncepcje zarzqdzania...,
op. cit., s. 43.
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o dywersyfikacj¢ zrodet finansowania (niezbedng ze wzglgdu na masowos¢
ksztatcenia, oznaczajacg w praktyce poszukiwanie tzw. trzeciego strumie-
nia finansowania obok dotacji i optat za studia, tj. srodkéw od biznesu,
samorzadu lokalnego, absolwentéw uczelni®);

e stymulowanie rdzenia akademickiego (centra badawcze sytuowane
w strukturze uczelni obok tradycyjnych jednostek organizacyjnych maja
za zadanie uzupehic¢ i wzmocnic¢ te tradycyjne, m.in. w obszarze pozyski-
wania $rodkow finansowych na dziatalnos¢ ze zrédetl pozabudzetowych);

e zintegrowang kultur¢ przedsigbiorczosci (uniwersytety, podobnie jak
firmy, powinny zdaniem B. Clarka rozwija¢ kultur¢ organizacyjng sprzy-
jajaca przedsigbiorczosci, przez pielegnowanie tradycji i tozsamosci uni-
wersytetu oraz kreowanie jego pozytywnego wizerunku i dbatos¢ o repu-
tacje).

Zdaniem wielu przedstawicieli srodowiska akademickiego model przedsig-
biorczy jest przyszioscig szkolnictwa wyzszego, szczegdlnie w odniesieniu do
nauk $cistych, w przypadku ktorych moze by¢ traktowany jako wzorcowy model
szkolnictwa wyzszego®®. Model liberalny ma natomiast swoich zwolennikéw
wsrod przedstawicieli nauk humanistycznych. Zestawienie najwazniejszych cech
glownych modeli uniwersytetow zaprezentowano w tab. 1.1.

Wspolczesne uniwersytety europejskie balansujg pomigdzy tradycyjng kul-
turg akademicka charakterystyczng dla uniwersytetu liberalnego a kulturg ryn-
kowg, w ktorej uniwersytet jest elastyczng organizacjg oferujacg ustugi®’. Jak do-
tad, zaden z czystych modeli uniwersytetu®® nie uzyskat pelnej aprobaty®®. W de-
bacie dotyczacej ich przewag istotne miejsce zajmuje rola studenta (szerzej: pod-
rozdziat 2.1) oraz nauczyciela.

Odnoszac si¢ do rynkowego modelu uniwersytetu, rola nauczyciela jest jed-
nym z gtdwnych powodow Kkrytyki tego modelu, ze wzgledu na fakt, ze oprocz
petienia swoich tradycyjnych funkcji zwigzanych z nauczaniem staje si¢ on
quasi-przedsiebiorca prowadzacym badania naukowe i pozyskujacym dzigki temu

35 N. Gjerding, C.P.M. Wilderom, S.P.B. Cameron, A. Taylor, K.J. Scheunert, Twenty practices
of an entrepreneurial university, ,,Higher Education Management and Policy” 2006, vol. 18, no. 3,
s. 85.

36 J.G. Wissema, Uniwersytet Trzeciej Generacji..., op. cit.

37R. Rinne, J. Koivula, The changing place of the university and a clash of values. The entre-
preneurial university in the European knowledge society. A review of the literature, ,,Higher Edu-
cation Management and Policy” 2005, vol. 17, no. 3, s. 92.

3 Wedlug B. Clarka ,,czyste modele” naleza do tzw. trojkata wptywow, czyli przestrzeni ozna-
czonej przez wierzcholki trojkata okreslone przez: panstwo, oligarchi¢ akademicka i rynek. Kazdy
z nich jest zdominowany przez wplyw jednego z wymienionych trzech czynnikéw. Naleza do nich:
model z przewaga wladzy panstwa nad szkotami wyzszymi (,,francuski”, ,,sowiecki”), model z duza
rolg oligarchii akademickiej (,,humboldtowski” lub ,,germanski”), model rynkowy (,,angloamery-
kanski” lub ogoélniej ,,anglosaski”). Por. B.R. Clark, The Higher Education System: Academic
Organization in Cross-national Perspective, Berkeley, University of California Press, 1983, za:
K Thieme, Szkolnictwo wyzsze..., op. cit.

3 E. Chmielecka, Nowe pytania o proces boloiski, ,,Forum akademickie” 2009, nr 2.
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srodki finansowe. Dziatalnos$¢ ta stanowi jedno z kryteridw, wedtug ktorych sa
oceniane osiggniecia nauczyciela®. Bywa on postrzegany takze jako cztonek kor-
poracji chronigcej jego autonomie i angazujacej go w prace w interdyscyplinar-
nych zespotach*!. Ponadto niekorzystnie jest postrzegane koncentrowanie si¢ na-
uczycieli na jak najwyzszych ocenach od studentow kosztem jakosci ksztatcenia

opartej na wysokich wymaganiach wzglgdem studentow.

Tabela 1.1. Poréwnanie cech uniwersytetu liberalnego i przedsi¢biorczego

Obszar poréwnania

Uniwersytet liberalny

Uniwersytet przedsi¢biorczy

Finansowanie uczelni

panstwo ($rodki publiczne)

dywersyfikacja zrodet

Zarzadzanie uczelnia

model samorzadowy, szczegol-
nie istotna rola kadry akade-
mickiej i organdw uczelni

model menedzerski, oddziele-
nie akademickiej samorzgdno-
sci od profesjonalnego zarza-
dzania

edukacja elitarna, w ksztatceniu
dominuje wiedza podstawowa,
teoretyczna

Misja poszukiwanie prawdy, upo-|dostosowanic badan nauko-
wszechnianie wiedzy, ksztatce- | wych i edukacji do wymogow
nie elit realnej gospodarki, rynku, $ro-

dowiska biznesu i administracji

Ksztalcenie ksztalcenie $wiattych ludzi, | istotne znaczenie w ksztatceniu

ma zarowno wiedza teore-
tyczna, jak i praktyczna, dostar-
czanie wiedzy i umiejetnosci,
szkolenie specjalistow, dosto-
sowywanie ksztatcenia do wy-
mogoéw rynku pracy, edukacja
masowa

Relacje z otoczeniem

brak relacji

silne relacje z otoczeniem

Rola nauczyciela

mistrz, mentor, autorytet

dostawca  wiedzy, ustugo-
daweca, trener, doradca, quasi-
-przedsigbiorca

Rola studenta

pracownik

klient,
partner

konsument, produkt,

Struktura organizacyjna

sztywna, z katedra jako podsta-
wowg jednostka struktury

elastyczna, tworzona ad hoc,
dominujg centra badawcze i dy-
daktyczne

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: A. Drapifiska, Zarzgdzanie relacjami..., op. cit., s. 137,
K. Leja, A. Pawlak, Uczelnia organizacjq w odcieniu turkusu — szansa czy iluzja?, ,,E-mentor” 2021, 2(89),
s. 15-24; J. Olearnik, M. Pluta-Olearnik, Uniwersytet przedsigbiorczy..., op. cit., s. 67.

40 J. Enders, Ch. Musselin, Back to the future? The academic professions in the 21st century,
Higher Education to 2030, vol. 1: Demography, OECD, 2008, s. 145.

41 R.J.W. Tijssen, Universities and industrially relevant science: Towards measurement models
and indictors of entrepreneurial orientation, ,,Research Policy” 2006, vol. 35, s. 1574, za: K. Leja,
Koncepcje zarzqdzania..., op. cit., s. 47.



26

Do argumentow uzywanych przez przeciwnikow modelu uniwersytetu

przedsigbiorczego nalezg ponadto:

e generowanie zagrozenia dla realizacji fundamentalnej misji uniwersytetu,
jaka powinno by¢ przede wszystkim tworzenie i popularyzowanie wie-
dzy, pelienie funkcji kulturowych, stuzba spoleczenstwu*?,

e dominacja intereséw korporacyjnych, wpltywajaca na macdonaldyzacje
edukacji®,

e powstawanie konfliktéw intereséw (w przypadku realizacji badan dla biz-
nesu)*,

e priorytetyzacja dyscyplin $cistych kosztem humanistycznych i spotecz-
nych,

e koncentrowanie si¢ uczelni na wysokich pozycjach w rankingach oraz jak
najlepszych efektach rekrutacji poprzez intensyfikacje dziatan promocyj-
nych (w tym ponoszenie na nig wysokich kosztow)*,

e rywalizacja miedzy uczelniami w miejsce dotychczasowej wspotpracy*,

o traktowanie edukacji jako dobra prywatnego, a nie publicznego, studen-
tow jako konsumentoéw (a nie osob ksztalcgcych sie 1 krytycznie mysla-
cych)¥’, a ushugi edukacyjnej jako zwyklej ustugi oferowanej coraz bar-
dziej wymagajacym nabywcom, a nie ustugi profesjonalnej, za jaka na-
lezy ja uwazaé (szerzej: podrozdziat 2.2)*,

Krytycy urynkowienia uczelni podkreslaja takze negatywne konsekwencje:

wzrastajgcej roli przemystu w badaniach akademickich®, zbyt duzego znaczenia
przypisywanego marketingowi, a szczegolnie reklamie®, decydujacego wptywu

4 J.G. Wissema, Uniwersytet Trzeciej Generacji..., op. cit.

43 G. Ritzer, McUniversity in the Postmodern Consumer Society, ,,Quality in Higher Education”
1996, 2(3), s. 185-199, za: K. Dziewanowska, Wspottworzenie wartosci..., op. cit., s. 132.

4 D. Bok, Universities in the Marketplace: The Commercialization of Higher Education,
Princeton University Press, Princeton and Oxford, 2003, s. 294-298.

4 D.L.Kirp, This little student went to market, [w:] Declining by degrees. Higher education at
risk, red. R.H. Hersh, J. Merro, Palgrave Macmillan, New York 2005.

46 F, Rochford, Is the any clear idea of a university, ,,Journal of Higher Education Policy and
Management” 2006, vol. 28, no. 2, s. 157, za: K. Leja, Koncepcje zarzgdzania. .., op. cit., s. 192.

47 M. Molesworth, E. Nixon, R. Scullion, Having, being and higher education: the marketisa-
tion of the university and the transformation of the student into consumer, ,,Teaching in Higher
Education” 2009, 14(3), s. 277-287; K.M. Judson, S.A. Taylor, Moving from Marketization to Mar-
keting of Higher Education: The Co-Creation of Value in Higher Education, ,,Higher Education
Studies” 2014, vol. 4, no. 1.

48 A. Drapinska, Koncepcja zarzqdzania relacjami..., op. cit., s. 87-101.

4 H. Hejwosz-Gronkowska, Studenci, jako konsumenci — komercjalizacja szkolnictwa wyzszego
w Stanach Zjednoczonych Ameryki, https://liberte.pl/studenci-jako-konsumenci-komercjalizacja-
szkolnictwa-wyzszego-w-stanach-zjednoczonych-ameryki/ (dostgp: 04.11.2021).

S0P, Gibbs, Adopting consumer time and the marketing of higher education, [w:] The market-
isation of higher educ tion and the student as consumer, red. M. Molesworth, R. Scullion
& E. Nixon, London & New York: Routledge Taylor & Francis Group. 2011, s. 52; T. Norris, Han-
nah Arendt and Jean Baudrillard: pedagogy in the consumer society, ,,Studies in Philosophy and
Education” 2006, 24, s. 459.
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na podejmowanie decyzji zwigzanych z funkcjonowaniem uczelni czynnikéw ma-
terialnych i oczekiwan rynku (zamiast naukowcow i badaczy)’!.

Zwolennicy urynkowienia uczelni argumentuja, Ze jest to proces, pozwala-
jacy uniwersytetom by¢ bardziej efektywnymi, elastycznymi i reagujacymi na po-
trzeby spoleczenstwa, gospodarki i studentow™?. Podkre$lajg rowniez znaczenie
badania i posiadania wiedzy na temat opinii studentéw, traktujgc mierzenie satys-
fakcji studentow jako odpowiednie narz¢dzie zarzadzania instytucjami szkolnic-
twa wyzszego>’. Wskazujg takze na wynikajace z urynkowienia uczelni korzysci
finansowe>. Obydwie grupy, oponentoéw i zwolennikow procesu marketyzacji
uczelni, nie widzg mozliwosci odwrotu od tego procesu™.

Jak wynika z badan autorki zrealizowanych w latach 2015-2017, wsrdd
przedstawicieli 16 polskich uczelni publicznych i niepublicznych (prorektorow
ds. marketingu lub rozwoju uczelni lub kierownikéw dzialdéw marketingu
uczelni), zlokalizowanych w o$miu polskich miastach wojewodzkich metoda IDI,
ktorych celem byta identyfikacja opinii przedstawicieli uczelni dotyczacych pro-
cesu marketyzacji oraz przejawow adaptacji marketingu w szkotach wyzszych,
wérod respondentow wystgpowata pelna zgodnos$¢ w kwestii dostrzegania wyraz-
nej, wieloobszarowej intensyfikacji przedstawionego procesu. Nie bylo jednak
zgodnosci co do wspodtczesnej roli studenta na uczelni (szerzej: podrozdziat 2.1)
1 koniecznosci dostarczania mu satysfakcji. Na wszystkich badanych uczelniach
niepublicznych znaczenie satysfakcji studentow nalezy okresli¢ jako prioryte-
towe. Bylo ono rowniez uznane za wazne lub bardzo wazne na uczelniach pu-
blicznych (jedynie na jednej z tych uczelni satysfakcja studentow okazata si¢ by¢
zjawiskiem niedocenianym przez jej wladze). Zrealizowane badania mialy cha-
rakter jako$ciowy, dlatego nie upowazniajg do uogdlnien, niemniej jednak dostar-
czyty one cennych informacji, dotyczacych analizowanej tematyki, niemozliwych
do uzyskania w badaniach o ilo§ciowym charakterze>®.

SUH. Gardner, Beyond markets and individuals: a focus on educational goals, [w:] Declining by
degrees. Higher education at risk, red. R.H. Hersh, J. Merrow, Palgrave Macmillan, New York
2005; H. Hejwosz-Gromkowska, Studenci..., op. cit.

2 F. Furedi, Introduction to the marketisation of higher education and the student as consumer,
[w:] The marketisation of higher education and the student as consumer, red. M. Molesworth,
R. Scullion, E. Nixon, London & New York: Routledge Taylor & Francis Group, 2011.

3 G.L Williams, The marketization of higher education: Reforms and potential reforms in
higher Education finance, [w:] Emerging patterns of social demand and University reform: Through
a glass darkly, red. D.D. Dill, B. Sporn, Oxford: Pergamon Press, 1995.

3 K.M. Judson, S.A. Taylor, Moving from Marketization to Marketing of Higher Education:
The Co-Creation of Value in Higher Education, ,,Higher Education Studies” 2014, vol. 4, no. 1,
s. 52.

35S, Jones-Devitt, C. Samiei, From Accrington Stanley to academia? The use of league tables
and student surveys to determine ,, quality” in higher education, [w:] The marketisation of higher
educ tion and the student as consumer, red. M. Molesworth, R. Scullion, E. Nixon, Routledge
Taylor & Francis Group, London & New York 2011, s. 87.

%6 Szerzej: H. Hall, ,, Student jako klient” — dylemat procesu marketyzacji wspotczesnych uczelni,
»Studia i Prace WNEiIZ Uniwersytetu Szczecinskiego” 2017, nr 50/3, Uniwersytet Szczecinski,
s. 15-23.
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Istotne znaczenie relacji wystepujacych wewnatrz instytucji akademickich®’,
nieuwzglgdnione w analizowanych dwoch glownych modelach uniwersytetu,
stalo si¢ motywem stworzenia jednej z nowych koncepcji ,,uniwersytetu z do-
mieszka turkusu” autorstwa K. Leji 1 A. Pawlak. L.aczy ona w sobie cechy trzech
innych koncepcji: uniwersytetu przedsigbiorczego, podporzadkowanego wiedzy
oraz spotecznie odpowiedzialnego®®. Koncepcja uniwersytetu podporzadkowa-
nego wiedzy stanowi rozwinigcie koncepcji uniwersytetu przedsigbiorczego. Jej
nadrzednym celem jest doskonalenie wykorzystania najcenniejszego zasobu, ja-
kim jest wiedza, niezaleznie od trybu jej tworzenia oraz sposobu rozpowszechnia-
nia®. Uniwersytet spolecznie odpowiedzialny jest organizacja shuzaca otocze-
niu. Za miar¢ jego spolecznej odpowiedzialno$ci uwaza si¢ odpowiadanie na
oczekiwania interesariuszy wewnetrznych oraz zewnetrznych®, co jest przedsie-
wzigciem niezwykle skomplikowanym ze wzgledu na sprzeczne cele réznych ich
grup. W zwigzku z tym niezbg¢dne jest tworzenie odpowiednich kultur organiza-
cyjnych, ktore umozliwig pogodzenie tych sprzecznosci®'. Istotg organizacji tur-
kusowej, na idei ktorej zostata opracowana koncepcja ,,uniwersytetu z domieszka
turkusu”, jest samoorganizowanie, wzajemne zaufanie, szacunek i odpowiedzial-
nos¢ jej cztonkdw, ktorzy, petnige rézne role, majg takg sama podstawowg war-
t0$¢%. Cechami charakterystycznymi uniwersytetu opartego na idei organizacji
turkusowej sg wiec wzajemny szacunek i zaufanie cztonkow spolecznosci aka-
demickiej, koordynowana przez rektora samoorganizacja, powszechnie uznawany
system wartosci, a takze poczucie odpowiedzialnosci wszystkich pracownikow za
rozwdj uczelni i ich zaangazowanie w osigganie tego celu®.

Obawa o upadek nauk humanistycznych stala si¢ motywem propozycji mo-
delu uniwersytetu obywatelskiego, ktorego gtowng ideg jest ,,wiedza osadzona
w praktyce zycia”®*. Wedlug D. Scotta, autora koncepcji, wyksztatcenie humani-
styczne pozwala ludziom sta¢ si¢ lepszymi, bardziej dojrzatymi obywatelami, kto-
rzy bedg dobrze stuzy¢ spoleczenstwu i podejmowac stuszne i dobre dla siebie

7K. Leja, A. Pawlak, Uczelnia organizacjq w odcieniu turkusu — szansa czy iluzja?, ,,JE-men-
tor” 2021, nr 2(89), s. 15-24.

38 Tbidem.

¥ Por. Ch. Evans, Zarzqdzanie wiedzq, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, 2005, s. 58;
K. Leja, Koncepcje zarzqdzania..., op. cit., s.151.

% Por. K. Leja, Uniwersytet spolecznie odpowiedzialny — przyklad AGH, ,E-mentor” 2009,
nr 4(31), http://www.e-mentor.edu.pl/artykul/index/numer/31/id/668 (dostep: 18.11.2021); K. Leja,
A. Pawlak, Uczelnia organizacjq..., op. cit.

81 K. Leja, Koncepcje zarzqdzania..., op. cit., s. 183.

92 Por. M. Wzorek, Od hierarchii do turkusu, czyli jak zarzqdzaé w XXI wieku, Wydawnictwo
Helion, 2019; F. Laloux, Pracowa¢ inaczej. Nowatorski model organizacji inspirowany kolejnym
etapem rozwoju ludzkiej swiadomosci, Wydawnictwo Studio Emka, 2015, s. 276-277, za: K. Leja,
A. Pawlak, Uczelnia organizacjg..., op. cit.

9 Por. K. Leja, A. Pawlak, Uczelnia organizacjq. .., op. cit.

% D. Scott, Transforming the ,, Market-Model University”: Environmental philosophy, citizen-
ship and the recovery of the humanities, 2004, za: A. Drapinska, Zarzqdzanie relacjami..., op. cit.,
s. 42-45.
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decyzje. Autor koncepcji uwaza, ze przewodnig ideg wspotczesnego uniwersytetu
powinno by¢ budowanie spoteczenstwa obywatelskiego, przed korzySciami wy-
nikajacymi ze wspoOlpracy z przedsigbiorstwami i odpowiedzialnoscig przed biz-
nesem, co (w celu uniezaleznienia od przemystu) wymaga finansowania publicz-
nego.

Sceptyczne opinie dotyczace mozliwosci pogodzenia kultur reprezentowa-
nych przez dwa gltéwne typy uniwersytetow oraz ich koegzystencji®®, jak rowniez
nieuchronno$¢ majacego wielu przeciwnikéw procesu ich urynkowienia, wpty-
n¢ty na poszukiwanie nowych koncepcji uniwersytetow. W drodze do optymal-
nych ich modeli autorzy zwracajg uwage na rozne wartosci, wsrdd ktorych prio-
rytetowe znaczenie wydajg si¢ mie¢ pozytywne, dtugookresowe relacje uczelni
Z jej interesariuszami, ze szczegolnym uwzglednieniem studentoéw, prowadzace
do ich satysfakcji ze studidw i wszystkich zwigzanych z nig krotko- i dtugookre-
sowych korzysci (podrozdziat 2.1). Nowe, wywotane pandemia nieznane wcze-
$niej wyzwania dla funkcjonowania wspotczesnych uczelni (podrozdziat 1.4) im-
plikuja ponadto koniecznos¢ uwzglednienia we wspotczesnych modelach uczelni
umiejetnosci btyskawicznego reagowania i adaptacji do gwaltownie zmieniajg-
cych si¢ warunkow otoczenia.

1.2. Szkolnictwo wyzsze w Polsce
— zarys uwarunkowan, dane i prognozy

Wieloobszarowe i czesto nieprzewidywalne zmiany, jakie zachodza w ostat-
nich dekadach w otoczeniu polskich uczelni, determinujg ich obecng sytuacje
i przysztos¢. Nalezy do nich zaliczy¢ przede wszystkim:

e postepujace procesy globalizacyjne,

e kryzysy gospodarcze,

e rosnacg konkurencje (pomiedzy publicznymi i niepublicznymi uczel-

niami na krajowym i migdzynarodowym rynku szkolnictwa wyzszego),

e negatywny trend demograficzny w krajach rozwinigtych,

dynamiczny rozwdj technologii informacyjnych,
e pandemi¢ Covid-19, ktéra zdynamizowata wirtualizacje sfery badawczej
i dydaktycznej,

e zmieniajgce si¢ oczekiwania i wymagania wspotczesnego pokolenia stu-

dentow.

Celem tej czesci rozdzialu jest zaprezentowanie wybranych uwarunkowan
determinujacych funkcjonowanie szkot wyzszych w Polsce, w tym kluczowych

% K. Bialy, Szkolnictwo wyzsze w Polsce w warunkach rynkowych a proces budowy spoleczen-
stwa opartego na wiedzy — kilka uwag krytycznych, ,,Nauka i Szkolnictwo Wyzsze” 2016, 2(28),
s. 34-48, za: A. Drapinska, Zarzgdzanie relacjami..., op. cit., s. 38.
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aspektow prawnych zwigzanych z polskim systemem szkolnictwa wyzszego, da-
nych statystycznych dotyczacych studentow, absolwentow i uczelni, czynnikow
demograficznych, majgcych decydujacy wpltyw na obecng sytuacje i perspektywy
szkot wyzszych, jak rowniez cech, wartosci i zachowan studiujacego oraz rozpo-
czynajacego studia pokolenia Z. Kierunkom zmian w szkolnictwie wyzszym,
w tym dotyczacych metod i celow ksztalcenia, jak roéwniez kompetencjom nau-
czycieli, studentow i absolwentow, w kontekscie wyzwan 1 rekomendacji oraz
konsekwencjom pandemii Covid-19 dla wspoélczesnych uczelni, po§wiecono od-
rebne czesci rozdziatu (podrozdziaty 1.3 oraz 1.4).

Polskie uczelnie od 1989 r. sg poddawane intensywnym reformom i zmianom
dokonujacym si¢ w kontekScie glebokiej transformaciji ustrojowej, spolecznej
i gospodarczej. W ciggu 30 lat (od roku 1989 do 2019) trzykrotnie (w latach 1990,
2005 1 2018) zmieniono ustawe dotyczaca szkolnictwa wyzszego. Dynamicznie
zmieniato si¢ w tym okresie takze instytucjonalne otoczenie uczelni. Pojawity si¢
instytucje grantodawcze (KBN, NCN i NCBiR; Fundacja na rzecz Nauki Pol-
skiej), powotane do czuwania nad jakoscia: nauki (KEJN, obecnie KEN), ksztal-
cenia (Polska Komisja Akredytacyjna), postgpowan awansowych (CK, dzisiaj
RDN), jak rowniez wiele srodowiskowych i funkcjonujacych przy owczesnym
MNiSW podmiotéw doradczych i strategicznych, takich jak KRASP, KRUP,
Fundacja Rektoréw Polskich, Rada Gléwna Nauki i Szkolnictwa Wyzszego®.

Ustawa z dnia 20 lipca 2018 r. — Prawo o szkolnictwie wyZzszym i nauce
(PoSWN) skonsolidowata podstawowe regulacje z zakresu szkolnictwa wyzszego
i nauki, scalajac unormowania z obszarow innych ustaw (w tym: Prawo o szkol-
nictwie wyzszym, o zasadach finansowania nauki, o pozyczkach i kredytach stu-
denckich, o stopniach naukowych i tytule naukowym oraz o stopniach i tytule
w zakresie sztuki). Wiekszo$¢ przepisow ustawy weszta w zycie 1 pazdziernika
2018 r., jednak proces pelnego wdrazania PoSWN zakonczy si¢ dopiero
w 2022 1.7 Regulacja ta wraz z pakietem rozporzadzen poszerzyla autonomie
uczelni w zakresie organizacyjno-zarzagdczym, jednoczesnie potegujac znaczenie
ich rozliczalnoéci. Zdaniem K. Leji 1 A. Pawlak koncepcja uczelni, zgodnie
z wymieniong ustawa, nie zwraca nalezytej uwagi na relacje miedzy pracowni-
kami (szerzej: podrozdziat 1.1).

W roku akademickim 2020/2021 dziatalno$¢ prowadzito 349 uczelni, w tym
130 publicznych i 219 niepublicznych. Wedlug stanu z 31 grudnia 2020 r.
na uczelniach w Polsce ksztatcito si¢ 1 215,3 tys. studentow. Najbardziej popu-
larne jest studiowanie na uczelniach publicznych. Takie szkoly wyzsze wybiera

% A. Giza, Modernizujgc uczelnie. Polskie szkoty wyzsze po roku 1989, https://oees.pl/wp-con-
tent/uploads/2021/02/modernizujac-uczelnie.pdf (dostep: 03.12.2021).

7 Ustawa odnosi si¢ zard6wno do uczelni publicznych, jak i niepublicznych, natomiast nie odnosi
si¢ do seminariow duchownych administrowanych przez koscioty i organizacje wyznaniowe, z wy-
jatkiem Katolickiego Uniwersytetu Lubelskiego, chyba ze umowa pomig¢dzy rzadem polskim i wla-
dzami ko$cielnymi postanowi inaczej. Szerzej: Sie¢ Informacji o Edukacji w Europie ,,Eurydice”,
Szkolnictwo Wyzsze, https://Eacea.Ec.Europa.Eu/National-Policies/Eurydice/Content/Higher-Edu-
cation-56_P1 (dostep: 07.10.2021).
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7 na 10 studentow (69,8%)°. W poréwnaniu z rokiem akademickim 2019/2020
liczba studentow wzrosta o 11,3 tys., tj. 0 0,9%%. Do studentow, wedtug ustawy
z dnia 20 lipca 2018 r. — Prawo o szkolnictwie wyzszym i nauce’’, nalezg wszyst-
kie osoby ksztalcace si¢ na studiach I lub II stopnia albo jednolitych studiach ma-
gisterskich.

Od roku 2010/2011 liczba studentéw systematycznie zmniejszata si¢
(z 1841,3 tys. w roku akademickim 2010/2011 do 1 204 tys. w roku akademickim
2019/2020). Systematyczny spadek zaobserwowano rowniez w odniesieniu do
liczby absolwentéw, ktorych liczba zmniejszyla si¢ z 497,5 tys. w roku akade-
mickim 2010/2011 do 293,4 tys. 0séb w roku akademickim 2019/2020 (jedynie
w roku akademickim 2016/2017 zanotowano niewielki wzrost)”!. W poréwnaniu
z rokiem akademickim 2010/2011 liczba studentdow zmniejszyta si¢ o 34,0%,
a liczba absolwentéw o 41,0% (wykres 1.1).
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Wykres 1.1. Studenci i absolwenci uczelni (facznie z cudzoziemcami)
od roku akademickiego 2010/2011 do 2020/2021

Zrodto: Szkolnictwo wyzsze w roku akademickim 2020/2021 (wyniki wstepne),
https:/stat.gov.pl/ (dostgp: 03.12.2021).

8 GUS: W ub. roku akademickim w Polsce studiowato ponad 82 tys. cudzoziemcéw, https://na-
ukawpolsce.pap.pl/aktualnosci/news%2C84586%2Cgus-w-ub-roku-akademickim-w-polsce-stu-
diowalo-ponad-82-tys-cudzoziemcow.html (dostep: 20.11.2020); Szkolnictwo wyzsze w roku aka-
demickim 2020/2021 (wyniki wstgpne), https://stat.gov.pl/ (dostep: 03.12.2021).

9 Szkolnictwo wyzsze w roku akademickim 2020/2021 (wyniki wstepne), https://stat.gov.pl/
(dostep: 03.12.2021).

70 Dz.U. 22021 r. poz. 478, z p6zn. zm.

"1 Szkolnictwo wyzsze w roku akademickim 2020/2021 (wyniki wstepne), https://stat.gov.pl/
(dostep: 03.12.2021).
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W roku akademickim 2020/2021 na studiach stacjonarnych studiowato
796,7 tys. 0séb (65,6% studiujacych), natomiast na studiach niestacjonarnych
— 418,6 tys. osob. Studia I stopnia wybralo 62,7% wszystkich studentéw
(761,6 tys. 0sob), podczas gdy na studiach II stopnia ksztatcito si¢ 22,9% stu-
dentow, a na magisterskich jednolitych 14,1%.

Odsetek studentow zagranicznych w 2019 r. osiagnat w Polsce poziom
6,4%. Mimo faktu, ze wzrdst on znacznie w stosunku do roku 20187 (o 2,8 punk-
tow procentowych), byt on nadal nizszy niz $rednia dotyczaca krajow OECD, wy-
noszaca 8,9 %’. W roku 2020/2021 wiekszo$¢ studiujagcych w Polsce cudzoziem-
coéw pochodzita z krajow europejskich, przy czym najliczniejszg grupg stanowity
osoby z Ukrainy (38,5 tys. studentow, tj. 45,4% wszystkich studentow cudzoziem-
codw), z Bialorusi (9,7 tys. — 11,5%) oraz z Indii (2,6 tys. — 3,0%). Studia stacjonarne
podjeto 73,2 tys. studiujacych w Polsce cudzoziemcow (86,5%). Blisko jedna trze-
cia wszystkich cudzoziemcow wybrata uczelnie w wojewodztwie mazowieckim’>,

Wskaznik umiedzynarodowienia uczelni w Polsce jest jednym z najnizszych
w krajach OECD, a plany zwigzane z dalszym systematycznym zwigkszaniem
jego poziomu, ze wzgledu na stan pandemii oraz zwigzane z nim ograniczenia
w przemieszczaniu, bedzie jednak trudno zrealizowaé. Organizacja OECD w ra-
porcie ,,Education at a Glance” z 2020 r. ostrzega, ze gwaltowne odwrocenie tren-
déw w miedzynarodowym przeptywie studentow w najblizszych latach moze spo-
wodowac, ze uczelnie beda ponosi¢ liczne negatywne konsekwencje spadku ich
liczby. Do konsekwencji tych bedzie naleze¢ m.in. mniejsze wsparcie finansowe
dla studentéw krajowych oraz na dziatalno$¢ badawczo-rozwojowa uczelni’.
Niezbedne stanie si¢ zatem opracowywanie przez uczelnie nowych atrakcyjnych
ofert, dostosowanych do zmieniajacych sig potrzeb i oczekiwan migdzynarodowej
populacji studentow, ktorzy, wyjezdzajac na studia na zagranicznych uniwersy-
tetach, chcg si¢ spotykac¢ z profesorami, studentami, pracowaé w laboratoriach
i1 doSwiadczaé zycia studenckiego, a nie poswigcac czas i pienigdze na zajecia
online”’.

W zwigzku z wejSciem w zycie ustawy z dnia 20 lipca 2018 r. Prawo o szkol-
nictwie wyzszym i nauce, uczelnie uzyskaty wigkszg samodzielno$¢ w dyspono-
waniu $rodkami finansowymi otrzymywanymi z budzetu panstwa, zwlaszcza
w zakresie subwencji na utrzymanie potencjalu dydaktycznego i badawczego.

2 Ibidem.

73 NIK o ksztatceniu cudzoziemcow na polskich uczelniach, https://www.nik.gov.pl/najnowsze-
informacje-o-wynikach-kontroli/cudzoziemcy-na-polskich-uczelniach.htm (dostgp: 07.12.2021).

74 NIK: Wcigz mato cudzoziemcédw na polskich uczelniach, https://www.prawo.pl/student/cu-
dzoziemcy-na-polskich-uczelniach-raport-nik-2021,506952.html (dostep: 07.12.2021).

75 Szkolnictwo wyzsze w roku akademickim 2020/2021 (wyniki wstepne), https://stat.gov.pl/
(dostep: 03.12.2021).

76 K. Kennedy, Covid-19 may have “dire consequences” for int’l mobility — OECD, https:/
thepienews.com/news/covid-19-may-have-dire-consequences-for-intl-mobility-oecd/
(dostep: 07.12.2021).

77 Ibidem.
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W 2019 roku na uczelniach przychody ogdtem wyniosty 28 170,9 mln zt (w tym
25 335,5 min zl na uczelniach publicznych), o 14,9% wigcej niz w poprzednim
roku. Gtownym zrédlem przychodow z podstawowej dziatalnoSci operacyjnej
uczelni publicznych byla subwencja na utrzymanie potencjatu dydaktycznego
i badawczego (69,4%), podczas gdy na uczelniach niepublicznych przychody te
pochodzity przede wszystkim z oplat za Swiadczone ustugi edukacyjne (75,0%)
(rys. 1.2). Przeci¢tne koszty ksztalcenia w przeliczeniu na jednego studenta wy-
niosty 22 900,16 zI, 0 12,0% wiecej niz w poprzednim roku’®,

47% 2,9%
Uczelnie publiczne 69,4% 7,6% 13,9%
0,7%
2,4% 2,7%!
Uczelnie niepubliczne 101% 75,0% I 9,1%

Subwencja na utrzymanie potencjatu dydaktycznego i badawczego
Dotacje z budzetu panstwa
Optaty za $wiadczone ustugi edukacyjne

Srodki na realizacje projektow finansowych przez Narodowe Centrum Badar i Rozwoju

|

Srodki na realizacje projektow finansowych przez Narodowe Centrum Nauki
Pozostate przychody

Rys. 1.2. Przychody z podstawowej dziatalnosci operacyjnej uczelni w 2019 r.

Zrodto: Szkolnictwo wyzsze i jego finanse w 2019 r., GUS,
Warszawa, Gdansk 2020, s. 4.

Wsréd najezesciej wybieranych grup kierunkow w roku akademickim
2020/2021 znalazty si¢’:

e Dbiznes, administracja i prawo, na ktorych studiowato 22,3% wszystkich

studentow,

e technika, przemyst, budownictwo (14,8% studentow),

o nauki spoleczne, dziennikarstwo i informacja (11,9%),

e zdrowie i opieka spoleczna (11,9%).

Absolwenci kierunkow technicznych, $cistych, przyrodniczych oraz infor-
matycznych stanowili w latach 2016-2020 mniej niz 1/3 ogdtu osob konczacych

8 Szkolnictwo wyzsze i jego finanse w 2019 r., GUS, Warszawa, Gdafisk 2020, s. 13-14.
7 Szkolnictwo wyzsze w roku akademickim 2020/2021 (wyniki wstepne), https://stat.gov.pl/
(dostep: 03.12.2021).
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studia w danym roku (ok. 27-29%), co jest warto$cig niewystarczajaca w perspek-
tywie realizacji celow wynikajacych z dokumentdéw strategicznych dla rozwoju
polskiej gospodarki. Kierunki, w ktorych stwierdzono nadmierng podaz absol-
wentow (humanistyczne i1 spoteczne, ktorych jest zdecydowanie wigcej w porow-
naniu do kierunkéw inzynieryjno-technicznych), beda w ciagu najblizszych kilku
lat kontynuowane na wigkszosci uczelni, co przyczyni si¢ do wzrostu bezrobocia
absolwentow®’.

Wyzsze wyksztatcenie wcigz jednak skutecznie chroni przed bezrobo-
ciem. Wskaznik zatrudnienia wérod osob w wieku 25-34 lata z wyksztatceniem
wyzszym wynosi 88% (w przypadku wyksztatcenia $redniego — 69,5%, a niz-
szego niz Srednie — 45,2%)%. Rownocze$nie wraz ze wzrostem wyksztatcenia
rosng zarobki, jednak w mniejszym niz wczesniej tempie (w 2008 r. zarobki
absolwentow uczelni wyzszych usrednione dla I i I stopnia byly $rednio o 67%
wyzsze niz osob, ktore osiagnely co najwyzej $redni poziom wyksztatcenia;
w 2018 r. natomiast r6znica ta wyniosta juz tylko 55%)%. Przyczyny takiej sy-
tuacji sg upatrywane w zmniejszajacym si¢ systematycznie popycie na niektore
rodzaje umiejetnosci, zwlaszcza te, ktore skutecznie zastepuje sztuczna inteli-
gencja®.

Do czynnikéw w najwigkszym stopniu wptywajacych na przyszios¢ szkol-
nictwa wyzszego w Polsce, ze szczegdlnym uwzglednieniem popytu na ushugi
edukacyjne na poziomie wyzszym, nalezg czynniki demograficzne. Od roku aka-
demickiego 1989/1990 liczba studentow w szkotach wyzszych wszystkich typow
intensywnie rosta od 394 do 1953,8 tys. studentow w przelomowym roku
2005/2006. Wskaznik skolaryzacji brutto® w tym czasie wzrdst z 12,9 do 48,9
(wskaznik skolaryzacji netto® z 9,8 do 38) (tab. 1.2) i nalezat do najwyzszych
wskaznikow ksztalcenia na poziomie wyzszym w Europie®.

80 Zapotrzebowanie na absolwentow szkét wyzszych w Polsce w latach 2016-2020 (analiza),
https://irsw.pl/zapotrzebowanie-na-absolwentow-szkol-wyzszych-w-polsce-w-latach-2016-2020-
tks/ (dostep: 07.12.2021).

81 Education at a Glance 2020, OECD, https://www.oecd.org/education/educationat-a-glance/
(dostep: 25.08.2021).

82 Ibidem.

8 Tygodnik Gospodarczy PIE” 2021, 34, Polski Instytut Ekonomiczny, https:/pie.net.pl/
wp-content/uploads/2021/08/Tygodnik-Gospodarczy-PIE 34-2021.pdf (dostgp: 06.12.2021).

8 Wspotezynnik skolaryzacji brutto jest to (wyrazony procentowo) stosunek wszystkich 0sob
uczacych si¢ na danym poziomie do catej populacji (wedhug stanu w dniu 31 grudnia) oséb bedacych
w wieku nominalnie przypisanym temu poziomowi ksztalcenia. Szkoly wyzsze i ich finanse
w 2004 r., GUS, Warszawa 2005, s. 17.

85 Wspotczynnik skolaryzacji netto to stosunek (wyrazony procentowo) liczby studentéw w no-
minalnym wieku ksztalcenia na danym poziomie do liczby ludnosci zdefiniowane;j, jak przy wspot-
czynniku skolaryzacji brutto, czyli do catej populacji 0s6b bedacych w wieku nominalnie przypisa-
nym temu poziomowi ksztalcenia. Szkofy wyzsze i ich finanse w 2004 r., GUS, Warszawa 2005,
s. 17.

86 Szkoty wyzsze i ich finanse w 2004 r., GUS, Warszawa 2005, s. 17.
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Tabela 1.2. Wspoétczynniki skolaryzacji brutto i netto w polskim szkolnictwie wyzszym
(w latach 1990/1991 do 2005/2006)

Wspolczynniki 19907 1995/ | 2000/ | 2001/ | 2002/ | 2003/ | 2004/ | 2005/
skolaryzaciji 1991 1996 2001 2002 2003 2004 2005 2006
Brutto 12,9 223 40,7 436 456 46,4 47,8 48,9
Netto 9.8 5.9 30,6 32,7 345 353 36,8 38,0

Zrodto: Szkoly wyzsze i ich finanse w 2005 r., GUS, Warszawa 2006, s. 18.

Od roku akademickiego 2006/2007 liczba studentow systematycznie spa-
data. W roku akademickim 2020/2021 na uczelniach studiowato 1 218 tys. stu-
dentow, o 1,2% wigcej niz rok wezesniej (wzrost liczby studentow zostat odnoto-
wany po raz pierwszy od roku akademickiego 2005/2006)%".

Niz demograficzny nie jest jedyna przyczyng malejgcej liczby studentow. Jak
wskazujg eksperci, do innych czynnikow nalezg coraz czeéciej wybierane inne niz
akademicka $ciezki ksztatcenia. Rosnie liczba 0s6b wybierajacych nauke poza-
formalng i nieformalng, czyli kursy, warsztaty, prywatne lekcje czy doszkalanie
W miejscu pracy (szerzej: podrozdziat 1.4). Udziat w takich formach szkolenia
deklaruje 45,1% Polakow w wieku 18-69 lat (w grupie pokrywajacej si¢ ze stu-
dencka, tj. 18-24 lat — co pigta osoba)®®. Niz demograficzny sprawia, ze liczba
studentow systematycznie spada i wedlug prognoz MNiSW bedzie spadac¢ az do
2025 r., po ktorym ma nastapi¢ wzrost liczby studentow na uczelniach, ale bardzo
powolny, nieporownywalny z pierwsza dekadg XXI w.* (rys. 1.3). Wedlug pro-
gnoz, w 2050 r. bedzie studiowaé ok. 900 tys. osob, a wigc niewiele wiecej niz
aktualnie studiuje w trybie stacjonarnym na publicznych i niepublicznych uczel-
niach® (w 2020 r. byto to 798 427 studentow)’".

Zauwazalny obecnie odptyw studentéw z wielu kierunkow i uczelni begdzie
si¢ w kolejnych latach pogltebial. Uczelnie publiczne, ze wzgledu na bezptatna
edukacje na studiach stacjonarnych, beda pod tym wzgledem w pozycji uprzywi-
lejowane;j, jednocze$nie bedg zmuszone rywalizowac o studentow®? (szczegdlnie

87 Szkolnictwo wyzsze i jego finanse w 2019 r., GUS, Warszawa, Gdansk 2020, s. 11.

88 A. Wittenberg, Puste miejsca na studiach. Szkoty wyzsze ratujq sig, Sciggajgc do siebie cu-
dzoziemcow, https://edukacja.dziennik.pl (dostep: 04.12.2021).

8 K. Nowakowska, Studiowaé moze kazdy, wigc uczelnie niepubliczne upadajq i zamykajq kie-
runki. Rekordowy 2017 rok, 8 marca 2018, https://serwisy.gazetaprawna.pl/edukacja/artykuly/
1109514 likwidacja-prywatnych-uczelni-wyzszych-statystyki.htmi (dostgp: 05.12.2021).

0 D. Morof, Wplyw przemian demograficznych na szkolnictwo wyzsze w Polsce, ,,Studia
Ekonomiczne. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach” 2016, nr 290,
s. 107-116.

o Szkolnictwo wyzsze i jego finanse w 2020 r., GUS, Warszawa, Gdafsk 2021, s. 17.

92 D. Antonowicz, B. Gorlewski, Demograficzne tsunami. Raport Instytutu Sokratesa na temat
wplywu zmian demograficznych na szkolnictwo wyzsze do 2020 roku, Instytut Rozwoju Kapitatu
Intelektualnego im. Sokratesa, Warszawa 2011.
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bedzie to dotyczy¢ uczelni o nizszej renomie oraz dziatajgcych w matych osrod-
kach akademickich)®. W zdecydowanie gorszej sytuacji znajdg si¢ uczelnie nie-
publiczne, ktore najbolesniej odczujg skutki postepujacego nizu demograficznego
1 pomimo intensyfikacji dzialan na rzecz uatrakcyjnienia oferty ksztalcenia i po-
zyskiwania dodatkowych srodkoéw obnizajacych koszty edukacji, cz¢$¢ z nich naj-
prawdopodobniej nie wytrzyma konkurencji. Widoczne obecnie fuzje uczelni
i ich likwidacje zyskaja zapewne na sile**.

Studenci ogétem w latach 2025-2036 (w tys.)
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Rys. 1.3. Prognoza dotyczaca liczby studentow w latach 2025-2036 (w tys.)

Zrodto: Kryzys uczelni wyzszych — jak reagowad na niz demograficzny, https://www.edulider.pl/
edukacja/kryzys-uczelni-wyzszych-jak-reagowac-na-niz-demograficzny (dostep: 05.12.2021).

Niz demograficzny moze by¢ jednak postrzegany w kategoriach szansy na
podniesienie poziomu jakosci ksztatcenia, wynikajgcej z poprawy warunkow stu-
diowania, ze szczegdlnym uwzglednieniem glebszych relacji studentdéw z nauczy-
cielami 1 wigkszych mozliwosci ich indywidualizacji.

Do okreslonych w 2021 roku glownych celéw polityki edukacyjnej na stu-
diach I i II stopnia naleza’:

e ograniczenie umasowienia studidow, przez promowanie wskaznikow do-
stepnosci dydaktycznej (liczby studentow przypadajacych na nauczyciela
akademickiego),

e zwickszenie umig¢dzynarodowienia, przez stosowanie odpowiednich
bodzcoéw finansowych (algorytm dotacyjny) i rozwigzan instytucjonal-
nych (powotanie Narodowej Agencji Wymiany Akademickiej),

93 D. Morot, Wplyw przemian demograficznych..., op. cit., s. 115.

% Ibidem, s. 114.

9 Oficjalna strona internetowa Unii Europejskiej, Eurydice, https://eacea.ec.europa.eu/national-
policies/eurydice/content/higher-education-56_pl (dostep: 07.10.2021).
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¢ intensyfikacja dziatan projakosciowych (strumienie finansowania),

o wicksze powigzanie oferty edukacyjnej uczelni z potrzebami rynku pracy.

Realizacja ostatniego z wymienionych celow stata si¢ dla wspdlczesnych
uczelni jednym z najistotniejszych i najbardziej skomplikowanych wyzwan. Jest
ono zwigzane takze z dostarczaniem studentom oczekiwanych na rynku pracy
umiejetnosci i kompetencji. Skutecznos$¢ dziatan w tym obszarze jest z kolei uza-
lezniona od wieloobszarowych umiej¢tnosci i kompetencji nauczycieli akademic-
kich. Wysokie oczekiwania wzgledem tych ostatnich znacznie wzrosty wraz z po-
jawieniem si¢ pandemii Covid-19, stajac si¢ obok innych wyzwan dla wspotcze-
snych uczelni przedmiotem wielosrodowiskowych debat i dyskusji. Zagadnienia
te sg przedmiotem kolejnych czgsci rozdziatu.

Czynnikiem o szczegolnie istotnym znaczeniu dla wspotczesnych uczelni sg
takze zmiany w obszarze cech, postaw, zachowan i oczekiwan potencjalnych
i aktualnych studentéw, bedacych w wigkszosci przedstawicielami tzw. pokolenia
Z. Pojecie pokolenia (generacji) jest analizowane w literaturze z réznych perspek-
tyw (m.in. socjologicznej, ekonomicznej, demograficznej), jak rowniez w réznych
kontekstach (gtdownie czasowym i spolecznym). Ogolnie ujmujac, jest to grupa
jednostek (zbiorowo$¢ jednostek, grupa spoteczna) zdeterminowana czasem
przyjscia na $wiat wzgledem przodkéw, bedaca w podobnym wieku (ujecie ge-
nealogiczne), ktorg charakteryzujg specyficzne pojmowanie rzeczywistosci,
wzorce zachowan oraz typ wiezi spotecznych (kontekst spoteczny)®®. Pokole-
nie Z (okreslane tez czesto jako generacja Z, generacja C, postmillenialsi, poko-
lenie internetowe), to pokolenie, ktore urodzito si¢ w cyfrowym $wiecie, dorastato
W otoczeniu intensywnie rozwijajacej si¢ technologii 1 nie wyobraza sobie zycia
bez Internetu i smartfonow. Okreslenie ,,generacja C” pochodzi od angielskich
stow, ktérych znaczenie odzwierciedla jego najwazniejsze cechy. Naleza do

computerized (skomputeryzowani),
connected (podlgczeni),
always cliking (ciagle klikajacy),
communicating (komunikujacy si¢),
content-centric (nastawieni na tresc),
community-oriented (nastawieni spoteczno$ciowo).
Generacja ta nie tylko korzysta z nowoczesnych technologii we wszelkich
aspektach zycia i szuka w sieci informacji na kazdy temat, ale takze sama tworzy

% Por. E. Karmolinska-Jagodzik, Komunikacja miedzypokoleniowa — rozwazania wokét réznic
kulturowych, ,,Studia Edukacyjne” 2012, nr 21, s. 192; Stownik Jezyka Polskiego https://sjp.pwn.pl/
slowniki/Pokolenie.html (dostep: 25.12.2021); Stownik Terminow Encyklopedycznych, http://ozkul-
tura.pl (dostep: 25.12.2021).

97 A. Zarczyhska-Dobiesz, B. Chomatowska, Pokolenie ,,Z” na rynku pracy — wyzwania dla
zarzqdzania zasobami ludzkimi, ,Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu”
2014, nr 350, s. 408; K. Wojtaszczyk, Poziom kompetencji wirtualnych pokolenia Y i C. Ocena na
podstawie autodiagnozy studentow, ,,E-Mentor” 2013, nr 2(49).
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tre$ci”® i udostepnia je innym. W literaturze mozna si¢ wiec spotkaé takze z okre-
$laniem jej cztonkow jako cyfrowych nomadow®, digital natives'®, pokolenia in-
stant (czyli 0so6b nieprzyzwyczajonych do dlugiego oczekiwania na dotarcie do
interesujacych ich tresci)!®!. Jest ona uznawana za generacje globalna, globaliza-
cja umozliwia bowiem jej przedstawicielom mobilno$¢ pozwalajaca na poznawa-
nie innych kultur w latwy i szybki sposob oraz dostep do produktow i ustug ofe-
rowanych na catym $wiecie!%%.

Pokolenie Z to ludzie urodzeni wedlug wigkszosci zrodet miedzy rokiem
1995 a 2010. Analiza spotecznych, demograficznych i technologicznych warun-
kéw zycia 0sob urodzonych w tych latach pozwala stwierdzi¢, ze zyja one w zu-
pelie innej rzeczywistos$ci niz osoby z pokolenia X (osoby urodzone w latach
1965-1979) 1 Y (,,millenialsi”, urodzeni w latach 1980-1994). Réznice pomig¢dzy
pokoleniem Z a wcze$niejszymi pokoleniami nie zostaty jednak potwierdzone ba-
daniami naukowymi'®.

Pokolenie Z jest przedmiotem wielu prezentowanych w literaturze badan
realizowanych m.in. pod katem postaw, zachowan, warto$ci i cech jego przedsta-
wicieli. Wedlug badan Millennial Branding osoby z tego pokolenia oceniajg si¢
zwykle bardzo pozytywnie, uwazajac siebie za: kreatywne (twierdzi tak 57% ba-
danych przedstawicieli pokolenia Z), otwarte (54%), pomystowe (52%), inteli-
gentne (44%), nowatorskie (41%)!%. Przyznajg si¢ jednak rowniez do negatyw-
nych cech, z ktérych najpowszechniejsza jest lenistwo!%. Zdaniem N. Hatalskiej
lenistwo jest tak charakterystyczng cecha pokolenia Z, ze nalezy wyodrgbni¢
w jego ramach generacje L, czyli generacje leni (ang. lazy). Wedlug niej oprocz
lenistwa charakteryzuje si¢: preferowaniem krétkich newsow, redystrybucjg tre-
$ci, czgstym klikaniem w przycisk ,,lubi¢ to”, stalym korzystaniem z serwisow

8 Ibidem.

9 State of gen Z 2018: Surprising New Research on Gen Z as Employees and Consumers,
The Center for Generational Kinetics, https://genhq.com/generation-z-research-2018/ (dostep:
10.12.2021).

1008 Szczesny, 3 sposoby na zainteresowanie studiami kandydata z Pokolenia Z,
https://efekty.pl/3-sposoby-na-zainteresowanie-studiami-kandydata-z-pokolenia-z/

(dostep: 10.12.2021).

01 Zet jak Zorro? Jaki jest dzisiaj polski student?, https://hrpolska.pl/rynek-pracy/rekrutacja-i-
selekcja/zet-jak-zorro-jaki-jest-dzisiaj-polski-student (dostep: 12.12.2021).

192 Encyklopedia Zarzqdzania, https://mfiles.pl/pl/index.php/Generacja_Z (dostep: 23.12.2021).

103 p. David, P. Costanza, Generational Differences in Work-Related Attitudes: A Meta-analysis,
,Journal of Business and Psychology” 2012, 27(4), s. 375-394; J.B. Becton, H.J. Walker, L.A.
Jones-Farmer, Generational differences in workplace behavior, ,,Journal of Applied Social Psycho-
logy” 2014, 44(3), s. 175-189; Pokolenie Z w finansach i na rynku pracy. Jak pokolenia Z, X i Y
roznig si¢ w Swietle danych i badan, https://www.pb.pl/pokoleniez/download/pokolenie z ra-
port_spotdata.pdf (dostep: 12.12.2021).

104 Gen Y and Gen Z Global Workplace Expectations Study, Millennial Branding 2015,
http://millennialbranding.com/2014/geny-genz-global-workplace-expectations-study/,
za: M. Hajec, Z-ety i Y-greki. Dwa nowe pokolenia na rynku pracy, https://rynekpracy.pl/artykuly/
z-ety-i-y-greki-dwa-nowe-pokolenia-na-rynku-pracy (dostep: 25.12.2021).

105 Ibidem.
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geolokalizacyjnych, nieustannym transmitowaniem swojego zycia, a takze dzie-
leniem si¢ licznymi tresciami z r6Zznymi osobami po to, by umozliwi¢ im lepsze
poznanie siebie (ang. life-streem)'%.

Przedstawiciele analizowanego pokolenia sg $wiadomi zagrozen dla wspot-
czesnego $wiata i obawiaja si¢ przysziosci. S3 mocno zainteresowani problema-
tyka globalnego ocieplenia, gtodu, wojen i spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu
oraz angazuja si¢ w rozne dziatania z tego obszaru. Uwazajg si¢ ponadto za pew-
nych siebie i1 akceptujacych réznorodnosé, a brak dyskryminacji i uczciwos¢ sa
dla nich wazniejsze niz pienigdze'?’.

Studenci z pokolenia Z, oprocz przypisywania sobie wczesniej wymienio-
nych pozytywnych cech charakterystycznych dla ogotu oséb pokolenia Z (4.
otwartosci, innowacyjnosci, pewnosci siebie, znajomo$ci nowoczesnej technolo-
gii), uwazaja siebie rowniez za'%:

e clastycznych,
ambitnych'®,
chcacych sie ciggle rozwijac 1 doskonali¢ swoje umiejetnosci,
fatwo adaptujacych si¢ do zmian,
tatwo nawigzujacych kontakty (szczeg6lnie online) '?,
wszechstronnych i wielozadaniowych,
odpornych na stres,
znajacych swojg wartosc,
uczciwych i ugodowych,
wymagajacych.

Dostrzegaja oni w sobie takze cechy negatywne, w tym wspomniane, cha-
rakterystyczne dla ogdétu oséb z analizowanego pokolenia — lenistwo, ale takze
cwaniactwo, pozerstwo, roszczeniowo$é, uzaleznienie od Internetu'!!,

Wedlug badan M. Domanskiej do najwazniejszych czynnikoéw, ktore decy-
duja o wyborze uczelni przez mtodych ludzi z pokolenia Z, nalezy przekonanie
o mozliwos$ci realizacji w czasie studidw wilasnych zainteresowan i pasji. Licza
oni na to, ze szkota wyzsza umozliwi im wszechstronny rozw6j w konteksScie

196 N, Hatalska, Generacja L (infografika), http://hatalska.com/2011/12/09/generacja-l-infogra-
fika/, za: J. Wrzochul-Stawinoga, Zaspokajanie potrzeb i realizacja aspiracji Zyciowych w trakcie
studiow wyzszych — opinia studentow pokolenia ,,Z”, file:///C:/Users/User/Downloads/11_wrzo-
chul-stawinooga.j.pdf, s. 145 (dostep: 25.12.2021).

107K M. Czyczerska, A.J. Lawni, E. Szlenk-Czyczerska, Wspdiczesny rynek pracy w Polsce
a generacja. Roznice migdzy pokoleniami X, Y oraz Z, ,Rozprawy Spoteczne” 2020, t. 14, nr 3,
s. 102-125; A. Zarczynska-Dobiesz, B. Chomatowska, Pokolenie ,,Z” na rynku pracy..., op. cit.,
s. 408-413.

108 A, Zarczynska-Dobiesz, B. Chomatowska, Pokolenie ,,Z” na rynku pracy..., op. cit., s. 409.

199 Prognozuje sie, ze pokolenie Z bedzie jednym z najambitniejszych i najbardziej innowacyj-
nych pokolen. Szerzej: Zet jak Zorro..., op. cit.

10K Wojtaszezyk, Poziom kompetencji..., op. cit.

1L A, Zarczynska-Dobiesz, B. Chomatowska, Pokolenie ,,Z” na rynku pracy..., op. cit., s. 409.
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przysztego zatrudnienia, wyksztalcajac w nich cechy i umiejetnosci pozwalajgce
na zdobycie satysfakcjonujgcej pracy'!2.

Badanie ,,Innovation Imperative: Meet Generation Z” dotyczace preferencji
amerykanskich studentow, zwigzanych ze studiowaniem i oczekiwaniami wzgle-
dem edukacji na poziomie studiéw wyzszych, dowodzi, Ze osoby z pokolenia Z
chca przede wszystkim podczas studiow wyzszych dowiedzie¢ sig, jak by¢ przed-
sigbiorczym i jak prowadzi¢ wlasng dziatalno$¢ gospodarcza (ostatnie z tych ocze-
kiwan potwierdza takze wiele innych badaf)''®. Ponadto, wigkszo$¢ z nich (72%)
chcialaby samodzielnie kreowaé swoj program studiow!!4,

W procesie ksztatcenia, jak wynika z badan K. Borawskiej-Kalbarczyk, ana-
lizowani studenci preferujg elektroniczne zrodta uczenia si¢. Zdecydowana wigk-
sz0s$¢ z nich czuje si¢ zagubiona w sytuacji nauki bez dostepu do Internetu, a na-
wet nie jest w stanie opanowa¢ danego materiatu!'®, Internet zapewnia im szybkie
dotarcie do informacji, co sprzyja realizacji ich oczekiwan uzyskiwania wszyst-
kiego (w tym wiedzy) natychmiast, ,,na zawotanie”!', Glowng zasadg uczenia sie
(w tym studiowania) 0s6b z pokolenia Z jest zasada just in time learning'"’.

Charakterystycznym zachowaniem studentow z analizowanej generacji jest
odchodzenie od linearnego sposobu czytania tekstow, opartego na poszukiwaniu
w tekscie ogolnego sensu, w celu znalezienia okreslonych, konkretnych infor-
macji''®,

Gltowng trudno$¢ w uczeniu si¢ sprawia studentom z pokolenia Z skoncen-
trowanie si¢ przez dtuzszy czas na jednej aktywnosci, na jednym, konkretnym
zadaniu do wykonania. Przyczyna takiego stanu rzeczy jest typowy dla nich nie-
ustanny multitasking i state, rownolegle przebywanie w $wiecie ,,realnym” i ,,wir-
tualnym™'"? (jak wynika z badan N. Hatalskiej, 26% badanych z pokolenia Z de-
klaruje, ze $wiat cyfrowy i fizyczny stanowig dla nich jedng rzeczywistos$¢)!%.

12 M. Domanska, Zatrudnialnosé i rynek prac. Co pomaga w zalezieniu pracy po studiach,
http://ekspercibolonscy.org.pl/ ekspercibolonscy.org.pl/sites/ekspercibolonscy.org.pl/files/md_za-
trudnialnosc_081210.pdf, za: J. Wrzochul-Stawinoga, Zaspokajanie potrzeb..., op. cit.

113 Przyktadowo, wedtug badan Aterima HR ponad polowa respondentow (z pokolenia Z) chee
zatozy¢ wlasng firme. Por. Zawodowy alfabet pokolenia Z, Raport Aterima HR, https://www.ate-
rima.hr/raport-pokolenie-z (dostgp: 20.12.2021).

114 J. Wrzochul-Stawinoga, Zaspokajanie potrzeb..., op. cit., s. 145.

115 K. Borawska-Kalbarczyk, Pokolenie C w roli studentéw — uczenie si¢ w putapce klikania?,
http://www.ktime.up.krakow.pl/symp2013/referaty 2013_10/borawska.pdf (dostgp: 11.08.2016),
za: J. Wrzochul-Stawinoga, Zaspokajanie potrzeb..., op. cit., s. 145.

116 A, Zarczynska-Dobiesz, B. Chomatowska, Pokolenie ,,Z” na rynku pracy..., op. cit., s. 408.

17 Ibidem.

118 M. Wozniak, Wykorzystanie tekstéw literackich na pét-internetowych kursach jezyka angiel-
skiego, http://www.kms.polsl. pl/prv/spnjo/referaty/wozniak.pdf (dostep: 12.09.2012), za: J. Wrzo-
chul-Stawinoga, Zaspokajanie potrzeb..., op. cit., s. 145.

119 Zet jak Zorro?..., op. cit.

120N, Hatalska, Gen Z: jak zrozumieé dzi§ generacje jutra, file:///C:/Users/User/Down-
loads/Gen%20Z.%20(Raport).pdf (dostep: 25.12.2021).
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Najmocniejszg strong sg z kolei kompetencje wirtualne, w tym m.in. nawigzywa-
nie i utrzymywanie relacji online'?!. Mimo tej umiejetnosci, wickszo$¢ studen-
tow z pokolenia Z deklaruje, ze ma duzg lub bardzo duzg potrzebe spotkan
z ludZzmi w realnym $wiecie'?.

Jak wynika z badan firmy Dell, pokolenie Z jest pewne swoich umiejetnosci
technicznych i cyfrowych, nie ma jednak pewnosci co do swoich umiejgtnosci
niezwigzanych z technologia'?. Fakt ten, jak rowniez wszelkie zaprezentowane
cechy, wartosci 1 oczekiwania mtodych ludzi z analizowanej generacji, stanowig
dla wspolczesnych uczelni, ze szczegdlnym uwzglednieniem nauczycieli akade-
mickich, istotne wyzwanie. Problematyce tej, w kontekscie jakosci ksztalcenia,
poswigcono kolejny podrozdziat ksigzki.

1.3. Jakos¢ ksztalcenia w szkolnictwie wyzszym
w kontekscie wyzwan i rekomendacji

Celem podrozdzialu jest zaprezentowanie wyzwan stojacych przed wspot-
czesnymi polskimi uczelniami, zwigzanych z podnoszeniem poziomu jako$ci
ksztalcenia, ze szczeg6lnym uwzglednieniem oczekiwanych na rynku pracy kom-
petencji absolwentow uczelni, niezbednych w ich ksztaltowaniu kompetencji na-
uczycieli akademickich oraz przynoszacych najlepsze efekty nowoczesnych me-
tod ksztalcenia. Przedstawiono takze rekomendacje zwigzane z dazeniem do spro-
stania wybranym z nich.

Pojecie jakosci ksztalcenia przez wielu badaczy jest utozsamiane z poje-
ciem jako$ci nauczania (szerzej: podrozdziat 2.3), przez innych jest traktowane
jako szersze i mniej precyzyjne (niz jako$¢ nauczania), a nawet niedefinio-
walne'?*. Wérdd prob definiowania jako$ci ksztalcenia mozna sie spotkaé z roz-
nymi sposobami jej interpretacji, zgodnie z ktorymi jest to np.'**:

e unikanie wad w procesie ksztalcenia,

e warto$¢ dodana w tym procesie,

e przydatnos¢ wynikow nauczania i doswiadczenia.

121 K. Wojtaszezyk, Poziom kompetencji..., op. cit.

122 N. Hatalska, Gen Z:..., op. cit.

123 Gen Z is here. Are you ready? hitps://www.delltechnologies.com/en-us/perspectives/gen-z.
htm (dostep: 24.12.2021).

124 P, Grudowski, K. Lewandowski, Pojecie jakosci ksztatcenia i uwarunkowania jej kwantyfi-
kacji w uczelniach wyzszych, ,,Zarzadzanie i Finanse” 2012, 10/3/1, 397-406.

125 M.Z. Wisniewska, P. Grudowski, J. Plura, J. Nenadal, Kierunki dziatar projakosciowych
w obszarze szkolnictwa wyzszego. Wybrane przyktady krajowe i zagraniczne, [w:] Innowacje w za-
rzqdzaniu i inzynierii produkcji, red. R. Knosala, vol. 2, Oficyna Wydawnicza Polskiego Zarzadza-
nia Produkcja, Opole 2016, s. 932-945.
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Czesto cytowang, kompleksowg definicjg tego pojecia jest definicja organi-
zacji UNESCO, wedlug ktorej jakos¢ ksztatcenia to oferowanie wszystkim mto-
dym ludziom oraz pozostalym osobom uczgcym si¢, kompetencji dostosowanych
do specyficznego kontekstu, w ktorym zyja, i pozwalajacych im na aktywne
uczestnictwo w zyciu spotecznym'?6,

W kontekscie jako$ci ksztatcenia w szkolnictwie wyzszym, szczegolng rolg
odgrywa aspekt jej skuteczno$ci mierzonej stopniem dostosowania kompetencji
podmiotow ksztalconych do zycia spoteczno-gospodarczego, a szczegdlnie do po-
trzeb rynku pracy. W tym ujeciu na szczegdlng uwage zastuguje definicja P. Gru-
dowskiego i K. Lewandowskiego, zgodnie z ktorg jest to stopien spetnienia wy-
magan dotyczacych procesu ksztalcenia i jego efektow, formutowanych przez in-
teresariuszy (stakeholders), przy uwzglednieniu uwarunkowan wewnetrznych
i zewnetrznych'?’.

Turbulentne otoczenie wspolczesnych uczelni jest zrodtem wielu skompli-
kowanych wyzwan, z ktérymi muszg si¢ zmierzy¢. Jednym z nich, w przypadku
polskich uczelni, jest podniesienie poziomu jakosci ksztalcenia, ktore powinno
prowadzi¢ m.in. do zmniejszenia dysproporcji pomiedzy podazg umiejetnosci
1 kompetencji absolwentow uczelni a popytem na nie.

Wedlug najbardziej uznanego rankingu najlepszych uczelni na $wiecie Aca-
demic Ranking of World Universities (ARWU), tzw. Listy Szanghajskiej'2®, wérod
tysigca najlepszych uczelni (w rankingu zrealizowanym w 2021 r.) znalazto si¢
10 polskich szkot wyzszych (o dwie wigcej niz w poprzedniej edycji). Najwyzej,
w czwartej i piatej setce znalazly si¢ odpowiednio — Uniwersytet Jagiellonski oraz
Uniwersytet Warszawski'?’. Niekorzystna jest takze ocena polskiego systemu
edukacji na poziomie wyzszym dokonywana przez OECD, wedtug ktorej nie re-
aguje on w wystarczajgcym stopniu na potrzeby rynku pracy'’.

126 https://www.unesco.pl/fileadmin/user_upload/pdf/Mapa_Drogowa.pdf
(dostep: 11.01.2022).

127 P, Grudowski, K. Lewandowski, Pojecie jakosci..., op. cit.

128 Ranking opracowywany przez Uniwersytet Jiao Tong w Szanghaju jest publikowany od 2003
r. Doktadne miejsca zajete w rankingu sa znane tylko dla pierwszych 100 najlepszych uczelni, ko-
lejne sa podawane w przyblizeniu, w grupach liczacych po 50 Iub 100 uczelni. W rankingu sa brane
pod uwage takie wskazniki, jak: liczba absolwentoéw i pracownikow, ktdrzy otrzymali Nagrode No-
bla lub Medal Fieldsa, liczba autoréw najczgsciej cytowanych prac wsrod kadry, liczba artykutéw
w pismach naukowych ,.Nature” i ,,Science”, a takze dane dotyczace dorobku publikacyjnego
uczelni. Szerzej: Ranking Szanghajski — 10 polskich uczelni wsrod 1000 najlepszych na swiecie!,
Narodowa Agencja Wymiany Akademickiej, https://nawa.gov.pl/nawa (dostep: 23.12.2021).

129 Ponadto w rankingu znalazly si¢ rowniez: Akademia Gorniczo-Hutnicza w Krakowie,
Warszawski Uniwersytet Medyczny, Politechnika Gdanska, Uniwersytet Medyczny im. Piastow
Slaskich we Wroctawiu, Szkota Gtéwna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie, Uniwersytet im.
Adama Mickiewicza w Poznaniu, Politechnika Warszawska, Politechnika Wroctawska. Szerzej:
Ranking Szanghajski. .., op. cit.

B0 OECD  Skills Strategy Poland: Assessment and Recommendations, Paris 2019,
https://doi.org/10.1787/b377fbcc-en (dostep: 06.12.2021).
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Do przyczyn niezadowalajacego poziomu jakosci ksztalcenia na polskich
uczelniach zalicza si¢ m.in.: proces rekrutacji (w ramach ktérego granicg naboru
jest limit miejsc na poszczegdlnych kierunkach), zbyt duze grupy ¢wiczeniowe
(w ktérych trudno jest o wiasciwg relacje nauczyciel-student), dysproporcje
w jednostkowych kosztach ksztalcenia na uczelniach publicznych (28 622 z})
i niepublicznych (8 673 z)"*!, nieodpowiednig jakos¢ selekcji kadr'*?, zbyt matg
liczbe zajgé o charakterze praktycznym (éwiczen, laboratoridw, warsztatow)
w relacji do zajec¢ charakteryzujacych si¢ formg podawcza (sg to gtownie trady-
cyjne wyklady).

Ogolny trend $wiatowy wskazuje, ze w procesie akredytaciji szkot wyzszych,
majgcej na celu monitorowanie i zapewnianie odpowiedniego poziomu jako$ci
ksztalcenia, odchodzi si¢ obecnie od kryteriow dotyczacych tresci ksztalcenia
w kierunku kryteriow dotyczacych jego efektow. Nacisk jest ktadziony na kom-
petencje absolwentéw, w tym ich wiedze, umiejetnosci, postawy i przekonania'>.
Pozadane obecnie na rynku pracy kompetencje absolwentow (wedtug klasyfika-
cji OECD) zalicza sie do nastgpujacych grup'*:

e kompetencje podstawowe (umiejetnosci rozumienia i tworzenia informa-

¢ji, matematyczne i cyfrowe),

e kompetencje kognitywne i metakognitywne (np. umiejetnosci krytycz-
nego myslenia, kreatywnego myslenia, kompleksowego rozwigzywania
problemow, zdolnos$ci uczenia si¢ i samokontroli),

e kompetencje spoteczne i emocjonalne (m.in. sumiennos¢, odpowiedzial-
nos¢, empatia, umiejetnos¢ wspotpracy),

e kompetencje zawodowe, techniczne i specjalistyczne (umiejgtnosci po-
trzebne do sprostania wymaganiom konkretnych zawodow).

Wedtug klasyfikacji analitykow firmy McKinsey, do kompetencji o kluczo-

wym znaczeniu na rynku pracy nalezg (rys. 1.4):

e kompetencje techniczne,

e kompetencje spoleczne,

e kompetencje poznawcze.

1 Szkolnictwo wyzsze i jego finanse w 2020 r., GUS, Warszawa, Gdanisk 2021, s. 167.

132 System szkolnictwa wyzszego: Prawo i reformy. Problemy polskich uczelni: jako$¢ ksztatce-
nia i wykladowcy, https://www.uczelnie.net/system-prawo-i-reformy/5371-problemy-polskich-
uczelni-jakosc-ksztalcenia-i-wykladowcy (dostep: 09.12.2021).

133 . Gumaelius, A. Kolmos, The future of engineering education: Where are we heading?,
SEFI 47th Annual Conference, Proceedings, s. 1663-1672, za: Monitoring trendow edukacyjnych —
Jak ksztatci¢ na potrzeby gospodarki opartej na innowacjach? Raport opracowany w ramach pro-
jektu ,NERW 2 PW. Nauka—Edukacja—Rozwdj—Wspotpraca”, Politechnika Warszawska — Centrum
Zarzadzania Innowacjami i Transferem Technologii Politechniki Warszawskiej, Warszawa, s. 14.

134 Por. OECD Skills Strategy..., op. cit.
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Rys. 1.4. Kompetencje przysztosci

Zrédto: R. Whoch, K. Sledziewska, Kompetencje przysziosci. Jak je ksztaltowaé w elastycznym
ekosystemie edukacyjnym? https://www.delab.uw.edu.pl/, s. 11 (dostep: 20.12.2021).

Wielu badaczy wskazuje, ze wraz z rozwojem technologii cyfrowych, auto-
matyzacji i robotyzacji, paradoksalnie na znaczeniu zyskujg uniwersalne zdolno-
$ci absolwentow (ang. Enduring Human Capabilities). Jak wynika z badan za-
prezentowanych w raporcie ,,Przysztos¢ edukacji. Scenariusze 2046, stanowia
one cztery sposrod pigciu najwazniejszych ,,kompetencji jutra”, do ktorych naleza
(w kolejnosci od najwazniejszej)'*>:

1) umiejetno$¢ wspdtpracy w zespole (takze migdzynarodowym)'3¢,

2) kompetencje techniczne i cyfrowe,

3) umiejetno$¢ analizowania danych,

4) umiejetno$¢ rozwigzywania ztozonych problemow,

5) kreatywnosc.

135 Por. Przysztosé edukacji. Scenariusze 2046..., op. cit., s. 73.

136 Relacja z panelu: Doskonalenie potencjatu kadry dydaktycznej XXI wieku — kompetencje klu-
czowe, nowoczesne narzedzia oraz metody ksztatcenia, Konferencja LUMEN 2020, https://pcgaca-
demia.pl/doskonalenie-potencjalu-kadry-dydaktycznej-xxi-wieku-kompetencje-kluczowe-nowo-
czesne-narzedzia-oraz-metody-ksztalcenia/ (dostep: 20.12.2021).
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Badacze zaliczajg do nich rowniez inicjatywe, krytyczne myslenie (w tym
umiej¢tnos¢ rozrézniania i oceny informacji, w $wiecie rosnacej liczby fake-new-
sow, teorii spiskowych i dezinformacji)!®’, elastyczno$¢, odpornos$é, inteligencje
emocjonalng, zdolno$¢ uczenia si¢'*®, zaangazowanie, odwage, innowacyjnosé
i gotowos¢ do podejmowania wyzwan. Wymienione cechy pracownikow sg po-
szukiwane przez pracodawcow niezaleznie od branzy, dyscypliny i stanowiska'>’.
Wskazuje si¢ takze umiejetnosci zarzadzania wlasnym rozwojem oraz samodziel-
no$¢'.

Absolwenci posiadajgcy wymienione cechy bgda mie¢ przewage na rynku
pracy. Niezwykle cenne bedzie takze doswiadczenie zawodowe. Studenci, ktorzy
w czasie studiéw nie bedg go zdobywac (m.in. poprzez wakacyjne staze, praktyki,
udziat w szkoleniach czy kursach), moga nie by¢ atrakcyjni dla pracodawcow'!.

Do dzialan rekomendowanych przez OECD, zwigzanych z doskonaleniem
jako$ci ksztatcenia w szkotach wyzszych, naleza m.in.'*%:

e aktywizacja pracodawcoéw do wspolpracy z uczelniami, pozwalajgcej
m.in. na lepsze dostosowanie tresci programow nauczania do potrzeb
rynku pracy,

e wprowadzenie na uczelniach precyzyjnych standardéw swiadczenia ustug
doradztwa zawodowego,

e zapewnienie studentom mozliwos$ci uczenia si¢ w miejscu pracy,

¢ ukierunkowane finansowanie i monitorowanie realizacji przedstawionych
celow.

Odpowiedzig na potrzeby wspotczesnego rynku pracy, oprocz wspolpracy

z otoczeniem spoteczno-gospodarczym, sa takze nowe metody ksztalcenia (m.in.
problem- i project-based learning)'®.

Badania zwigzane z przyswajaniem przez studentéw tresci przekazywa-
nych im r6znymi metodami dowodza, ze (rys. 1.5)!*:

e 7z wykladu wyglaszanego metoda tradycyjnag studenci zapamigtuja 5%

materiatu,

e 7z prezentacji multimedialnej — ok. 20% tresci,

137 Przyszto$¢ edukacji. Scenariusze 2046..., op. cit., s. 39.

138 J. Hagel 111, J.S. Brown, M. Wooll, Skills change, but capabilities endure, https://www2.
deloitte.com/us/en/insights/focus /technology-and-the-future-of-work/ future-of-work-human-capa-
bilities.html (dostgp: 10.03.2021); T.A. Leopold, V. Ratcheva, S. Zahidi, The Future of Jobs, Report
2018, World Economic Forum.

139 Monitoring trendéw edukacyjnych..., op. cit., s. 50-51.

140 Relacja z panelu: Doskonalenie potencjatu kadry..., op. cit.

141 Por. Pokolenie Z w finansach i na rynku pracy. Jak pokolenia Z, X i Y rézniq si¢ w $wietle
danych i badan, https://www.pb.pl/pokoleniez/download/pokolenie_z_raport spotdata.pdf (dostep:
12.12.2021).

192 OECD Skills Strategy..., op. cit.

143 Monitoring trendéw edukacyjnych..., op. cit., s. 51.

144 M. Pawelczyk, Nowoczesne metody nauczania w technicznej uczelni wyzszej, https://www-
arch.polsl.pl/Jednostki/RJO3-KS/Documents/MPawelczyk.pdf (dostgp: 15.12.2021).
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e dzigki wykorzystaniu demonstracji (aparatury lub oprogramowania) —
30% tresci,

e seminaryjna forma zaj¢¢, w ramach ktdrej studenci sg inspirowani do wy-
miany pogladéw, wptywa na zapamigtanie 50% poddanego analizie ma-
teriatu,

e dobrze zaplanowany projekt (najlepiej zespotowy) umozliwia zapamigta-
nie 75% tresci,

¢ najkorzystniejsze efekty osiaga si¢, gdy studenci na biezagco wykorzystuja
zdobytg wiedzg¢ lub ucza innych.

sredni wspélczynnik
zapamietywania

wyktad 5%

/ czytanie \ 10%
/prezentacja multimedialna\ 20%

METODY )
TRADYCYJNE demonstracja

(np. aparatury, oprogramowania) 30%

METODY / grupa dyskusyjna \ =

AKTYWIZUJACE
/ metoda projektowa \ 75%

/ natychmiastowe wykorzystywanie wiedzy lub uczenie innych \ 90%

Rys. 1.5. Piramida nauczania

Zrédho: opracowanie wlasne na podstawie.: M. Pawetczyk, Nowoczesne metody nauczania w technicznej
uczelni wyzszej, https://www-arch.polsl.pl/Jednostki/RJO3-KS/Documents/MPawelczyk.pdf
(dostep: 15.12.2021).

L. Gumaelius i A. Kolmos podkreslajg potrzebe dominacji w dydaktyce na
poziomie wyzszym metod ksztalcenia skoncentrowanych na studencie (ang. stu-
dent-centred learning), wyrazajacych taki wzorzec ksztalcenia, w ktorym to stu-
denci regulujg wlasne procesy uczenia si¢. W podejsciu takim dominujg metody
aktywnego uczenia si¢ (ang. active learning), opartego na:
wspotpracy (ang. collaborative learning),
pracy w zespole (ang. team-based learning),
projektowaniu (ang. design-based learning),
dociekaniu (ang. inquiry-based learning),
wyzwaniach (ang. challenge-based learning),
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e problemach (ang. problem-based learning),

e projektach (ang. project-based learning).

Uczelnie, w celu aktywizowania i angazowania studentow, wprowadzaja
rowniez takie rozwigzania dydaktyczne jak: ,,odwrocona klasa” (ang. flipped
classroom), wirtualne laboratoria, symulatory, gamifikacja, filmy decyzyjne, kon-
struowanie narzedzi walidacyjnych pracy studenta, microdegrees'®.

Najpopularniejszg z wymienionych metod jest metoda PBL (ang. Problem-
-Based Learning)'®, ktorg cechujg przede wszystkim: praca zespotowa w matych
grupach, wspierajacy tutor, zaangazowanie studentow oraz w efekcie — nowa
wiedza nabywana przez wspolprace i samoksztalcenie. DoSwiadczenia badaczy
jednoznacznie potwierdzaja wieloobszarowa i wielopodmiotowa efektywnosc¢
metody PBL u studentow, znacznie lepiej (niz przy zastosowaniu metod tradycyj-
nych) rozwingly si¢ cechy, umiejetnosci i postawy studentow pozadane przez pra-
codawcow, takie jak'4’:

e kreatywno$¢,
inicjatywa,
pewnos¢ siebie,
doswiadczenie w formutowaniu hipotez i definiowaniu problemow,
generowanie pomystow,
zdolno$¢ wyboru i oceny sposobow rozwigzywania problemow,
umiejetnos$¢ efektywnego dysponowania wlasnym czasem i dostgpnymi
zasobami,
zdolno$¢ transferu teorii do praktyki,
umiejetnos¢ wspotpracy,
tolerancja i szacunek dla innych,
doswiadczenie w pelieniu ro6l w zespole, we wspotpracy, komunikacji
i negocjacjach.

Korzysci z realizacji metody PBL osiagaja takze nauczyciele. Zyskuja oni
szans¢ realizacji ambitniejszych zadan (niz przy wykorzystaniu tradycyjnych
metod), nawigzania blizszych relacji ze studentami, wlaczenia ich w prace nau-
kowe i rozwojowe, pozyskania i realizacji interesujacych projektow z przemyshu.
Pozyskiwanie takich projektow oraz ich wspoétfinansowanie przez przemyst jest
takze korzystne dla uczelni'*®,

Stosowanie metody PBL w ksztatceniu na poziomie wyzszym, ktore staje si¢
obecnie zauwazalnym trendem, jest jednym ze sposobow dazenia do realizacji
ustalen procesu bolonskiego, zgodnie z ktorymi proces dydaktyczny powinien by¢

145 Szerzej: Monitoring trendow edukacyjnych. .., op. cit., s. 52; A. Sajdak, Dydaktyka akade-
micka w praktyce, czyli jakich kompetencji potrzebuje nauczyciel akademicki? https://docplayer.pl/
68359415-Dydaktyka-akademicka-w-praktyce.html (dostep: 23.12.2021).

146 Podobng do metody PBL pod wzgledem zalozen i procedury jest metoda Research-Based
Learnig (RBL), ktorej istota jest realizacja badan stuzacych rozwiazaniu danego problemu.

147 M. Pawelczyk, Nowoczesne metody..., op. cit.

148 Ibidem.
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ukierunkowany na studenta i skoncentrowany na efektach ksztalcenia!®®. Badania

dotyczace znaczenia metody PBL w dydaktyce w czasie pandemii pokazujg, ze
moze by¢ ona takze odpowiedzig na wyzwania zwigzane z ksztalceniem zdal-
nym!,

Nowe metody ksztatcenia wigzg si¢ z!%':

1) korzystaniem z platform umozliwiajacych komunikacj¢ on-line w ramach
ksztatcenia zdalnego lub mieszanego (ang. blended learning),

2) cyfryzacja zasobow (np. tworzeniem nagran wyktadow, prezentacji mul-
timedialnych, organizacja wirtualnych laboratoriow);

3) udostgpnianiem otwartych zasobow (tworzeniem i udostgpnianiem np. na
platformach e-learningowych materiatéw tekstowych, graficznych lub fil-
mowych wspierajagcych samoksztalcenie).

Wplywajg one takze (wraz z innymi zmianami otoczenia) na ksztaltowanie
si¢ nowej, bardziej ztozonej roli wspolczesnego nauczyciela akademickiego.
Rola ta znacznie rézni si¢ od tradycyjnej roli dydaktyka akademickiego,
w zwigzku z wymagana obecnie dominacjg cech facylitatora, mentora i tutora.
Wspdtczesny nauczyciel akademicki powinien si¢ wigc sta¢ opiekunem, przewod-
nikiem i doradcg kazdego studenta, opierajac si¢ na wiedzy na jego temat, a takze
moderatorem i mediatorem w przypadku pracy z grupa studentow.

Rola wspoétczesnego nauczyciela akademickiego wymaga od niego wielu
réznych kompetencji (niezbednych, aby wyksztalci¢ istotne obecnie na rynku
pracy kompetencje absolwentow), poczawszy od podstawowej wiedzy dotyczacej
teorii nauczania, pedagogiki i waznej szczegdlnie dla nauczycieli akademickich —
andragogiki, po umiejetnos¢ stosowania skomplikowanych nowoczesnych metod
aktywizujacych studentow i specjalistyczne umiejgtnosci cyfrowe. W literaturze
zwigzanej z tym obszarem tematycznym sg prezentowane rozne pod wzgledem
kryteridow 1 stopnia szczegotowosci klasyfikacje analizowanych kompetencji.
W odmienny sposob jest takze prezentowany zakres cech, wiedzy i umiejetnosci
sktadajgcych si¢ na kazdy ich rodzaj. Przyczyng tej roznorodnosci sg zarowno
inne punkty widzenia autoréw klasyfikacji, jak réwniez dynamiczne przemiany
w otoczeniu uczelni, determinujgce ewolucj¢ wymagan wobec nauczycieli.

Zaprezentowany dalej podzial odzwierciedla grupy kompetencji nauczycieli
akademickich wedlug klasyfikacji A. Sajdak, ktorych zakres opisano m.in. wy-
branymi przyktadami pochodzacymi z najnowszych badan w tym obszarze. Na-
lezy podkresli¢, ze wykaz kompetencji oraz ich zawarto$¢ jest (i ze wzglgdu na
zmienno$¢ otoczenia zawsze bedzie) zbiorem o charakterze otwartym. Wedtug
A. Sajdak do kompetencji nauczyciela akademickiego (oprocz oczywistych
kompetencji merytorycznych, obejmujacych wiedzg niezbedng do nauczania

149 B, Multan, Metoda problemowa (PBL) w procesie dydaktycznym uczelni wyzszej, ,,Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Przyrodniczo-Humanistycznego w Siedlcach, Seria: Administracja i Zarza-
dzanie” 2017, nr 113.

150 Monitoring trendéw edukacyjnych..., op. cit., s. 52.

151 Tbidem, s. 13-14, 52.
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danego przedmiotu, ktorych autorka nie uwzglednia w klasyfikacji) nalezy zali-
czyé!2:

o kompetencje zwigzane z dydaktyka ogdlng (wiedza zwigzana z procesem
nauczania i uczenia si¢, umiejetnos¢ przekazywania wiedzy i prowadze-
nia zaj¢¢ na podstawie réznorodnych modeli, strategii, metod, form i §rod-
kow ksztatcenia),

e kompetencje metodyczne (umiejetnos¢ stosowania metod specyficznych
dla danego obszaru ksztatcenia oraz nowoczesnych metod aktywizuja-
cych studentéw, w tym problemowych, projektowych i badawczych),

e kompetencje spoteczne (umiejetnosci w obszarze komunikacji interperso-
nalnej oraz zarzadzania zespotem i procesami grupowymi, w tym udzie-
lania uzytecznej informacji zwrotnej, konstruktywnej krytyki, motywo-
wania, wspierania kreatywnosci, dostrzegania i rozwigzywania konflik-
tow w grupie),

e kompetencje systemowe, zwigzane z systemem pracy na danej uczelni
(wiedza 1 umiej¢tnosci umozliwiajace korzystanie z infrastruktury dydak-
tycznej danej uczelni, platform zdalnego nauczania, nowoczesnych $rod-
kéw dydaktycznych),

e kompetencje osobowe (m.in. otwarto$¢ na nowe pomysty, empatia, zaan-
gazowanie, zdolno$¢ uznawania zaproponowanych rozwigzan jako lep-
szych od wtlasnych, umiejetnos¢ inspirowania do dziatania, cierpliwo$é
w ukierunkowywaniu studentéw na znajdowanie rozwigzan zamiast ich
podawania).

Wraz z pojawieniem si¢ pandemii gwattownie wzrosto znaczenie cyfrowych
kompetencji nauczycieli akademickich, ktore stang si¢ juz z pewnoscig stalym
elementem procesu ksztalcenia na poziomie wyzszym (zagadnieniom tym po-
$wiecono wigcej miejsca w podrozdziale 1.4).

Zmieniajace si¢ uwarunkowania realizacji procesu dydaktycznego oraz wy-
magane w zwigzku z tymi zmianami liczne kompetencje metodyczne nauczycieli
akademickich staty si¢ przestankg jednej z ich segmentacji, na skutek ktorej wy-
rozniono'**:

1) nauczycieli, ktérzy nie podejmujg zadnych dziatan w stosunku do zmie-
niajacej si¢ rzeczywistosci, ze wzgledu na zagubienie si¢ w niej oraz po-
siadane 1 ugruntowane nawyki,

2) nauczycieli cechujacych si¢ pozornym przystosowaniem, ktorzy powta-
rzaja stare schematy, dodajac nowe ,,modne” hasta,

152 Por. A. Sajdak, Przygotowanie nauczycieli akademickich do prowadzenia zajeé dydaktycz-
nych — mozliwosci wsparcia i przykiady dobrych praktyk, ,,Studia Oeconomica Posnaniensia” 2015,
t. 3, nr 5, s. 14-15, za: P.R. Ostolski, Kompetencje metodyczne nauczycieli akademickich, https://
repozytorium.uwb.edu.pl/jspui/bitstream/11320/11340/1/PR_Ostolski Kompetencje metodyczne
nauczycieli_akademickich.pdf (dostgp: 10.12.2021), s. 294-295; Monitoring trendow edukacyyj-
nych..., op. cit., s. 34-35.

153 P R. Ostolski, Kompetencje metodyczne..., op. cit.
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3) nauczycieli krytykujacych innych, a pozbawionych refleksji nad wlasnym
dziataniem i przyjmujacych bezkrytycznie nowe rozwigzania,

4) nauczycieli charakteryzujacych si¢ kreatywnoscia, ktorzy zawsze tworczo
realizujg swoje zadania na uczelni i poza uczelnig; szczerych i spontanicz-
nych w swoich czynach.

Wymagania wzgledem nauczycieli akademickich osiggnety obecnie bardzo
wysoki poziom. Nowe, niezbedne w ich pracy zasoby wiedzy i umiejetnosci sa
nabywane przez nich zwykle we wlasnym zakresie, przy wykorzystaniu dostep-
nych zrédetl i pomocy innych nauczycieli. Niezwykle istotna jest jednak w obecnej
rzeczywistosci, pelnej nieznanych wczesniej wyzwan, realna pomoc uczelni. Po-
winna ona obejmowaé m.in.!>:

e wdrazanie systemOw motywowania nauczycieli, uwzgledniajagcych na-

grody dla tych o najwigkszych osiggni¢ciach w ksztalceniu studentow
1 najbardziej zaangazowanych w ten proces,

e organizacj¢ szkolen, kursow, krotkoterminowych stazy w polskich i za-
granicznych uczelniach majgcych na celu doskonalenie zdolno$ci dydak-
tycznych i pozwalajacych na upowszechnianie i wymiane do$wiadczen
zwigzanych z wykorzystywaniem nowoczesnych metod i form ksztatce-
nia studentow,

e tworzenie platform i centrow rozwoju kompetencji dydaktycznych, stuzg-
cych wymianie doswiadczen, dobrych praktyk oraz dyskusjom w zakresie
prowadzenia dydaktyki, jak rowniez motywowanie do aktywnego korzy-
stania z nich,

e wprowadzanie nowoczesnych systemow shuzacych usprawnianiu procesu
ksztatcenia (zaréwno zdalnego, jak i tradycyjnego) oraz ograniczaniu biu-
rokracji.

Biorac pod uwage, ze ,,jedyna prawdziwa misja uczelni jest [...] ksztalci¢
studentdw na mozliwie najwyzszym poziomie”'*>, a nauczyciel akademicki jest
gléwnym czynnikiem sukcesu uczelni i ,,kluczowym aktorem w pracy uniwersy-
tetu”!%®, dziatania takie powinny sta¢ si¢ standardem wspotczesnych uczelni.

154 Opracowano na podstawie obrad w panelu: Doskonalenie potencjatu kadry..., op. cit.

155 A. Biatas, Kolo zamachowe, ,Pauza Akademicka” 2017, nr 377.

156 C. Pozo-Munoz, E. Rebolloso-Pacheco, B. Fernandez-Ramirez, The “ideal teacher”. Impli-
cations for student evaluation of teacher effectiveness, ,,Assessment & Evaluation in Higher Educa-
tion™ 2000, 25(3), s. 253.



51

1.4. Pandemia Covid-19 oraz rozwadj technologii
informacyjnych jako determinanty
zmian i przyszlosci edukacji

Celem podrozdzialu jest zaprezentowanie aktualnych zmian i wyzwan, ja-
kie majg miejsce w sektorze szkolnictwa wyzszego w zwiazku z pojawieniem si¢
pandemii Covid-19 oraz rozwojem technologii informacyjnych, bedacych takze
gléwnymi wyznacznikami przysztosci edukacji na poziomie wyzszym. Uwage
skoncentrowano m.in. na problemach, obawach i szansach zwigzanych z wpty-
wem pandemii na funkcjonowanie wspotczesnych uczelni, z roznych perspektyw,
a takze na konsekwencjach oddziatywania obydwoch poddanych analizie czynni-
kéw na obraz edukacji przysztosci.

W dniu 11 marca 2020 roku Swiatowa Organizacja Zdrowia (WHO) oglosita
pandemie¢ Covid-19. Pojawila si¢ ona na $wiecie w sposdb gwattowny i nieprze-
widziany (badacze procesow globalizacji, wsrdd rozmaitych mozliwych zagrozen
dla ludzkosci, pandemi¢ wskazywali na roéwni z ewentualnym zderzeniem z aste-
roidg)'’, zmieniajgc dotychczasowy styl zycia ludzi i funkcjonowanie organiza-
cji, w tym uczelni. Zostaly one zmuszone do natychmiastowych, intensywnych
poszukiwan nowych sposobow realizacji misji uczelni w nieznanych wcze$niej
warunkach. Konieczne stato si¢ wdrozenie pracy i ksztatcenia zdalnego, zapew-
nienie niezb¢dnej do tego celu infrastruktury technologicznej dla pracownikoéw
dydaktycznych i administracyjnych oraz nabycie przez nich niezbednych kompe-
tencji cyfrowych. Jak wynika z badan przeprowadzonych w 2021 r. wsrdd przed-
stawicieli 64 uczelni'*®, jednym z najwiekszych probleméw, z jakim musialy
sie zmierzy¢ szkoly wyzsze, byla organizacja ksztalcenia zdalnego (zaréwno
w obszarze technologicznym, jak i spotecznym), w warunkach presji czasowe;j.
Istotnym wyzwaniem bylo takze utrzymanie i finansowanie pustych akademikow,
organizacja zdalnej pracy administracji, terminowe dostosowywanie wewngtrz-
nych przepiséw uczelni do zmian legislacyjnych. Wielu zadan w badanych uczel-
niach nie udato si¢ w petni zrealizowac. Nalezaty do nich'>:

e unowocze$nienie infrastruktury informatycznej (ze wzgledu na brak $rod-

kéw finansowych),

e zapewnienie odpowiedniej jakosci zdalnej dydaktyki, a szczegdlnie nau-

czania praktycznych przedmiotow,

157 M. Zahorska, Sukces czy porazka zdalnego nauczania? Fundacja im. S. Batorego,
https://www.batory.org.pl/wp-content/uploads/2020/09/Sukces-czy-porazka-zdalnego-nauczania.
pdf (dostep: 09.12.2021).

158 W badaniu wziety udziat uczelnie cztonkowskie Konferencji Rektorow Akademickich Szkot
Polskich oraz Konferencji Rektorow Publicznych Szkot Zawodowych. Szerzej: Szkolnictwo wyzsze
a technologie — Raport z badania ankietowego, Wolters Kluwer, 2021.

159 Tbidem.
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realizacja praktyk zawodowych,

zwigkszenie mobilnosci studentow,

wsparcie pracownikow w pracy zdalnej od strony technicznej,
utrzymanie dyscypliny pracy,

egzekwowanie przestrzegania restrykcji, m.in. noszenia maseczek.

Niektore uczelnie, poza realizacjg niezbednych dziatan z zakresu zapewnia-
nia bezpieczenstwa i odpowiedniej organizacji pracy w nowych warunkach, wy-
kazaly si¢ takze troskg o pracownikow i studentdw, pomagajac im oswoic si¢
z trudng sytuacja, w jakiej si¢ znalezli, przez udostepnianie uzytecznych tresci
dotyczgcych m.in. sposobdéw adaptacji do nowych warunkow!®, organizowanie
szkolen umozliwiajacych zdobycie (lub poszerzenie) niezbednych w nowych wa-
runkach kompetencji cyfrowych, wyznaczanie pracownikow odpowiedzialnych
za udzielanie pomocy w instalowaniu i obstudze oprogramowania do nauki i pracy
zdalne;j.

Jednym z najwigkszych problemow z punktu widzenia nauczycieli okazato
si¢ utrzymanie uwagi studentow podczas zaje¢ zdalnych. Prowadzacy zajecia do-
piero wraz z uplywem czasu stopniowo zdobywali wiedz¢ na temat mozliwosci
oraz umiejetnosci obstugi platform do nauki zdalnej, w tym wykorzystywania
funkcji umozliwiajgcych angazowanie studentéw (przeprowadzania ankiet, qui-
zO6w), stosowania grafik i filmow, realizacji zaje¢ w formie pracy w matych ze-
spotach.

Do probleméw wymienianych przez nauczycieli nalezaty takze'®':

e nieposiadanie odpowiedniego sprzgtu i polgczenia internetowego (za-

rowno przez nich, jak i przez studentdw) oraz umiejetnosci korzystania
z programow do zdalnej nauki,

e czasochtonno$¢ zdalnego nauczania i indywidualnych konsultacji (szcze-
gblnie udzielania indywidualnych informacji zwrotnych zwigzanych
z realizowanymi zadaniami oraz odpowiadania na pytania),

e konieczno$¢ zmiany dotychczasowych sposobow weryfikaciji wiedzy stu-
dentdw 1 stosowania nowych, niesprawdzonych, zdalnych form,

e niewlgczanie kamer przez studentdow i zwigzane z tym mowienie do pu-
stego ekranu komputera, bez mozliwosci obserwowania reakcji studen-
tow, ich uwagi, koncentracji, zaangazowania, zrozumienia przekazywa-
nych tresci, a nawet obecnosci w trakcie zajeé,

e zanikanie poczucia wspolnoty akademickiej,

e trudnosci w zachowaniu zindywidualizowanych interakcji nauczyciel-

—student oraz student-student!®2,

160 Monitoring trendoéw edukacyjnych. .., op. cit., s. 13-14.

161 Por. M. Klimowicz, Polskie uczelnie w czasie pandemii, Raport projektu SpoiTech,
https://centrumcyfrowe.pl/spoltech/polskie-uczelnie-w-czasie-pandemii/ (dostgp: 09.12.2021).

162 Rektorzy  uczelni obawiajq si¢ skutkéw pandemii, http://perspektywy.pl/ (dostep:
03.12.2021).
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Pandemia wptynela takze na obnizenie poziomu dobrostanu psychicznego
i fizycznego nauczycieli i wykladowcow (w ich subiektywnej ocenie). Az 65%
z nich twierdzi, ze czuje si¢ psychicznie duzo lub troche gorzej w poréwnaniu do
czasu sprzed pandemii. Jedng z przyczyn tej sytuacji jest poczucie niewystarcza-
jaco dobrego przygotowania do nauczania online (w 2020 r. tego zdania byto 86%
nauczycieli, a w 2021 r. — 77%), w tym szczegodlnie do kreatywnego wykorzysty-
wania narzedzi online'®’.

Pandemia niewatpliwie przyspieszyta dokonujacg si¢ transformacje roli nau-
czycieli akademickich (szerzej: podrozdziat 1.4), ktérzy w zwigzku z wywota-
nymi przez nig m.in. emocjonalnymi problemami studentdéw powinni rozwingé
oprocz kompetencji cyfrowych, takze te z obszaru psychologii.

Dla uczniow i studentéw najwiekszym problemem w czasie pandemii jest
skupienie si¢ na tresciach przekazywanych w formie zdalnej. Twierdzg oni row-
niez, ze taka forma zaje¢ powoduje, Ze mniej zapamigtujg, rzadziej si¢ udzielaja,
ale tez czujg si¢ bardziej samotni. Najbardziej w czasie pandemii brakuje im roz-
mow z kolegami i kolezankami oraz poczucia przynaleznosci do grupy. Sa jednak
i tacy, ktorym niczego nie brakuje i odnajduja si¢ podczas zaje¢ online!®*. Od
swoich nauczycieli (wyktadowcow czy treneréw) oczekujg gtownie indywidual-
nego podejscia, rozmowy, empatii, zrozumienia, mozliwosci dzielenia si¢ do-
$wiadczeniami'®,

Pandemia bez watpienia moze mie¢ negatywny wplyw na zycie studentow.
Skutki wielomiesigcznej izolacji moga zmieni¢ ich sposoéb budowania relacji,
funkcjonowania spolecznego, a takze negatywnie wptyna¢ na sposob postrzegania
$wiata i zdrowie psychiczne!®®.

Jednym z najistotniejszych probleméw zwiazanych z pandemia, dostrze-
ganym przez rektoréw uczelni, jest realizacja celow uczelni dotyczacych ich
internacjonalizacji. Mozliwosci rozwigzania problemow rektorzy upatrujg w roz-
budowywaniu mobilnosci wirtualnej oraz nawigzywania sojuszy mig¢dzy uni-
wersytetami. Pandemia zmienita takze zachowania rektoréw. Koncentruja si¢ oni
bowiem od czasu jej pojawienia w wigkszym stopniu na rozwigzywaniu bieza-
cych, wywolanych nig problemoéw niz na restrukturyzacji i zmianach modelu dzia-
tania uczelni'®’,

Z badania ,,Leadership response to Covid-19” przeprowadzonego przez Mig-
dzynarodowe Stowarzyszenia Prezydentéw Uniwersytetow (IAUP) oraz Banco
Santander wsrdd ponad 700 rektorow z 90 krajow swiata wynika, ze w zdecydo-
wanej wigkszosci maja oni takze liczne obawy zwigzane z negatywnymi przy-
szlymi konsekwencjami pandemii dla szk6l wyzszych, szczeg6lnie w obszarze

163 Przysztosé edukacji. Scenariusze 2046..., op. cit., s. 67.

164 Por. Przysztosé edukacji. Scenariusze 2046..., op. cit., s. 55.

165 Przyszlosé edukacji. Scenariusze 2046. .., op. cit., s. 67.

166 Por. Przysztosé edukacji. Scenariusze 2046..., op. cit., s. 32, 67.
167 Ibidem.
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ich wptywu na osiggnigcia akademickie, sytuacj¢ finansowg uczelni, zaangazo-
wanie studentow, liczbe kandydatow na studia, partnerskie kontakty z przedsie-
biorstwami. Wéréd badanych rektoréw 70% zadeklarowato zamiar wdrozenia
programéw ksztalcenia bazujacych na modelu hybrydowym!8.

We wplywie pandemii na funkcjonowanie szkot wyzszych mozna dostrzec
rowniez pewne Korzysci i szanse. Korzyscig dla uczelni sg wymuszone przez pan-
demi¢ zmiany zwigzane z upowszechnieniem technologii informacyjnych, ze
wzgledu na ich niezbedno$¢ w pracy zdalnej, oraz z rdbwnoczesnym rozwojem
kompetencji cyfrowych u wszystkich cztonkdéw spotecznosci akademickiej. Jak
zaobserwowano, niektdrzy studenci, ktorzy na zajeciach stacjonarnych nie wyka-
zywali si¢ aktywnoS$cig, w przestrzeni online zaczynali bra¢ udzial w dyskusjach.
Przyczyng takiej sytuacji moze by¢ brak osobistego kontaktu i bycia w tej same]
fizycznie przestrzeni z innymi studentami. Pandemia mogla wigc pozytywnie
wplynaé na niwelowanie niektorych oporéw osob niesmiatych!®.

Kompetencje cyfrowe obok uniwersalnych zdolnosci (szerzej: podrozdziat
1.3) beda gtdéwnymi wymaganiami pracodawcow w przyszlym zdigitalizowanym
swiecie, a ich brak moze by¢ kluczowg przyczyng bezrobocia na globalnym
rynku, na ktérym bedzie dominowac¢ automatyzacja, a hybrydowe spoteczenstwo
(sktadajace si¢ z ludzi i robotéw) bedzie funkcjonowac w otoczeniu ogromne;j ilo-
$ci danych i ultraszybkich zmian'"’.

Oszatamiajgce tempo rozwoju nowych technologii, zwtaszcza postgp w ob-
szarze sztucznej inteligencji, utrudnia jednak prognozowanie zmian dotycza-
cych kompetencji cyfrowych na rynku pracy. W literaturze mozna si¢ jedynie
spotka¢ z prognozami dotyczacymi przysztej sytuacji na tym rynku, zwigzanej
z zawodami i miejscami pracy'’!. Jak wynika z kilku takich prognoz:

e za 10 lat, na skutek rozwoju technologicznego, cze$¢ spoteczenstwa be-
dzie pracowa¢ w zawodach, ktore nie zostaly jeszcze wymyslone!”
(podobnie jak 10 lat temu prawie nikt nie styszat o takich zawodach jak
operator drona, vloger czy producent podcastow)!”?,

e w perspektywie kilku do kilkunastu lat, za sprawg m.in. rozwigzan tech-
nologicznych opartych na sztucznej inteligencji, moze przesta¢ istnie¢

40% wspotczesnych zawodow!,

168 Ibidem.

169 Por. M. Klimowicz, op. cit.

170 Przyszlosé edukacji. Scenariusze 2046. .., op. cit., s. 8.

'R, Wioch, K. Sledziewska, Kompetencje przysztosci. Jak je ksztattowaé w elastycznym
ekosystemie edukacyjnym? s. 14, https://www.delab.uw.edu.pl/wp-content/uploads/2019/09/
Kompetencje przyszlosci Raport DELabUW.pdf (dostep: 20.12.2021).

172 M. Banaszak, L. Fojutowski, K. Patkowski, Kompetencje przysztosci. Edukacja — biznes —
rynek pracy. Raport z badan przeprowadzonych przez Collegium Da Vinci, Poznan 2020 (materiat
niepublikowany). Badanie przeprowadzone przez Collegium Da Vinci wsrod pigeiu roznych grup
badanych: 891 uczniow, 2821 studentéw, 93 nauczycieli, 98 wyktadowcow, 123 menedzerow.

173 Przyszlosé edukacji. Scenariusze 2046..., op. cit., s. 24-25.

174 Zet jak Zorro?..., op. cit.
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e w niedalekiej przysztosci (w zwigzku z rozwojem procesOw automaty-
zacji) moze by¢ zagrozony co dziesigty obecny zawdd; zmieni si¢ tez
w istotny sposob wykonywanie czynnosci wchodzacych w sktad poszcze-
gblnych z nich (zautomatyzowane systemy i maszyny beda mialy
w wielu zawodach wiekszy udziat)'”,

e gdy ludzka praca zostanie zastgpiona przez zautomatyzowane systemy,
moze znikng¢ 75 mln miejsc pracy, ale jednoczesnie powstanie blisko 133
mln nowych, ktore zapewnig zawody w duzej mierze zwigzane z analizg
danych i obshugg technologii cyfrowych!7®.

Zmiany technologiczne, wérdd wszystkich innych zmian (spotecznych, $ro-
dowiskowych, ekonomicznych, regulacyjno-prawnych), beda mie¢ takze decydu-
jacy wplyw na ksztalt edukacji przyszlosci. Rowniez w stosunku do niej sg
opracowywane roznego rodzaju scenariusze, prognozy i zestawy determinant
(wyznacznikow). Celem prezentowanych w literaturze scenariuszy dotyczacych
przysztosci danej dziedziny (sektora, branzy itp.) jest przedstawienie réznych
wariantow jej rozwoju. Stanowig one inspiracj¢ 1 punkt wyjscia do dyskusji, roz-
wazan czy ewentualnie podejmowania dzialan zwigzanych z wyzwaniami, kto-
rych dotyczy scenariusz'”’. W obszarze przyszto$ci edukacji na szczegdlng
uwage, ze wzgledu na aktualno$¢ i wykorzystanie wynikow profesjonalnych
badan i analiz, zasluguja scenariusze organizacji OECD'” oraz opublikowane
w 2021 r. scenariusze opracowane przez instytut infuture.institute N. Hatalskiej
oraz Collegium Da Vinci!”. Ze wzgledu na obszerno$¢ zagadnienia, w dalszej
czedci podrozdziatu skoncentrowano si¢ na wybranych kwestiach zwigzanych
z edukacjg przysztosci, w tym na jej wyznacznikach powigzanych z wymienio-
nymi scenariuszami i tytutowymi technologiami informacyjnymi.

Do wyznacznikéw edukacji przysztosci zaprezentowanych w raporcie Przy-
szto$é edukacji. Scenariusze 2046 zaliczono!'®:

1) transformacje¢ cyfrowa oraz globalne wyzwania spoteczne i $rodowi-

skowe,

2) postepujaca robotyzacje i automatyzacje zycia,

3) rozwigzania technologiczne pozwalajace na komunikacje miedzy mo-
zgiem a zewngetrznym urzadzeniem (tzw. BCI, ang. Brain Computer In-
terface)'®!,

175 R. Wioch, K. Sledziewska, Kompetencje przysziosci..., op. cit.

176 The Future of Jobs, Report 2018, World Economic Forum, Genewa 2018, http://www3.wefo-
rum.org/docs/ WEF_Future_of Jobs_2018.pdf (dostep: 01.02.2019), za: R. Wioch, K. Sledziewska,
Kompetencje przysziosci..., op. cit., s. 14.

177 Por. Przysztosé edukacji. Scenariusze 2046. .., op. cit.

178 https://www.oecd.org/education/skills-beyond-school/ceri-universityfuturesfuturescena-
rios.htm (dostep: 20.12.21).

179 Szerzej: Przysztos¢ edukacji. Scenariusze 2046. .., op. cit.

180 Thidem, s. 26-29.

181 Urzgdzenie to ma umozliwi¢ transferowanie wiedzy bezposrednio z sieci do mozgu odbiorcy.
Por. Przyszlos¢ edukacji. Scenariusze 2046..., op. cit., s. 26.
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4) , kultur¢ nanosekundy”, czyli oczekiwanie ludzi, ze wszystko bedzie do-
stepne natychmiast (jako efekt zmian technologicznych, do ktorych na-
lezy rozwo6j Internetu, urzadzen i aplikacji mobilnych),

5) zagrozenie katastrofg klimatyczng (wymagajaca radykalnych zmian i roz-
wigzan zwigzanych z nowymi umiej¢tnosciami i zawodami),

6) ,technologiczne tsunami” majgce wyraz w zacieraniu si¢ (m.in.
w zwigzku ze zdigitalizowanymi produktami i ustugami) granic pomiedzy
$wiatem rzeczywistym i wirtualnym,

7) ,.holistyczng spdjnosc”, czyli globalne wyzwania jako ztozong z wielu po-
wigzanych elementow cato$¢, wymagajacg szerokiego spojrzenia i kom-
pleksowych rozwigzan,

8) algorytmizacj¢ zycia wyrazajaca si¢ w zautomatyzowaniu (dzigki posteg-
pujacej transformacji sztucznej inteligencji) wiekszosci sfer zycia czto-
wieka,

9) kulturg¢ indywidualizmu oznaczajaca coraz wyrazniejszg potrzebe zrozu-
mienia i poznawania siebie (swoich emocji, mocnych i stabych stron,
schematéw myslowych, cech osobowosci) oraz ksztaltowania umiejgtno-
$ci zarzgdzania sobg,

10) kulture wspotpracy odnoszaca si¢ do organizacji (np. uczelni, miast i biz-
nesu), ktore dzigki wspolpracy beda si¢ stara¢ sprosta¢ pojawiajgcym sie
wyzwaniom (m.in. wyprzedzaé potrzeby rynku pracy).

Wspotistnienie dwoch ostatnich, pozornie sprzecznych czynnikow, zostato
wyjasnione w raporcie OECD, wedlug ktorego: ,,aby poradzi¢ sobie z nowoscia,
zmiang, réznorodnoscig i niepewnoscia, jednostki muszg umie¢ mysle¢ samo-
dzielnie, a pracowac — grupowo” 82,

Swiat przysztosci wymaga od mtodych ludzi, by uczyli sie przez cate swo-
je zycie i zdobywali nieustannic nowe kompetencje!®’. Wiekszo$¢ studentow
(wedtug réznych badan 86'%* lub 97%!%5) ma $wiadomo$¢ faktu, ze studia sg je-
dynie czgscia procesu zdobywania wiedzy, umiejetnosci i doswiadczen, ktory
zawsze bedzie im towarzyszy¢ (ang. lifelong learning)'®¢, oraz ze z chwilg ukon-
czenia szkoty lub uczelni cz¢$¢ zdobytych w nich umiejetnosci bedzie juz nie-
aktualna lub wrecz niepotrzebna (zgadza si¢ z tym stwierdzeniem 50% studen-
tow)'®’. Dotyczy to zwlaszcza technologii informacyjnych i cyfrowych.

Wspdlczesne uczelnie stojg wiec przed wyzwaniem, jakim jest przygotowa-
nie studentow na nieznang i nieprzewidywalng zawodowa przysztosc. Nie sprzyja

182 The Future of Education and Skills. Education 2030, OECD 2018, https://www.oecd.
org/education/2030/E2030%20Position%20Paper%20.pdf (dostgp: 01.02.2019), za: R. Wioch,
K. Sledziewska, Kompetencje przyszlosci..., op. cit., s. 14.

183 Przysztosé edukacji. Scenariusze 2046..., op. cit., s. 8.

184 Thidem, s. 49.

185 R. Wioch, K. Sledziewska., Kompetencje przysziosci. .., op. cit., s. 25.

186 Przyszlosé edukacji. Scenariusze 2046. .., op. cit., s. 49.

187 Tbidem, s. 32.
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temu jednak rozwijajaca si¢ edukacja nieformalna. Do czynnikéw wplywaja-
cych na wzrost jej popularno$ci naleza nieustanne zmiany w obszarze wielkos$ci
1 struktury popytu na rynku pracy, oczekiwan pracodawcoOw dotyczacych kompe-
tencji pracownikow i wynikajacych z nich oczekiwan edukacyjnych mtodych lu-
dzi, jak rowniez szybka dewaluacja technologii cyfrowych i zwigzanych z ich nie-
ustannym rozwojem kompetencji. Jak podkres$lajg autorzy raportu The Future of
Work: Jobs and Skills in 2030, komercyjni dostawcy ustug edukacyjnych moga
fatwiej 1 szybciej dostosowywac si¢ do nowych uwarunkowan, m.in. dzigki niz-
szym kosztom bazowym oraz elastycznemu programowi nauczania nastawio-
nemu na konkretne umiejetnosci'®®. Ich oferta kurséw i mikrokurséw skoncentro-
wanych na praktycznych umiejetnosciach, niezbednych do podjecia okreslonej
pracy zawodowej, wraz z certyfikacjg umiejetnosci, moze si¢ okaza¢ dla wielu
mitodych ludzi atrakcyjniejsza w stosunku do bardziej zréznicowanej, ale tez bar-
dziej czaso- i kosztochtonnej oferty uczelni wyzszych. Na mozliwosci szybkiego
samoksztatcenia i zdobycia niewielkim kosztem finansowym poszukiwanej prak-
tycznej wiedzy oraz umiejetnosci dostosowanych do indywidualnych potrzeb po-
zwalaja takze materialy udostgpniane w Internecie oraz platformy edukacyjne
online!®.

Waskiego, specjalistycznego, dostarczanego przez kursy wyksztalcenia (tzw.
nanowyksztatcenia) nie powinno si¢ jednak poréwnywaé z wyksztalceniem
wyzszym. Studia umozliwiajg bowiem studentom rozwoj intelektualny, zdobycie
wiedzy z wielu obszaré6w oraz réznych umiejetnosci, jak rowniez zbudowanie
sieci wartosciowych pod wieloma (prywatnymi i zawodowymi) wzglgdami zna-
jomosci. Jak wynika z badan R. Wioch i K. Sledziewskiej, ze stwierdzeniem do-
tyczacym wszechstronnego intelektualnego rozwoju i poszerzenia horyzontow
dzi¢ki studiom zgodzito si¢ 81% studentow. Badania te pokazuja jednak takze, ze
studia uczg jedynie na podstawowym poziomie umiejetnosci wykorzystywania
programéw i narzedzi cyfrowych, uwazanych przez zdecydowang wigkszo$¢ stu-
dentéw jako bardzo wazne z perspektywy ich kariery zawodowej (co trzeci re-
spondent uznal, ze nie uczg ich wcale)'®. Przyczyn tej sytuacji studenci upatruja
przede wszystkim w zbyt duzej liczbie wyktadow w stosunku do zaje¢ praktycz-
nych, w braku tolerancji nauczycieli do eksperymentowania i popetniania btedow,
jak rowniez w braku entuzjazmu i pasji u wielu z nich''.

Pewnego rodzaju usprawiedliwieniem braku mozliwosci zadowalajgcego
przygotowania studentéw do potrzeb i oczekiwan rynku pracy w obszarze kom-

188 B, Stérmer i in., The Future of Work. Jobs and Skills in 2030, UKCES 2014, https://assets.pu-
blishing.service.gov.uk/government/uploads/system/uploads/attachment data/file/303334/er84-
the-future-of-work-evidence-report.pdf (dostep: 01.02.2019), za: R. Wioch, K. Sledziewska, Kom-
petencje przysztosci..., op. cit., s. 21.

189 R. Wioch, K. Sledziewska, Kompetencje przyszlosci..., op. cit., s. 20-21.

190 Lepiej w opinii studentdw uczelnie radza sobie z ksztaltowaniem kompetencji poznawczych
1 spolecznych (stosunkowo najlepiej ucza umiejgtnosci wspdtpracy z innymi ludzmi). Szerzej:
R. Wtoch, K. Sledziewska, Kompetencje przysziosci..., op. cit., s. 11, 27-29.

191 Szerzej: R. Whoch, K. Sledziewska, Kompetencje przysziosci. .., s. 30-32.
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petencji technicznych i1 cyfrowych jest fakt, ze zmiany technologiczne ulegaja
coraz szybszej dewaluacji i wptywaja na nieustanne pojawianie si¢ i znikanie za-
wodow oraz zwigzanych z nimi miejsc pracy (o czym byla mowa we wczesniej-
szej czgsci podrozdziatu). Uczelnie nie sg wigc w stanie przewidzie¢, jaka sytuacja
bedzie miata miejsce na rynku pracy, gdy studenci skoficzg studia'®?. Powinny one
jednak, opierajac si¢ na profesjonalnych prognozach i we wspolpracy z pracodaw-
cami, czyni¢ nieustanne starania w zakresie doskonalenia jakoSci ksztatcenia
wszelkich kompetencji, w tym cyfrowych, kompensujac prawdopodobne braki
w zakresie tych ostatnich doskonaleniem innych priorytetowych kompetencji
przysztosci. Szczegolne znaczenie ma w tym kontekScie ksztaltowanie umiejet-
nosci dotyczacych efektywnego i1 szybkiego uczenia si¢, wyszukiwania wiarygod-
nych i warto$ciowych informacji, jak rowniez konstruktywna krytyka i informacja
zwrotna od nauczycieli oraz mozliwo$¢ uzyskiwania od nich wszechstronnego,
w tym psychologicznego wsparcia, zapobiegajacego poczuciu wykluczenia, sa-
motnosci czy depresji, jakie pojawily si¢ u wielu mtodych ludzi wraz z pan-
demiga.

1.5. Zarzadzanie relacjami ze studentami
— wybrane aspekty

Celem podrozdziatu jest zaprezentowanie wybranych aspektow zarzadzania
relacjami uczelni ze studentami jako grupa kluczowych interesariuszy szkot wyz-
szych. Przedstawiono w nim m.in. zatozenia koncepcji SRM (ang. Student Rela-
tionship Management) oraz SLM (ang. Student Lifecycle Management), zwrocono
uwage na znaczenie marketingu relacji na wspolczesnych uczelniach. Punktem
wyjscia podjetych rozwazan jest przedstawienie klasyfikacji i specyfiki interesa-
riuszy szkot wyzszych.

Jednym ze sposobow osiggania konkurencyjnej przewagi przez wspotczesne
uczelnie jest kreowanie przez nie trwatych partnerskich relacji z interesariuszami
oraz odpowiednie zarzadzanie nimi. Jak twierdzi K. Leja, stanowig one pierwszo-
planowe zadanie szkot wyzszych!'®*. Obserwowany obecnie wzrost zainteresowa-
nia zarzgdzaniem relacjami uczelni z jej interesariuszami, a szczegdlnie ze stu-
dentami, jako ich najwazniejsza grupa'®, jest konsekwencja dynamicznych

192 R, Wioch, K. Sledzewska, Kompetencje przysziosci..., op. cit.

193 K. Leja, Ewolucja uczelni w kierunku organizacji wiedzy, ,,Wspbtczesne Zarzadzanie” 2006,
nr 3, s. 110, [w:] A. Drapinska, Zarzqdzanie relacjami na rynku ustug edukacyjnych szkét wyzszych,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2011, s. 87.

194D E. Seeman, M. O’Hara, Customer relationship management in higher education: Using
information systems to improve the student-school relationship, ,,Campus — Wide Information Sys-
tems” 2006, 23(1), s. 24-34.
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zmian zachodzgcych w otoczeniu tych instytucji (byly one przedmiotem rozwazan
w podrozdziale 1.2).

Pierwsza dekada XXI wieku to okres intensywnego wzrostu znaczenia spo-
tecznej odpowiedzialnosci uniwersytetow oraz ich spotecznego zaangazowania,
ktore wptyngto na konieczno$¢ identyfikacji interesariuszy uczelni, rozpoznania
ich oczekiwan wzglgdem uczelni oraz opracowywania odpowiednich strategii za-
rzadzania relacjami z ich poszczegdlnymi grupami'®®. W literaturze prezentowa-
nych jest wiele definicji pojecia ,interesariusz” (ang. stakeholders), jednak
zadna z nich nie jest powszechnie akceptowana'®. Jedng z najczesciej cytowa-
nych jest definicja R.E. Freemana, uwazanego za tworcg tego pojecia, wedtug kto-
rego ,,interesariusz” jest to ,,kazda grupa lub osoba, ktora moze wptywac na rea-
lizacje celow organizacji lub na ktorej sytuacj¢ wpltywa organizacja, realizujac
swoje cele”’. Do interesariuszy organizacji zalicza si¢ przede wszystkim: ich
wlascicieli, pracownikow, zwigzki zawodowe, klientow, dostawcow, konkuren-
tow, spolecznos¢ lokalng, inwestorow, banki i inne instytucje finansowe, media,
panstwo, organizacje pozarzadowe'?®. Dla ulatwienia zarzadzania relacjami z in-
teresariuszami, w literaturze przedmiotu proponuje si¢ wiele ich klasyfikacji, we-
dtug ktorych wyrdznia si¢ interesariuszy wewnetrznych i zewnetrznych; pierw-
szego 1 drugiego stopnia; pozytywnych i negatywnych; gospodarczych i spolecz-
nych; substanowigcych, kontraktowych i kontekstowych!”; majacych bezpo-
$redni wptyw i niemajacych wplywu na sytuacje finansowg organizacji??, insty-
tucjonalnych®”! i spotecznych®®.

Identyfikacja kluczowych interesariuszy uczelni jest trudnym zadaniem, ze
wzgledu na ogromng liczbe i réznorodnos¢ zachodzacych na uczelni procesow
(w tym: uczenia si¢ i nauczania, badan naukowych, zarzadzania, planowania)**,

195 L. Seres, M. Maric, P. Tumbas, V. Pavlicevic, Por. University stakeholder mapping, Pro-
ceedings of ICERI 2019 Conference 11th-13 Seville, Spain, November 2019, s. 9054-9062.

19 R K. Mitchell, B.R. Agle, D.J. Wood, Towards a theory of stakeholder identification and
salience: defining the principle of who and what really counts, ,,Academy of Management” 1997,
vol. 22, no. 4, http://www jstor.org/stable/pdfplus/259247 .pdf (dostep: 30.10.2020).

197 R E. Freeman, Management: Stakeholders approach, Pitman, Boston 1984, s. 46.

198 Por. A. Rudnicka, CSR — doskonalenie relacji spotecznych w firmie, Wolters Kluwer Polska,
Warszawa 2012, s. 98.

199 Szerzej: A. Rudnicka, CSR — doskonalenie..., op. cit., s. 93-96.

200 por, A. Payne, Marketing ustug, PWE, Warszawa 1993, s. 201; T. Donaldson, The Stake-
holder Theory of the Corporation: Concepts, Evidence and Implications, ,,Academy of Management
Review” 1995, vol. 20, no. 1, s. 65-91, za: A. Svendsen, The Stakeholder Strategy: Profiting from
Collaborative Business Relationships, Berrett-Koehler Publishers, San Francisco 1998, s. 48.

201 Szerzej: M. Pluta-Olearnik (red.), Przedsigbiorcza uczelnia i jej relacje z otoczeniem, Wy-
dawnictwo Difin, Warszawa 2009, s. 15.

202 A, Krajewska-Smardz, Zarzqdzanie relacjami szkoly wyziszej z absolwentami, Rozprawa
doktorska napisana pod kierunkiem dr hab. Mirostawy Pluty-Olearnik, prof. UE, Uniwersytet Eko-
nomiczny we Wroctawiu, Wroctaw 2014, s. 64-72.

203 1. Petkovic, P. Tumbas, P. Matkovic, Z. Baracskai, Cloud Computing Support to University
Business Processes in External Collaboration, ,,Acta Polytechnica Hungarica” 2014, vol. 11, no. 3,
s. 181-200.
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zwigzanych ze specyficzng dla kazdego z nich grupg interesariuszy. Autorzy

publikacji z zakresu zarzgdzania uczelniami wymieniajag w zwigzku z tym rozne
rodzaje interesariuszy (tab. 1.3).

Tabela 1.3. Rodzaje interesariuszy uczelni

Autor i rok publikacji Interesariusze uczelni

obecni studenci i ich rodziny, przyszli studenci (w tym maturzysci)
i ich rodziny, absolwenci i ich rodziny, potencjalni pracodawcy, szkoty
A. Payne (1993) srednie, nauczyciele, doradcy zawodowi, stowarzyszenia zawodowe,
kadra naukowo-dydaktyczna i administracyjna, wtadze o$wiatowe, wla-
dze lokalne i centralne, §rodki masowego przekazu

studenci, pracownicy, $rodowisko naukowe, kierownictwo, byli stu-
denci, firmy, ruchy spoleczne, organizacje konsumenckie, rzady i sto-
warzyszenia zawodowe

B. Jongbloed i in.
(2008)

studenci, kadra dydaktyczna i naukowa, administratorzy, kierownictwo,
H. Matlay (2009) rodzice, przedsigbiorcy, przedstawiciele firm, handlu, podmiotow zawo-
dowych, rzadu i spotecznosci

pracownicy naukowo-dydaktyczni, pracownicy administracyjni, obecni
studenci (takze studidow doktoranckich oraz podyplomowych), ucznio-
wie szkot ponadgimnazjalnych, absolwenci uczelni, reprezentanci sfery
biznesu, inne jednostki naukowe, media lokalne, instytucje finansowe

Z. Waskowski (2015)

komisja akredytacyjna, absolwenci, spotecznosci, konkurenci, aktualni
studenci, darczyncy i organizacje grantowe, pracodawcy, wydzialy
M. Slaba (2015) 1 pracownicy, urzedy, szkoty srednie, samorzady, dzialy zarzadzania,
marketingu i public relations, media, ministerstwo edukacji, rodzice,
przyszli studenci

studenci, absolwenci, darczyncy, rodzice, agencje akredytujace, sprze-
dawcy i dostawcy, pracodawcy, podatnicy, organizacje pozarzadowe,
rzad, wyktadowcy akademiccy (w ujeciu indywidualnym i zbiorowym
— jako cztonkowie réznych grup i organizacji)

S.J. Marshall (2018)

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: B. Jongbloed, J. Enders, C. Salerno, Higher Education and its Com-
munities: Interconnections, Interdependencies and Research Agenda, ,Higher Education” 2008, vol. 56,
s. 303-324; H. Matlay, Entrepreneurship Education in the UK: a Critical Analysis of Stakeholder Involvement
and Expectations, ,,Journal of Small Business and Enterprise Development” 2009, vol. 16, no. 2, s. 355-368;
M. Slaba, Stakeholder Groups of Public and Private Universities in the Czech Republic — Identification, Cate-
gorization and Prioritization, ,,Review of Economic Perspectives” 2015, vol. 15, no. 3, s. 305-326; Z. Waskow-
ski, Wykorzystanie koncepcji marketingu relacyjnego w procesie budowania wiezi uczelni z interesariuszami
zewnetrznymi, ,Marketing Instytucji Naukowych i Badawczych” 2015, nr 1/15, s. 37-3; S.J. Marshall,
Internal and External Stakeholders in Higher Education, [w:] Shaping the University of the Future.
Springer, Singapore 2018, s. 77-102.
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Jak wynika z analizy prezentowanych w literaturze wykazow interesariuszy
uczelni, ich liczba jest relatywnie wigksza niz w przypadku wigkszosci innych
organizacji, co stanowi dla wladz uczelni istotne wyzwanie i determinuje koniecz-
no$¢ priorytetyzacji ich znaczenia dla uczelni®® oraz aktywnosci zwigzanych
z zarzadzaniem relacjami z wchodzacymi w ich sktad podmiotami. W praktyce,
z powodu braku mozliwosci zaspokojenia oczekiwan kazdego z ogromnej liczby
interesariuszy, uczelnie koncentrujg si¢ zwykle na ograniczonej ich liczbie, wy-
branej ze wzgledu na okreslone cele strategiczne uczelni, aktualne znaczenie po-
szczegdlnych grup dla uczelni oraz mozliwosci zaspokojenia ich potrzeb.

Nalezy podkresli¢, ze liczba, rodzaje i znaczenie dla uczelni poszczegdlnych
grup oraz sktadajgcych si¢ na nie podmiotéw, ze wzglgdu na zmiennos$¢ otoczenia
uczelni, muszg podlegaé systematycznej weryfikacji.

Biorac pod uwage wspomniane zréznicowanie interesariuszy uczelni, L. Se-
res 1 inni podjeli probe ich skategoryzowania, w wyniku ktorej wyrdzniono na-
stepujace grupy***:

e organy administracji rzgdowej,

e wiladze uczelni i jej wewngtrznych jednostek,

e pracownicy uczelni (kadra dydaktyczna i naukowa, personel administra-

cyjny, personel pomocniczy),

e Kklienci (m.in.: potencjalni studenci, aktualni studenci, absolwenci, rodzice
studentoéw, pracodawcy, agencje zatrudnienia),

e dostawcy (m.in.: szkoly $rednie, inne uczelnie),
konkurencja (m.in.: szkoty policealne, podmioty ksztalcace na odleglosé,
firmy szkoleniowe),

e darczyncy (m.in.: absolwenci, rodzice studentéw, fundacje branzowe),
spotecznosci (m.in.: systemy szkolne, spotecznos¢ lokalna),

e organy administracji rzgdowej (m.in.: ministerstwo edukacji, instytucje
wspierajagce badania; organy podatkowe; ZUS, jednostki akredytujace,
urzad patentowy),

e organizacje pozarzagdowe (m.in. fundacje, organizacje religijne),

e posrednicy (m.in. banki, organizacje zawodowe, stowarzyszenia przed-
sigbiorcow, klastry itp.),

e partnerzy joint venture (sojusze i konsorcja; wspotsponsorzy korporacyjni
ustug badawczych i edukacyjnych).

Koniecznos$¢ identyfikacji i analizy interesariuszy pod katem ich oczekiwan,

zainteresowan, rol, priorytetdw, znaczenia i wplywu na organizacj¢ to nie tylko
jedno z najtrudniejszych wyzwan, ale takze jedna z najwazniejszych aktywnos$ci

204 M. Jensen, Value Maximization, Stakeholder Theory, and the Corporate Objective Function,
Business Ethics Quarterly” 2002, vol. 12, no. 2, s. 235-256, za: L. Seres, M. Maric, P. Tumbas,
V. Pavlicevic, University stakeholder..., op. cit., s. 9061.

205 Por. L. Seres, M. Maric, P. Tumbas, v. Pavlicevic, University stakeholder..., op. cit.,
s. 9054-9062.
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zwigzanych z zarzadzaniem relacjami z interesariuszami jako kluczowym
procesem strategicznego zarzadzania organizacjg. Ta wywodzaca si¢ z marke-
tingu relacji koncepcja jest uznawana za najwazniejszg zmiang w nowym, bizne-
sowym modelu zarzadzania uczelnig?’s.

L. Berry zdefiniowal marketing relacji jako ,tworzenie, utrzymywanie
i wzbogacanie relacji z klientem™"’. Wedlug niego pozyskanie nowego klienta
stanowi jedynie pierwszy krok w procesie marketingu®®. Zaprezentowane w de-
finicji podejscie odnoszace si¢ jedynie do relacji organizacji z klientami zostato
7 czasem rozszerzone o inne grupy interesariuszy?”. Rozprzestrzeniato sie ono
ponadto na rozne branze, szczegdlnie w sektorze ustug, w ktorym znaczenie rela-
cji jest wyjatkowo istotne. Wedlug K. Rogozinskiego, ,,gdyby nie marketing
ustug, nie wiadomo, czy marketing relacyjny w ogole by powstat?!?, Badacz ten
zwraca uwage, ze nie jest to przypadek, ze autorami prac po§wigconych tej kon-
cepcji marketingowej sg ci, ktorzy aktywnie i z sukcesem ,,uprawiajg” marketing
ustug?'!.

Rosngce zainteresowanie badaczy 1 praktykow tematyka relacji rynkowych
jest efektem przede wszystkim nieprzewidywalnosci otoczenia organizacji, za-
chodzacych w nim nieustannie zmian, wyst¢powania réznorodnych kategorii ry-
zyka i1 kosztow zwigzanych z poszukiwaniem i nawigzywaniem relacji z nowymi
podmiotami rynku oraz wymiernych i niewymiernych korzysci wynikajacych
z dtugookresowych i pozytywnych relacji z partnerami. Do KorzySci tych, w przy-
padku relacji uczelni ze studentami, nalezg:

e kreowanie przez studentow pozytywnego wizerunku uczelni oraz polep-

szenie jej rynkowej pozycji,

e nizsze koszty rekrutacji i promocji (dzigki rekomendacji i pozytywnemu
przekazowi informacji o uczelni przez zadowolonych studentow, jako
najbardziej wiarygodnego zrédta przekazu dla odbiorcy),

e mnigjsze ryzyko zmiany uczelni przez studentdéw w czasie trwania stu-
diow,

e wicksze prawdopodobienstwo kontynuowania studiow na danej uczelni
na kolejnych stopniach studiow,

2061, Seres, M. Maric, P. Tumbas, V. Pavlicevic, University stakeholder..., op. cit., s. 9054-
-9062.

207 L. Berry, Relationship Marketing, [w:] L. Berry, G.L. Shostack, G.D. Upah, Emerging Per-
spectives on Services Marketing, American Marketing Association, Chicago 1983, s. 25-28, za:
J. Otto, Marketing relacji..., op. cit., s. 41.

208 Ibidem.

209 C. Gronroos, Service Management and Marketing: Managing the Moments of Truth in Ser-
vice Competition, Lexington Books, Massachusetts, Toronto 1990, s. 138.

210 K. Rogozinski, Nowy marketing ustug, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu,
Poznan 2000, s. 33.

211 Ibidem, s. 33.
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o wigksze prawdopodobienstwo transformacji studentow w przysztych do-

natoréw i sponsorow>'2,

o wigksze zaangazowanie studentow w proces ksztalcenia i badania nau-

kowe,

e wiecksze szanse na rozne formy wspolpracy z absolwentami?'®.

Wedtug autorki niniejszej monografii relacje miedzy uczelnia a studentami
mozna zdefiniowa¢ jako proces zachodzgcych migdzy tymi podmiotami interak-
cji, za ktorego projektowanie i doskonalenie jest odpowiedzialna uczelnia, a na
jego pozytywne efekty w istotny sposéb wpltywa zaangazowanie studentow. Kre-
owanie takich relacji stanowi istote wspolczesnej koncepcji marketingu szkot
wyzszych. Koncepcja ta wylonita si¢ w Stanach Zjednoczonych w potowie lat 80.
ubiegltego wieku jako nastepstwo rozwoju marketingu w stuzbie zdrowia, ze
wzgledu na wyrazne analogie w uwarunkowaniach funkcjonowania tych sekto-
réw, a szczegolnie istotny wptyw na ich sytuacje niekorzystnych trendow demo-
graficznych. Najwickszym problemem w procesie adaptacji marketingu w szko-
tach wyzszych okazat si¢, podobnie jak w stuzbie zdrowia, opor srodowiska aka-
demickiego postrzegajacego dziatalno$¢ marketingows jako sprzeczng z misjg
edukacji’'* i obawiajgcego sie negatywnego wplywu marketingu na reputacje
uczelni®!'s. Obecnie, po przejsciu réznych etapéw adaptacji marketingu przez te
instytucje, od traktowania marketingu jako promocji, przez stosowanie segmenta-
cji rynku, badan marketingowych, pozycjonowanie oferty, nadawanie marketin-
gowi strategicznego wymiaru, po wdrazanie koncepcji marketingu relacji?'®, mar-
ketingowa orientacje szkot wyzszych, szczegdlnie w krajach zachodnich, mozna
okresli¢ jako standard. Jego istotne znaczenie w funkcjonowaniu wspoétczesnych
uczelni podkreslajg stanowiska pracownikow odpowiedzialnych za marketing
uczelni, ktore sg juz obecnie i, jak wynika z prognoz specjalistow od marketingu
szkot wyzszych, beda podnoszone do rangi prorektora wchodzgcego w sktad $ci-
stych wiadz uczelni?'’.

212D B. Arnett, C. M. Wittmann, B.J. Wilson IIl, Encouraging Future Helping Behaviors: The
Role of Student — Faculty relationshipin Higher Education Marketing, ,,Journal of Marketing for
Higher Education” 2003, vol. 13(1/2), za: A. Drapinska, Zarzgdzanie relacjami..., op. cit., s. 144.

213 H. Hall, Absolwenci jako podmiot badan marketingowych polskich uczelni, Wydawnictwo
Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego”, Seria:
Ekonomiczne Problemy Ustug, 2011, z. 72/660, s. 51-61.

214 A. Sargeant, Marketing w organizacjach non-profit, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2004,
s. 278-283.

215 T. Hayes, Przysztos¢ marketingu w szkotach wyzszych, [w:] Marketing w szkole wyzszej.
Przemiany w orientacji marketingowej, red. G. Nowaczyk, D. Sobolewski, Wydawnictwo Wyzszej
Szkoty Bankowej w Poznaniu, Poznan 2011, s. 125-126.

216 por. Ph. Kotler, K.F.A. Fox, Strategic Marketing for Educational Institutions, Prentice Hall,
New Jersey 1995, s. 11-12.

217 T. Hayes, Przysztos¢ marketingu..., op. cit., s. 127-131; H. Hall, Marketing partnerski jako
zrodlo przewagi konkurencyjnej wspolczesnej uczelni, [w:] Zarzqdzanie markq w szkotach wy:z-
szych. Wybrane problemy, red. G. Nowaczyk, D. Sobolewski, ,,Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoty
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Wdrozenie marketingu relacji na uczelniach wydaje si¢ by¢ obecnie, jak
wynika z analizy literatury, glowng idea zarzadzania uczelniami. Charaktery-
styczng cechg tej koncepcji jest zmiennos$¢ w czasie wykorzystywanych w jej
ramach narzg¢dzi, $rodkéw 1 metod osiggania celow, jak rowniez podmiotowego
zakresu relacji. Relacje te dotycza obecnie wszystkich — zewnetrznych i we-
wnetrznych — interesariuszy uczelni, cho¢ na znaczeniu zyskuje szczegolnie wy-
raznie rola interesariuszy wewnetrznych — studentow i pracownikow, o czym
$wiadczy rosnaca liczba publikacji dotyczacych ich satysfakeji, lojalnosci, moty-
wOw postepowania itp.>!® Znaczenie studentow podkre$laja w definicji marke-
tingu relacji w szkotach wyzszych jej autorzy — Ph. Kotler i K.F.A. Fox, wedlug
ktérych koncepcja ta ma wyraz w jak najlepszym zaspokajaniu potrzeb studentow
przez m.in. optymalne wykorzystanie czasu, jaki spedza on na uczelni i mozliwie
najlepsze realizowanie funkcji uczelni. Wedlug tej koncepcji studenci sg trakto-
wani jako warto$ciowi partnerzy, a ich zadowolenie z wybranej uczelni jest prio-
rytetem polityki i przedmiotem realizowanych badan®'.

Wedlug Europejskiego Stowarzyszenia Uniwersytetow (The European
University Association), obecnie uczelnie muszg zwracaé wigksza uwage na rela-
cje ze studentami i absolwentami ze wzgledu na konieczno$¢ ksztalcenia usta-
wicznego (lifelong learning), bedacego nieodlacznym elementem calego zycia
czlowieka, i potrzebe traktowania uczelni jako partnera w tym procesie??’. Wielu
badaczy podkresla rowniez, ze wyznacznikiem przysztosci szkolnictwa wyzszego
jest skuteczne budowanie dtugotrwatych, pozytywnych relacji uczelni ze studen-
tami jako grupa kluczowych interesariuszy szkot wyzszych?!, wskazujac mozli-
wos¢ osiggnigcia licznych korzysci wynikajacych z koncentracji na relacjach
z nimi w zarzadzaniu uczelnig. Naleza do nich: wzrost konkurencyjnosci, zwigk-
szone finansowanie zewngetrzne (wynikajgce m.in. z relacji z absolwentami), lep-
szy transfer wiedzy, wicksza skuteczno$¢ ksztatcenia ustawicznego??.

Priorytetyzacja analizowanych relacji oraz nowe podejscie do ich ksztatto-
wania, opierajace si¢ na nowoczesnych technologiach informacyjnych, znalazty
wyraz w koncepcji zarzadzania relacjami ze studentami (Student Relationship
Management, SRM) oraz zarzadzania cyklem zycia studenta (Student Lifecycle
Management, SLM)**, Glownym zalozeniem koncepcji SRM jest, podobnie jak

Bankowej w Poznaniu” 2021, nr 44/2012, s. 177-190; H. Hall, Marketing w szkolnictwie, Wyd.
ABC Wolters Kluwer Business, Warszawa 2007.

218 H. Hall, K. Peszko, Social media as a relationship marketing tool of modern University,
.Marketing i Zarzadzanie” 2016, nr 5(46), s. 41-56.

219 Por. Ph. Kotler, K.F.A. Fox, Strategic Marketing..., op. cit., s. 11-12.

220 Ibidem.

21 A, Pausits, Student Lifetime Value — a paradigm shift from drive-through university”
to partner for life”, file:///C:/Users/User/Downloads/SRHE2008StudentLifetimeValuePausits
%20(1).pdf (dostep: 15.05.2022).

222 Tbidem.

223 R. Ackerman, J. Schibrowsky, 4 business marketing strategy applied to student retention:
A higher education initiative, ,,Journal of College Student Retention” 2007, 9(3), s. 307-336, za:
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w przypadku koncepcji Customer Relationship Management (CRM)?**, z ktorej
si¢ wywodzi, gromadzenie danych i informacji o studentach, umozliwiajacych ich
zrozumienie, spersonalizowang komunikacje®?® i w konsekwencji lojalno$¢. Ter-
min Student Relationship Management jest takze uzywany do okreslenia infra-
struktury technologicznej umozliwiajacej realizacj¢ idei SRM (bedzie o niej
mowa w dalszej czesci podrozdziatu).

Najwazniejszymi celami koncepcji SLM sg natomiast retencja studentow
oraz ich postepy w calym cyklu studenckiego zycia. Koncepcja ta takze opiera si¢
na wykorzystywaniu zgromadzonej przez uczelni¢ kompleksowej wiedzy o stu-
dentach w zarzadzaniu relacjami z nimi, w kazdej z faz cyklu ich zycia??®. Zaktada
ona, ze kazdej fazie towarzyszg rézne potrzeby i oczekiwania studentow, ktorych
zaspokojenie prowadzi w konsekwencji do ich satysfakcji i ich retencji.

W pierwszej fazie cyklu zycia studenta (okre$lanej m.in. jako faza ,,przed-
sprzedazowa’??’, , okres przygotowania do roli studenta®??®) celem uczelni po-
winno by¢ budowanie swiadomosci swojej marki w otoczeniu (ze szczegdlnym
uwzglednieniem uczniéw szkol nizszych szczebli), dostarczanie przysztym stu-
dentom informacji o studiach, w tym o wyktadowcach, realizowanych przedmio-
tach, metodach nauczania, jak rowniez o zawodach, jakie moga wykonywac po
ukonczeniu danego kierunku. Uczelnia powinna takze minimalizowa¢ odczuwane
przez studentow obawy i redukowaé niepewno$¢ zwigzang z decyzja o podjeciu
studiow??, ktora jest dla wielu z nich jedna z najwazniejszych decyzji w ich zyciu.

,Journal of Education and Human Development” 2014, vol. 3, no. 2, s. 117-118; M. Fontaine, Stu-
dent Relationship Management (SRM) in Higher Education: Addressing the Expectations of an Ever
Evolving Demographic and Its Impact on Retention, ,Journal of Education and Human Develop-
ment” 2014, vol. 3, no. 2, s. 105-119.

224 Koncepcja CRM jest rozumiana jako strategia biznesu, w ktorej centrum zainteresowania
organizacji jest klient i jego potrzeby oraz zwiazki z klientem, oparte na partnerstwie i obopdlnych
korzysciach. Szerzej: K. Storbacka, J.R. Lehtinen, Sztuka budowania trwalych zwiqzkow z klien-
tami, Dom Wydawniczy ABC, Krakow 2001, s. 17; W. Wereda, Zarzqdzanie relacjami z klientem
(CRM) a postgpowanie nabywcow na rynku ustug, Wydawnictwo Difin, Warszawa 2010, s. 73.
CRM umozliwia wptynigcie na zachowanie klientow, w tym ich lojalno$¢, poprzez ich zrozumienie,
skuteczng komunikacje, pelng interakcje, prowadzace ostatecznie do osiagania zyskow. Por.
S.I. Wu, P.Ch. Li, The relationships between CRM, RQ and CLV based on different hotel prefer-
ences, ,International Journal of Hospitality Management” 2011, 30, s. 262-271; R.S. Swift, Accel-
erating Customer Relationship: Using CRM and Relationship Technology, Prentice Hall, New Jer-
sey 2001.

225 M.B. Piedade, M.Y. Santos, An application of the students relationship management con-
cept, Proceedings of the 11th International Conference on Enterprise Information Systems — Artifi-
cial Intelligence and Decision Support Systems, Milan 2009, s. 360-367.

226 Everything you need to know about Student Lifecycle Management solutions,
https://www.engage2serve.com/blog/student-lifecycle-management/ (dostep: 15.05.2022).

227 A. Drapinska, Koncepcja zarzqdzania relacjami ze studentami przez szkoty wyzsze, ,,Marke-
ting Instytucji Naukowych i Badawczych” 2012, nr 3(4), s. 67-101.

228 K. Jaskot, Grupy studenckie. Studium pedagogiczne grup dziekanskich, Wyd. Nauk. US,
Szczecin 1996, s. 31.

229 A. Drapinska, Koncepcja zarzqdzania relacjami..., op. cit., s. 67-101.
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Bioragc pod uwagg, ze rezygnacja studentow ze studiow wynika czesto z ich nie-
realistycznych oczekiwan, niezbgdna jest takze identyfikacja i urealnienie tych
oczekiwan (szczegolnie w obszarze réznic pomiedzy specyfikg studiow i ksztal-
cenia w szkole $redniej).

Najwigksza koncentracja wysitkow, roznorodno$¢ dziatan i wykorzystywa-
nych narzedzi kreujacych pozytywne relacje uczelni ze studentami powinny mie¢
miejsce w czasie studiow. Opierajac si¢ na modelu V. Tinto, dotyczacym retencji
studentow (szerzej: podrozdziat 2.4), dziatania te powinny umozliwi¢ w pierwszej
kolejnosci ograniczenie odczuwanej przez studentdéw rozpoczynajacych studia se-
paracji, przez ich zaangazowane w zycie akademickie oraz zintegrowanie z pod-
miotami srodowiska akademickiego. W procesie angazowania i integrowania stu-
dentow znajdujacych sie na etapie separacji kluczowa role pelnig wyktadowey®.
Bioragc pod uwage retencje studentéw jako cel realizacji koncepcji SLM, istotng
role przypisuje si¢ takze identyfikacji studentow ,,zagrozonych” oraz odpowied-
niej komunikacji z nimi, udzielaniu im pomocy i wsparcia®!.

W catym okresie trwania studiow (biorgc pod uwage wszystkie jego stopnie
oraz podejmowane i realizowane przez studentow na kazdym z nich rézne role
spoleczne, jak rOwniez rozne, zwigzane m.in. z tymi rolami potrzeby, zaintereso-
wania i do§wiadczenia studentdw) niezbedne jest ksztattowanie zaufania studen-
tow, tworzenie im optymalnych warunkéw do nauki, planowanie odpowiednich
narzedzi wsparcia, projektowanie nowych do$§wiadczen, opartych na ich zaanga-
zowaniu i poczuciu przynalezno$ci’*2,

Po ukonczeniu studiow przez studentow, uczelnia powinna podejmowac wie-
loobszarowg wspodltprace ze swoimi absolwentami, w tym budowaé ich relacje
z obecnymi studentami. Taka aktywno$¢ moze przynies¢ uczelniom wiele korzy-
$ci o charakterze wizerunkowym, jak rowniez, w przypadku prowadzenia przez
nich zaj¢¢ ze studentami (opartych na zdobytym zawodowym do$wiadczeniu)
1 organizowania dla studentéw wizyt w przedsigbiorstwach i zawodowych szko-
len, korzys$ci zwigzane z wysokim poziomem postrzeganej przez studentow jako-
sci ustug edukacyjnych, ich satysfakcji i lojalnosci.

W obszarze utrzymywania dtugookresowych relacji z absolwentami ko-
rzystne jest takze tworzenie srodowiska dla mentoringu ze strony absolwentow
o uksztattowanej pozycji zawodowej dla poczatkujacych absolwentow, w celu
zwigkszania w ten sposob ich szans na zatrudnienie. Dziatania takie, jak wynika
z doswiadczen stosujacych je uczelni, maja istotny wptyw na postrzegang wartosc¢

i reputacje uczelni**.

230 S, Hassel, N. Ridout, An Investigation of First-Year Students' and Lecturers' Expectations of
University Education, Frontiers in Psychology, 26 January 2018,

https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2017.02218/full#B1 (dostep: 05.11.2021).

231 Por. Everything you need.., op. cit.

22 Por. Student Life Cycle, https://www.csusm.e.du/successcoaching/program/lifecycle.html
(dostep: 10.05.2022).

233 Everything you need..., op. cit.
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Realizacja koncepcji SRM oraz SLM jest nierozerwalnie zwigzana ze wspo-
magajgcymi je technologiami informacyjnymi i systemami informatycznymi.
Celem ich wykorzystania jest mozliwos$¢ pozyskiwania i gromadzenia komplek-
sowych danych i informacji o studentach, interakcji ze studentami i absolwentami
w czasie rzeczywistym, przekazywania na biezaco istotnych informacji dotycza-
cych studiow i uczelni. Skutecznos¢ komunikacji ze studentami, opierajacej si¢
na zastosowaniu wymienionych technologii i systemoéw, w tym systemoéw ERP
(ang. Enterprise Resources Planning) opartych na chmurze, Internetu Rzeczy
(ang. Internet of Things, 10T), sztucznej inteligencji czy aplikacji mobilnych, wy-
nika m.in. z wykorzystywania w tym procesie preferowanych przez studentow
urzadzen — smartfono6w?**, z mozliwo$ci personalizacji formy i tresci przekazu,
natychmiastowego reagowania na biezace problemy studentow. Na szczego6lng
uwage zastugujg w tej kwestii specjalne aplikacje dla urzadzen mobilnych do za-
rzadzania cyklem zycia klientow w szkolnictwie wyzszym, ktore pozwalajg na
istotng poprawe przyjmowania, zatrzymywania i zaspokajania potrzeb studentow.

Jedna z korzysci wynikajacych z gromadzenia kompleksowych danych o stu-
dentach jest mozliwo$¢ pomiaru jakosci relacji uczelni ze studentami. Jednym
z jej wskaznikow jest warto$¢ zyciowa studenta SLV (ang. Student Lifetime
Value). Jego interpretacja, ze wzglgdu na specyfike ustugi edukacyjnej i studen-
tow oraz misj¢ i cele uczelni, istotnie rdzni si¢ jednak od interpretacji wskaznika
CLV (ang. Customer Lifetime Value), od ktoérego pochodzi, a adaptacja do po-
trzeb zarzadzania uczelniami wiaze si¢ z licznymi ograniczeniami, w tym z bra-
kiem mozliwo$ci zastosowania tego wskaznika w odniesieniu do studentoéw, kto-
rzy nie placg czesnego. W przypadku studentéw ptacgcych za studia szczegodlnie
istotne znaczenie dla warto$ci SLV maja, oprocz czesnego, jakosciowe czynniki,
takie jak warto$¢ informacyjna (m.in. dotyczaca przekazywania informacji
o uczelni w sieci swoich kontaktow na portalach spotecznosciowych) oraz war-
to$¢ referencyjna dla przyszlych studentow?®. Zwickszanie SLV jest wiec moz-
liwe gtownie dzigki dostarczaniu studentom przez uczelnie wartosciowych do-
swiadczen oraz budowaniu i pielggnowaniu ich zaufania do uczelni, bedacych
podstawg pozytywnego przekazu informacji o uczelni i kreowania jej pozy-
tywnego wizerunku. Identyfikacj¢ rozpowszechnianych o uczelni informacji
umozliwiaja obecnie specjalne platformy stuzace do przeszukiwania publicznie
dostepnych wzmianek online (w formie tekstu i grafiki) na wybrany temat. Ich
wykorzystanie pozwala na doskonalenie ustug edukacyjnych uczelni, zapobiega-
nie kryzysom, poznawanie reakcji studentow na dziatania uczelni, identyfikacje
jej ambasadorow.

234 Ibidem.

235 A. Pausits, Student Lifetime Value — a paradigm shift from , drive-through university” to
Lpartner for life”, file:///C:/Users/User/Downloads/SRHE2008StudentLifetimeValuePausits
%20(1).pdf (dostep: 15.05.2022).
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Transformacja cyfrowa przyczynia si¢ do rozwoju innowacji we wszystkich
branzach. Bioragc pod uwage niekorzystne uwarunkowania otoczenia wspotcze-
snych uczelni i liczne ptynace z niego wyzwania, wdrazanie systemow opartych
na wspotczesnych technologiach informacyjnych jest takze koniecznoscig dla
uczelni dazacych do uzyskania konkurencyjnej przewagi poprzez sprawne zarzg-
dzanie cyklem zycia studentéw 1 wynikajacg z niego poprawe ich satysfakcji ze
studidow i retencji. Zagadnieniom satysfakcji studentow, w ujeciu teoretycznym
i metodycznym, poswigcono kolejny rozdziat monografii.



2.1.
2.2

2.3.
2.4.

2.5.

Rozdziat 2.

SATYSFAKCJA STUDENTOW
— UJECIE TEORETYCZNE
I METODYCZNE

Rodzaje rol studentéw oraz znaczenie ich satysfakcji

Satysfakcja studentow i pojecia pokrewne — przeglad
sposobow interpretacji

Determinanty satysfakcji studentow

Modele satysfakcji studentow 1 charakterystyka
konstruktow

Metody pomiaru satysfakcji studentow






2.1. Rodzaje rol studentow oraz znaczenie
ich satysfakcji

Celem podrozdzialu jest zaprezentowanie specyfiki poddawanych analizom
w literaturze przedmiotu rol studentow (jako konsekwencji réznych etapow ewo-
lucji modelu uniwersytetu, omoéwionych w podrozdziale 1.1) oraz ich implikacji,
do ktorych nalezy m.in. dgzenie do kreowania satysfakcji studentow. Szczegolng
uwage w tej cze$ci monografii poswigcono takze korzy$ciom wynikajacym z jej
osiggania.

Pojecie roli spolecznej, nalezace do podstawowych pojec¢ nauk spotecznych,
jest bardzo trudne do jednoznacznego zdefiniowania ze wzgledu na swoja ztozo-
no$¢ 1 powigzanie z dwoma réznymi (normatywnym i behawioralnym) obszarami
rzeczywistosci spolecznej. Wedtug jednej z klasycznych definicji polskiego so-
cjologa, J. Szczepanskiego, rola spoteczna jest to ,,wzglednie staly i wewnetrznie
spojny system zachowan bedacych reakcjami na zachowania innych osob, prze-
biegajgcych wedlug mniej lub wiecej wyraznie ustalonego wzoru”>¢. W analizie
spolecznych rol studentdow na szczegolng uwage zashuguje dorobek F. Znaniec-
kiego, ktory szczegdlowo badatl te problematyke jeszcze w latach 40. ubieglego
wieku?’. Przemiany zachodzace w szkolnictwie wyzszym od tego czasu, a szcze-
golnie urynkowienie uczelni, wptyngty jednak na istotne zmiany w pojmowaniu
rol studentéw i pojawianie si¢ nowych ich kategorii. Poswigcono im dalszg czes$¢
pracy.

Urynkowienie szkot wyzszych to proces, ktory czesto budzi kontrowersje
1 opor spotecznosci akademickiej (szerzej: podrozdziat 1.1). Dotycza one trakto-
wania uczelni jako przedsiebiorstw $§wiadczgcych ustugi edukacyjne, dgzenia do
uzyskania przez nie wysokich pozycji w rankingach, traktowania edukacji jako
produktu, a nauczycieli jako jego dostawcoéw oraz utozsamiania roli studentow
z rolg klientow przedsi¢biorstw. W odniesieniu do studentéw, w literaturze mozna
si¢ takze spotkac¢ z innymi okresleniami ich rol oraz sposobami ich traktowania
w czasie studiow. Do rél tych (oprocz roli studenta jako klienta) naleza®®:

236 J. Szczepanski, Elementarne pojecia socjologii, Warszawa. 1970, s. 131, za: M. Chodkow-
ska, Teoria rol spotecznych a badania socjopedagogicznych problemow zdrowia i choroby, Cho-
wanna 1, Wydawnictwo Uniwersytetu Slaskiego, 2002, s. 40.

237 Szerzej: F. Znaniecki, Spofeczna rola studenta uniwersytetu, Wyd. NAKOM, Poznan 1997;
M. Zielinska, Praca podczas studiow i jej wplyw na zmiane w rolach spolecznych studenta uniwer-
sytetu — zarys problematyki, ,,Acta Universitatis Lodziensis Folia Sociologica” 2017, 62.

238 G. Cheney, J.J. McMillan, R. Schwartzman, Should We Buy the ,,Student-As-Consumer”
Metaphor?, ,,The Montana Professor” 1997, vol. 7, iss. 3, s. 8-11; R.S. Franz, Whatever you do,
don't treat your students like customers!, ,,Journal of Management Education” 1998, vol. 22, no. 1,
s. 63-69; J.R.B. Halbeslleben, A.R. Wheeler, Student Identification With Business Education Mo-
dels, Measurement and Relationship to Educational Outcomes, ,,Journal of Management Education”
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e student jako partner,

e student jako produkt,

e student jako klient wewngtrzny (pracownik).

Pierwszym autorem, ktory wprowadzil koncepcj¢ studenta jako klienta
w szkolnictwie wyzszym, byt F. Crawford®®. W podejsciu tym, uczelnia dazy
przede wszystkim do sprostania oczekiwaniom studentow i zwigkszania poziomu
ich satysfakcji ze studidow. Mimo niewatpliwych korzysci wynikajgcych z satys-
fakcji studentow (omowionych w dalszej czesci podrozdziatu) i popularnosci tego
modelu na uczelniach na catym §wiecie, jest on takze przedmiotem licznych dys-
kusji i krytyki w Srodowisku akademickim. Jak twierdzg niektorzy autorzy, takie
traktowanie studentow odbywa si¢ czgsto kosztem jako$ci nauczania i programow
studiow. Prowadzi ono takze do ,,luznego” podchodzenia do studiow przez stu-
dentow i zmiany funkcji wyktadowcow — z nauczania, do zachwycania studentow.
Studenci czujacy si¢ jak klienci stajg si¢ ponadto biernymi uczestnikami procesu
ksztatcenia. Zarzuty zwigzane z traktowaniem studentéw jako klientow dotycza
takze oceniania przez nich nauczycieli jako ustugodawcow?*.

G.S. Dahan i 1. Senol twierdza, Zze etykietowanie studentow jako klientow
jest niemal grzechem. Sadzg oni, ze gdy studenci stajg si¢ klientami, podstawowe
rozumienie wyksztalcenia, a takze relacji student—wyktadowca moze ulec znisz-
czeniu**!. Zdaniem R. Barnetta szczegdlnie niebezpieczna jest sytuacja, w ktorej
student uwaza, ze jego wyksztatlcenie wyzsze mozna kupi¢, tak jak kazdy inny
produkt lub ustuge®*?. Wedtug F. Furedi podejscie do studenta jako klienta spro-
wadza naukowcow do roli ushugodawcow, zas zapewnianie studentom tego, czego

2009, vol. 33, no. 2, s. 3, za: A. Drapinska, Zarzgdzanie relacjiami na rynku ustug edukacyjnych
szkot wyzszych, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2011, s. 136-137; H. Hall, ,,Student jako
klient” — dylemat procesu marketyzacji wspotczesnych uczelni, ,,Studia i Prace WNEiZ Uniwer-
sytetu Szczecinskiego” 2017, nr 50/3, s. 15-23; H. Hall, K. Stupinska, Specifity of the roles of con-
temporary students — in the light of secondary sources analysis and students’ opinions, [w:] Con-
temporary issues and economic problems, red. M. Blaskova, S. Pangsy-Kania, K. Drela, A. Sokét,
Aachen: SHAKER VERLAG GMBH, 2018, s. 55-64.

29 F. Crawford, Total Quality Management, Committee of Vice-Chancellors and Principals,
Occasional paper, London 1991, za: F.M. Hill, Managing service quality in higher education: the
role of the student as primary consumer, ,Quality Assurance in Education” 1995, vol. 3, no. 3,
s. 10-21.

240 R.S. Franz, Whatever you do, don't treat your students like customers, ,,Journal of Manage-
ment Education” 1998, ABI/INFORM Global. vol. 22, no. 1, s. 63-69; Ch. Emery, T. Kramer,
R. Tian, Customers vs. products: adopting an effective approach to business students, ,,Quality
Assurance in Education” 2001, vol. 9, iss: 2, s. 110-115; R.S. Franz, Whatever you do..., op. cit.,
s. 63-69; G. Cheney, J.J. McMillan, R. Schwartzman, Should We Buy... op. cit., s. 8-11.

241 G.S. Dahan, 1. Senol, Corporate Social Responsibility in Higher Education Institutions: Is-
tanbul Bilgi University Case, ,,American International Journal of Contemporary Research” 2012,
vol. 2, no. 3, s. 97; za: H. Hall, ,,Student jako klient”..., op. cit., s. 18.

242 R, Barnett, The marketised university: defending the indefensible, [W): The marketisation of
higher education and the student as consumer, red. M. Molesworth, R. Scullion, E. Nixon,
Routledge Taylor & Francis Group, London—New York 2011, s. 46, za: H. Hall, ,,Student jako
klient”..., op. cit., s. 18.
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chca, a nie tego, czego potrzebuja, aby sta¢ si¢ naprawde wyksztatconymi ludzmi,
jest negatywnym efektem komercjalizacji edukacji**.

Jak twierdzi J. William, mimo Ze postrzeganie studentéw jako klientéw jest
ryzykowne, biorgc pod uwage obecng atmosfere na rynku szkolnictwa wyzszego,
istnieje pewnego rodzaju przyzwolenie, aby student, jako ptatnik czesnego, byt
traktowany jako klient 1 w zwiazku z tym mogt Zzadac¢, aby jego poglady zostaly
wystuchane?*,

R. Barnett uwaza, ze w analizie roli studenta jako klienta nalezy wprowadzi¢
rozroznienie klienta od konsumenta. Konsument bowiem to osoba, ktora zuzywa
(konsumuje) $wiadczone mu ustugi (odczuwanie roli konsumenta i zwigzane z nig
zachowania studenta sg dodatkowo intensyfikowane przez optaty za nauke). Rola
studenta jako klienta jest jednak inna. Jako klient, student jest zaangazowany
w proces $wiadczenia ustugi 1 ma udziat w kreowaniu swojego do$wiadczenia.
Tak rozumiana rola studenta jako klienta jest zblizona do roli studenta jako part-
nera’®,

Rola studenta jako partnera jest konsekwencja krytyki jego roli jako
klienta i koniecznosci jej modyfikacji uwzgledniajgcej wigksze zaangazowanie
w nauke?* oraz zmiang relacji z nauczycielami. W nowym, partnerskim podejsciu
do studentow, umozliwiajagcym realizacje tych celow, priorytetowa jest ich swia-
domo$¢ dotyczgca konieczno$ci zaangazowania i1 wspotodpowiedzialnosci za
efekty procesu ksztalcenia. Jak wynika z badan zrealizowanych wsérdéd amerykan-
skich studentéw zarzadzania, dotyczacych rol studentow, niektéorym uczelniom
udaje si¢ skutecznie osiggnac¢ taki cel. Studenci we wspomnianych badaniach
czuli si¢ bowiem gtdwnie partnerami uczelni, w aspekcie wspottworzenia ustugi
edukacyjnej’**’. W tym miejscu nalezy podkresli¢ potrzebe okre$lania obszaru
partnerskich relacji studentéw z uczelnia, a szczeg6lnie z nauczycielami. W przy-
padku doslownego postrzegania studentow jako partnerow, czyli ,,0s0b, ktore

23 F. Furedi, Introduction to the marketisation of higher education and the student as consumer
[w:] The marketization ..., op.cit., s. 4, za: H. Hall, ,,Student jako klient...”, op. cit., s. 18.

24 Por. J. Willia, The student satisfaction approach: student feedback and its potential role in
quality assessment and enhancement, 24th EAIR Forum, Praga 2002.

245 R, Barnett, The marketised university..., op. cit., s. 43.

246 G. Kuh, How to help students achieve, ,,Chronicle of Higher Education” 2007, no. 53(41),
B.12-B.14; K.L. Krause, Student engagement: a messy policy challenge in higher education, [w:]
Engaging with learning in higher education, red. A. Reid, P. Petocz, Faringdon: Libri 2012,
s. 457-474; T. Webb, E. Russell, L. Jarnecki, The principles of student engagement, Macadam
House, London 2014, http://tsep.org.uk/wp-content/uploads/gravity forms/4-8f8eaOc4180f64
d078700886483e4a08/2014/08/Student-Engagment-Conversation-Pamphlet-v11.pdf (dostep:
16.01.2015); Students as Partners — is about harnessing student and staff creativity via collaborative
partnerships to enhance teaching and learning, http://itali.uq.edu.au/content/about-students-part-
ners (dostep: 17.08.2017).

247 ] R.B. Halbeslleben, A.R. Wheeler, Student Identification With..., op. cit., s. 166-195;
A. Drapinska, Zarzgdzanie relacjami..., op. cit., s. 141-142.
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traktuje si¢ jako rowne sobie”?*8, i dostownego zaakceptowania przez nich tej roli,

przebieg procesu ksztatcenia moze nie przynie$¢ pozadanych rezultatow.

Biorac pod uwage przedstawione zagrozenia wynikajgce z traktowania stu-
denta jako partnera, W.P. Ferris zaproponowat nieco zmodyfikowang role stu-
denta jako partnera juniora, a nauczyciela jako partnera seniora. Wedtug tego
modelu, obydwie grupy skutecznie funkcjonuja dzigki wzajemnej wspotpracy
1 zaangazowaniu, przy czym zadaniem partneréw seniorow, b¢dacych rownocze-
$nie mentorami dla studentow, jest przede wszystkim tworzenie odpowiednich
warunkow do edukacyjnego rozwoju juniorow i umozliwienie im petnego rozwi-
nig¢cia swojego potencjatu. Autor tej koncepcji krytykuje ,.klientowskie” podejscie
do studentow, jako moggce przynies¢ wigcej szkdd niz korzy$ci, mimo jego
wzglednych zalet zwigzanych z empatyzowaniem uczelni ze studentami i pozna-
waniem ich potrzeb?®.

Dyskurs dotyczacy przejscia od paradygmatu ,,robienie wszystkiego dla stu-
dentéw” w kierunku ,,studenta jako partnera w nauczaniu i uczeniu si¢”, angazu-
jacego si¢ w procesie ksztatcenia, czyli przej$cia od roli studentéow jako pasyw-
nych ,,edukacyjnych konsumentow” 1iewaluatoréw praktyk dydaktycznych
uczelni, w kierunku zaangazowania ich w proces uczenia si¢, toczy si¢ nieustannie
w wielu krajach §wiata®°.

W podejsciu do studenta jako produktu uczelnia koncentruje si¢ na mozli-
wosciach studentéw i programach studiéw, ktére pozwolg na wyksztatcenie takich
studentow, ktorzy beda posiada¢ odpowiednie umiejetnosci, doswiadczenie i ta-
lenty cenione na rynku pracy®'. Student wedtug tego podejscia jest traktowany
jako produkt uczelni. Miarg sukcesu tego podejscia jest przede wszystkim zatrud-
nialno$¢ studentdw po zakonczeniu studiow 1 wysoko$¢ ich wynagrodzenia. Do
wad traktowania studentow zgodnego z tg rolg naleza niskie Srednie ocen studen-
tow oraz niskie oceny zaj¢¢ 1 wyktadowcoéw (wynikajace z ich zbyt wysokich
wymagan)>2. Rola ta, podobnie jak rola studenta jako klienta, wzbudza takze kon-
trowersje, ze wzgledu na bierng i akceptujaca postawe studentdéw w czasie stu-
diow?33. Obie te role skladaja sie, wedtug niektorych autoréw, na dualny charakter
roli wspoltczesnego studenta®™*,

248 Stownik Jezyka Polskiego PWN, sjp.pwn.pl (dostep: 16.11.2021).

249 W.P. Ferris, Student as Junior Partners, Professors as Senior Partners, The B-School as the
Firm: A New Model of Collegiate Business Educations, ,,Academy of Management Learning and
Education” 2002, vol. 1, no. 2, s. 185-193.

250 Students as Partners..., op. cit.

251 Ch. Emery, T. Kramer, R. Tian, Customers vs. products: adopting an effective approach to
business students, ,,Quality Assurance in Education” 2001, vol. 9, iss. 2, s. 110-115.

252 Tbidem; K. Dziewanowska, Wspottworzenie wartosci. .., op. cit., s. 150.

253 Q. Obermiller, P. Fleenor, P. Raven, Students as customers or products: Peceptions and
Preferences of faculty and students, ,Marketing Education Review” 2005, no. 15(2), s. 26-27;
R.S. Franz, Whatever you do..., op. cit., s. 63-69.

254 Szerzej: T. Conway, S. Mackay, D. Yorke, Strategic Planning in Higher Education: Who are
the Customers? ,International Journal of Educational Management” 1994, 8(6), s. 29-36.
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Kolejna z analizowanych rol to rola studenta jako pracownika (klienta we-
wnetrznego). Nauczyciele sg w tym przypadku przelozonymi, dostarczaja zada-
nia, oceniajg, kontrolujg caly proces nauczania. Rola studentdéw ma takze w tym
przypadku bierny charakter’>>. Wykonujg oni powierzone zadania jako swoj pod-
dany ewaluacji obowigzek.

O. Obermiller, P. Fleenor i P. Raven na podstawie przeprowadzonych badan
stwierdzili, ze wydzialy generalnie preferuja rolg studenta jako produktu, a stu-
denci — jako klienta, ale i wydzialy, i studenci uwazaja, ze w praktyce przewaza
ta druga orientacja. W zaleznosci od dyscypliny naukowej wystepuja jednak roz-
nice w postrzeganiu roli studentéw przez nich samych oraz wydziaty, na ktorych
studiuja®*. Warto rowniez zwroci¢ uwage na opini¢ badaczy, zgodnie z ktorg role
studentow jako klientow lub produktéw oraz ich traktowanie w zwigzany z dang
rolg sposob nie powinny by¢ problemem ,,albo-albo”. Uwazajg oni, ze studenci
powinni by¢ traktowani zardéwno jako klienci, jak i produkty procesu edukacji®’.

Jak wynika z badan H. Hall i K. Stupinskiej, ktorych celem byta identyfika-
cja postrzeganych przez studentow rol, jakie petnig w relacjach z nauczycielami
i uczelniami, jak rowniez ich preferencji w tym obszarze®*®, studenci najczesciej
odczuwajg dwie role (sposrod czterech zaprezentowanych im w kwestionariuszu
ankietowym — tab. 2.1)*°: partneréw i pracownikow. Nieco rzadziej czujg si¢
klientami oraz partnerami juniorami. Biorgc pod uwage odczuwane przez studen-
tow role w zaleznosci od trybu studiow, wigksza liczba studentow studiow niesta-
cjonarnych niz stacjonarnych odczuwa swoja role w czasie studiow jako klientow,
co uzasadniali powiedzeniem: ,,place wigc wymagam” lub innym, o podobnym
znaczeniu. Wigksza liczba studentéw studidow stacjonarnych czuje si¢ natomiast
partnerami, co wynika z czgstszych ich spotkan z nauczycielami oraz wigkszych
mozliwosci bezposrednich interakcji z nimi. Najbardziej preferowanymi przez
badanych studentéw sg role partnera i partnera juniora. Interesujacy jest fakt, ze
niemal siedmiokrotnie wigcej studentéw w badaniu autorek zadeklarowato prefe-
rowanie roli partnerskiej, a nie roli klienta. Uzasadnieniem takich preferencji byty
najwicksze zdaniem respondentow mozliwosci rozwoju i motywacji do nauki.
Wyniki zrealizowanych badan podkreslajg Swiadomos$¢ studentdw zwigzang z po-
trzeba wlasnego nieustannego rozwoju oraz z mozliwoscig znalezienia dzigki

255 A. Drapinska, Zarzqdzanie relacjami ..., op. cit., s. 137.

236 0. Obermiller, P. Fleenor, P. Raven, Students as customers. .., op. cit., s. 63-69.

257 Ibidem; A. Conway, D.A. Yorke, Can the Marketing Concept Be Applied to the Polytechnic
and College Sector of Higher Education?, ,International Journal of Public Sector Management”
1991, 4(2), s. 23-35.

258 Autorki przeprowadzity zaréwno badania jako$ciowe, zrealizowane metodg zogniskowa-
nego wywiadu grupowego (Focus Group Interviews), jak i ilosciowe, ktore zostaty przeprowadzone
przy wykorzystaniu metody ankiety audytoryjnej. Szerzej: H. Hall, K. Stupinska, Specifity of the. ..,
op. cit., s. 55-64.

2% Rola studenta jako produktu, ze wzgledu na swoja specyfike, nie zostata uwzgledniona
w badaniu.
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niemu odpowiedniej pracy w przysztos$ci. Wybrane cytaty z wypowiedzi respon-

dentow, odzwierciedlajgce ich preferencje, zaprezentowano w tab. 2.

1260

Tabela 2.1. Wybrane uzasadnienia preferowanych przez studentow rol

Preferowana rola

Student
jako klient

Student jako
partner junior

Student jako
partner
(wspottworca)

Student jako
pracownik

Uzasadnienie preferowania danej roli

,,dobrze si¢ tak
czuje”

-kazdy otrzymuje
co$ w zamian”
,,b0 place za stu-
dia”

~najmniej si¢ wy-
maga”

,,dobrze mie¢ men-
tora”

chciatabym mie¢
autorytet, kogos, kto
wskaze mi, w ktora
strong i$¢”
,.chciatabym, aby
nauczyciele wskazali
mi kierunek rozwoju
oraz czué wspot-
prace z nauczycie-
lami”

,,coraz czesciej mto-
dzi maja problem

z okre$leniem, co
chcieliby robi¢ w zy-
ciu”

,,mozna tak rozwijac¢
swoj potencjat, bo
uczelnia tego nie
gwarantuje”

~angazowanie sig,
uczestnictwo

W procesie two-
rzenia jest najko-
rzystniejsze dla
rozwoju”
.istnieja przed-
mioty, ktére na-
prawde¢ mnie cie-
kawia, chciata-
bym si¢ w nich
rozwija¢ i angazo-
wac si¢”

,.uczy kreatywno-
$ci i samodzielno-
$ci”

,.chciatbym wspot-
pracowac z nau-
czycielami dla
swojego dobra”
,Jjak student i nau-
czyciel wspotpra-
cuja ze sobg to
odczuwaja wigk-
sza motywacj¢ do
dziatania”

o _tak jest wygod-
nie i nie jest to
skompliko-
wane”’

e _poniewaz od-
powiada mi to —
wiem, co mam
zrobi¢ i za co
bedg oceniany”

® przygotowuje
mnie to do funk-
cjonowania na
rynku, ktory
oparty jest na
zblizonych rela-
cjach”

e ,dobrze si¢
czuje w tej roli”

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: H. Hall, K. Stupinska, Specifity of the.

.., op. cit., s. 55-64.

Jak wynika z badan autorki zrealizowanych metoda IDI (ang. In-Depth Inter-

view) w latach 2015-2017, wsrdd przedstawicieli polskich uczelni publicznych
i niepublicznych (prorektorow ds. marketingu, rozwoju uczelni lub kierownikow
dziatéw marketingu uczelni)®®!, zlokalizowanych w o$miu polskich miastach
wojewddzkich, respondenci wymieniali gldownie dwie dominujace role wspot-
czesnych studentow — jako klienta oraz partnera, chociaz mozna bylo si¢ takze
spotka¢, w przypadku przedstawicieli uczelni publicznych, z okresleniem roli

260 Szerzej: H. Hall, K. Stupinska, Specifity of the..., op. cit., s. 55-64.
261 Celem badan byta identyfikacja opinii przedstawicieli uczelni, dotyczacych procesu ich uryn-
kowienia oraz adaptacji marketingu w szkotach wyzszych, w tym dominujacej roli, jaka odgrywa

student na wspotczesnej uczelni.
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studenta jako pracownika. W jednym z wywiaddéw z przedstawicielem uczelni
publicznej zwrocono uwage na ciekawg kwesti¢ znacznej réznicy w rolach stu-
dentow na tej uczelni, w zalezno$ci od wydziatu®®,

Poddane analizie sposoby interpretacji rol studentéw implikuja analogiczne
do ich nazw zachowania podmiotéw $rodowiska akademickiego, do ktorych na-
lezy dehumanizujace podejscie do studentow (w przypadku roli studenta jako pro-
duktu), rygorystyczne (w przypadku roli studenta jako pracownika), wspierajgce
bierno$¢ studentéw w procesie ksztalcenia (w przypadku roli studenta jako
klienta)*®. Zdecydowanie najbardziej wartosciowe dla studentow i efektow
ksztalcenia sg role oparte na partnerstwie, ze szczegdlnym uzglgdnieniem roli
partnera-juniora, przy okreslonych przez nauczycieli granicach tego partnerstwa
i naturalnym, zwigzanym z dobrem studenta jako partnera, dazeniem do realizacji
jego oczekiwan i zadowolenia ze studiow.

Koniecznos¢ podejmowania dziatan zwigzanych z kreowaniem wysokiego
poziomu satysfakcji studentow (jako konsekwencji ich roli jako klientow i part-
nero6w) nie budzi obecnie watpliwosci, o czym $wiadczy popularno$¢ badan
w tym obszarze, realizowanych przez uczelnie na calym §wiecie i nadawanie im
priorytetowego znaczenia w zarzadzaniu uczelniami. Ponadto dowodzi tego takze
dazenie do sprostania rozpoznanym w tych badaniach potrzebom i oczekiwaniom
studentow, uwazane czesto za jeden z najwazniejszych celow uczelni?*, opraco-
wywanie efektywnych programow retencji studentow?%, wyrazanie zaangazowa-
nia w satysfakcjonowanie studentow w deklaracjach misji, celach, strategiach
i zadaniach uczelni®®,

Do uwarunkowan otoczenia uczelni implikujacych uzyskiwanie wysokiego
poziomu satysfakcji studentéw naleza: wzrost konkurencji migdzynarodowe;j
w systemie szkolnictwa wyzszego, internacjonalizacja szkot wyzszych, odpowie-
dzialno$¢ za wydatki na nie, mobilno$¢ studentdw, nacisk opinii publicznej, ro-
sngce oczekiwania interesariuszy uczelni oraz coraz powszechniejsze traktowanie

wyzszego wyksztalcenia jako ustugi rynkowe;j?®’.

262 Szerzej: H. Hall, ,,Student jako klient”..., op. cit., s. 15-23.

263 Ibidem.

264 S, Jurkowitsch, 4 Student Satisfaction Model for Higher Education Providers. Based on the
Example of the Universities of Applied Science in Austria, Verlag Dr. Kovac, Hamburg 2006, s. 87.

265 0.W. DeShields Jr., A. Kara, E. Kaynak, Determinants of business student satisfaction and
retention in higher education: applying Herzberg's two-factor theory, ,International Journal of
Educational Management” 2005, 19(2), s. 128-139; @. Helgesen, E. Nesset, What accounts for stu-
dents' loyalty? Some field study evidence, ,,International Journal of Educational Management” 2007,
21(2), s. 126-143.

266 T, Shahsavar, F. Sudzina, Student satisfaction and loyalty in Denmark: Application of EPSI
methodology, http://journals.plos.org/plosone/article?id=10.1371/journal.pone.0189576# (dostep:
10.04.2021).

267 K .M. Elliot, M.A. Healy, Key factors influencing student satisfaction related to recruitment
and retention, ,,JJournal of Marketing for Higher Education” 2001, 10(4), s. 1-11; D.A. Gyamfi,
A. Agyeman, B.K. Otoo, Assessing the provision of quality students’ service and satisfaction in
tertiary institution in Ghana. Using Cape Coast Polytechnic as a case study, ,,Asian Journal of
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W bardzo bogatej Swiatowe;j literaturze z obszaru satysfakcji studentow jest
prezentowanych wiele wynikéw badan i dowodoéw dotyczacych korzysci, jakie
wynikajg z satysfakcji studentéow dla uczelni, na ktérych studiujg, oraz dla nich
samych. Jedng z nich jest kontynuacja i ukonczenie studiéw na danej uczelni przez
zadowolonych ze studiow studentow?®S, Przekazujg oni takze pozytywne informa-
cje dotyczace uczelni innym osobom oraz rekomendujg ja*%. Jak wynika z badan
zwigzanych ze skutecznoscig nieformalnego, pozytywnego przekazu, bywa on
skuteczniejszy niz wszelkie inne promocyjne dzialania organizacji. Wedlug
W. Schneidera, 100 zadowolonych klientéw pozyskuje poprzez takg forme prze-
kazu 30 nowych. Korzysci uzyskane dzigki takim dzialaniom zadowolonych
klientow nie pokrywaja jednak szkdd poniesionych przez organizacije, wynikaja-
cych z negatywnych przekazoéw niezadowolonych klientow?".

Wymienione kluczowe korzysci uzyskiwane przez uczelnie dzigki zadowo-
lonym studentom sg obecnie uwazane za gtowne zrodto przewagi konkurencyjnej
szkot wyzszych?’!, Usatysfakcjonowani studenci powracaja ponadto na uczelnie,

Business and Management Sciences” 2012, s. 20-32; S. Farahmandian, H. Minavand, M. Afshar-
dost, Perceived service quality and student satisfaction in higher education, ,,Journal of Business
Management” 2013, 12(4), s. 65-74; J.A. Douglas, R. McClelland, J. Davies, A. Douglas, Under-
standing student satisfaction and dissatisfaction: An interpretive study in the UK Higher Education
context, ,Studies in Higher Education” 2014, s. 1-21; M.C. Mokhethi, M.J. Malunga, R.M.
Thetsane, Student's Satisfaction Dimensions Contributing to General Satisfaction at the National
University of Lesotho, ,,Review of Contemporary Business Research” 2019, vol. 8, no. 2, s. 1-11;
K.C. Ling, L.T. Chai, T.H. Piew, The ‘Inside-out’ and ‘Outside-in’ Approaches on Students’ Per-
ceived Service Quality: An Empirical Evaluation, ,,Management Science and Engineering” 2010,
4(2), s. 1-26, za: Procedia Economics and Finance 2 (2012), 401-410, Annual International Confe-
rence on Accounting and Finance (AF 2012); D.S. Ravindran, M. Kalpana, Student’s Expectation,
Perception and Satisfaction towards the Management Educational Institutions, ,,Procedia Econom-
ics and Finance” 2012, vol. 2, s. 402.

268 M.T. Tessema, K. Ready, E.-W. Yu, Factors affecting college students’ satisfaction with ma-
Jjor curriculum: Evidence from nine years of data, ,International Journal of Humanities and Social
Sciences” 2012, 2(2), s. 34-44; R.E. Bedggood, J.D. Donovan, University performance evaluation:
what are we really measuring? ,,Studies in Higher Education” 2012, 37(7), s. 825-842; F. Maringe,
The student as consumer: affordances and constraints in a transforming higher education environ-
ment, [w:] The marketisation of higher eduction and the student as consumer, red. W.M. Moles-
worth, R. Scullion, E. Nixon, Routledge Taylor & Francis Group, London—New York 2011, s. 145;
M.K. Dhaqane, N.A. Afrah, Satisfaction of Students and Academic Performance in Benadir Univer-
sity, ,,Journal of Education and Practice” 2016, vol. 7, no. 24.

269 H. Tony, B. Wayne, A.M. Hede, Strategic marketing of educational institutions. Paper pre-
sented at the ANZMAC 2010: Doing more with less, Proceedings of the 2010 Australian and New
Zealand Marketing Academy Conference, 2012.

270 W. Schneider, Kundenzufiiienheit. Strategie, Messung, Management, Verlag Moderne In-
dustrie, Landesberg 2000, s. 41.

2T H, Arambewela, J. Hall, An Empirical Model of International Student Satisfaction, ,,Asia Pa-
cific Journal of Marketing and Logistics”, 21(4), s. 555-569; R. Rynca, Zastosowanie wybranych
metod i narzedzi w ocenie dziatalnosci szkoly wyzszej, Oficyna Wydawnicza Politechniki Wroctaw-
skiej, Wroctaw 2014, s. 10.
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na ktorej studiowali (w sytuacji kontynuowania edukacji)*’?, ksztattuja pozy-
tywny wizerunek swojej uczelni, sg mniej wrazliwi na oferty innych uczelni,
wplywaja na mozliwo$¢ ograniczenia kosztow promowania uczelni?’® i pozyski-
wania przez nie dodatkowych funduszy?’*. Wysoki poziom satysfakcji studentow
umozliwia ponadto uniknigcie wszelkich niekorzystnych zjawisk bedacych kon-
sekwencjg ich niezadowolenia (dyssatysfakcji)*’>.

Jak twierdzg M.T. Tessema i inni*’® oraz R.E. Bedggood i J.D. Donovon®”’,
satysfakcja ze studiow implikuje takze zaangazowanie studentow w proces stu-
diowania (z ktérego korzysci sa przedmiotem szczegdlnego zainteresowania
badaczy sektora szkolnictwa wyzszego w ostatnich latach). D.W. Letcher i J.S.
Neves stwierdzili, ze ,,zadowolenie studentow pomaga budowaé pewno$¢ siebie,
a ta pomaga im rozwija¢ przydatne umiejetnosci i zdobywaé¢ wiedze”?’®. Badania
pokazujg ponadto, ze satysfakcja studentow ma pozytywny wpltyw na ich moty-
wacje?”?, wyzszy poziom wynikoéw nauczania®*’, rozwoj i ukonczenie studiow?s!.

Role wspotczesnych studentow, jak podkreslaja niektorzy badacze, nie wy-
kluczajg si¢ wzajemnie i student znajduje si¢ czesto na danej uczelni w wiecej niz
jednej roli. Jest to akceptowalne podejscie przy zatozeniu, ze i student, i uczelnia
uzyskujg maksymalne z kazdej z nich korzysci. Do najwazniejszych nalezy z pew-
noscig satysfakcja studentow i wszelkie wynikajace z niej konsekwencje. Jednym

272 M. Marzo-Navarro, M. Iglesias, M. Torres, 4 new management element for universities: sat-
isfaction with the offered courses, ,,International Journal of Educational Management” 2005, 19(6),
s. 505-526; Service quality in higher education: The role of student expectations, ,,Journal of Busi-
ness Research” 2007, 60, 950; C.B. Schertzer, S.M.B. Schertzer, Student Satisfaction and Retention:
A conceptual model, ,,Journal of Marketing for Higher Education” 2004, vol. 14, s. 82.

273 H. Hall, Metody badar satysfakcji studentéw — specyfika i popularnosé, ,,Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu” 2011, z. 167, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicz-
nego w Poznaniu, s. 98-110.

274 K.M. Elliott, D. Shin, Student Satisfaction: An alternative approach to assessing this im-
portant concept, ,,Journal of Higher Education Policy and Management” 2002, 24, s. 197-209, za:
T. Shahsavar, F. Sudzina, Student satisfaction..., op. cit.

275 H. Hall, Satysfakcja konsumenta jako przedmiot badar marketingowych, [w:] Marketing
przysziosci. Trendy, strategie, instrumenty, red. G. Rosa, A. Smalec, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersy-
tetu Szczecinskiego” 2009, nr 558, s. 235-242.

276 M.T. Tessema, K. Ready, E.W. Yu, Factors affecting..., op. cit., s. 34-44.

277 R.E. Bedggood, J.D. Donovan, University performance..., op. cit., s. 825-842.
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search in Higher Education Journal” 2010, s. 1-26, za: D.S. Ravindran, M. Kalpana, Student’s
Expectation..., op. cit., s. 401.

279 K.M. Elliott, D. Shin, Student satisfaction..., op. cit., za: T. Shahsavar, F. Sudzina, Student
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a first-year engineering unit. Teaching and Learning Forum, ,Journal of Education and
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z najistotniejszych czynnikow majacych wpltyw na to zjawisko jest zaangazowa-
nie studentdéw w proces ksztalcenia. U$wiadamianie studentom znaczenia ich
zaangazowania dla mozliwo$ci osiagnigcia przez nich oczekiwanych w sensie
zawodowym i1 naukowym efektow wydaje si¢ by¢ niewystarczajaco doceniane.
Odpowiedzialno$¢ zarowno za u§wiadamianie studentom tego wplywu, jak i1 od-
powiednie ich motywowanie do zaangazowania, spoczywa, jak wigkszo$¢ dziatan
zwigzanych z osigganiem satysfakcji studentow, na nauczycielach i wladzach
uczelni.

2.2. Satysfakcja studentow i pojecia pokrewne
— przeglad sposobow interpretacji

Celem podrozdzialu jest przedstawienie réoznych sposobow interpretacji
kluczowego w niniejszej pracy pojecia satysfakcja studenta oraz najistotniejszych
pojeé, od ktdrych pochodzi i z ktdérymi jest powigzane m.in. w ujeciach definicyj-
nych.

W literaturze nie ma jednej, ogdlnie przyjetej definicji satysfakcji studenta,
co stanowi wyzwanie dla autorow zajmujacych si¢ ta tematyka. Mozna jednak
stwierdzi¢, ze pomimo kontrowersji w interpretacji tego pojgcia, osiggnigto pew-
nego rodzaju konsensus w jego konceptualizacji, przyjmujac w kontekscie satys-
fakeji role studenta jako klienta szkot wyzszych?2, Podejmujac proby stworzenia
definicji satysfakcji studenta, ich autorzy opierajg si¢ w zwigzku z tym na defini-
cjach analogicznego pojecia — satysfakcja klienta, ktore poddaja réznego rodzaju
modyfikacjom.

Definicje satysfakeji’®® (ang. satisfaction) zaprezentowane w r6znego ro-
dzaju specjalistycznych stownikach, bez wzgledu na przyjeta perspektywe, odno-
sz si¢ tylko do afektywnego wymiaru tego pojgcia, rozumianego jako:

e ,uczucie przyjemnosci i zadowolenia z czego$§™,

29285

e ,stan emocjonalny powstaly w wyniku osiggniecia jakiego$ celu™*,

282 N. Senthilkumar, A. Arulraj, SOM-HEI-Determination of Service Quality Measurement of
Higher Education in India, ,,Journal of Modelling in Management” 2011, 6, s. 60-78; N.K. Yunus,
S. Ishak, A.Z.A.A. Razak, Motivation, Empowerment, Service Quality and Polytechnic Students’
Level of Satisfaction in Malaysia, ,International Journal of Business and Social Science” 2010,
vol. 1,no. 1, s. 120-128.

283 Stowo ,,satysfakcja” pochodzi od tacinskich stow satis — wystarczajaco (dostatecznie) oraz
facere — zrobiC.

284 Stownik Jezyka Polskiego PWN, hittps://sjp.pwn.pl/sjp/satysfakcja;2574915 (dostep:
06.11.2021).

285 A.S. Reber, E.S. Reber, Stownik Psychologii, Wydawnictwo Naukowe Scholar, Warszawa
2005, s. 655.
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e _silne uczucie zadowolenia i przyjemnos$ci wynikajace z zaspokojenia po-

trzeb lub pragnien”?%,

Precedensem do teoretycznej analizy pojecia ,,satysfakcja klienta” (ang.
Customer Satisfaction) na tamach literatury, z marketingowej perspektywy oraz
znaczenia tego zjawiska w zarzgdzaniu przedsigbiorstwem, byt artykut Marketing
Myopia T. Levitta z 1960 r. W tej przetomowej publikacji autor zwrocit uwage na
koniecznos$¢ spojrzenia na zarzadzanie korporacja z punktu widzenia klienta,
okreslajac jg jako ,,satysfakcjonujacy klienta organizm”, ktorego kierownictwo
powinno si¢ koncentrowac na dostarczaniu klientowi wartosci i satysfakcji, a nie
produktow. Podkreslat takze niezbedna potrzebe wdrazania tej idei do kazdej jed-
nostki organizacji wraz ze wszystkim, co ona oznacza i czego wymaga®*’. Takie
spojrzenie na znaczenie satysfakcji klienta w organizacji wskazujg takze inni
autorzy, w tym P. Drucker, wedlug ktorego satysfakcja klienta stanowi misje¢
i nadrzedny cel istnienia kazdej organizacji?®.

W literaturze z zakresu marketingu i zachowan konsumenckich satysfakcja
klienta jest prezentowana jako pojecie wzgledne, ktorego istota wyraza si¢ w po-
rownaniu oceny produktu (wynikajacej z doswiadczenia konsumenta zwigzanego
z uzytkowaniem lub konsumpcja produktu) z réoznymi standardami tej oceny.
Szczegdlowe sposoby jego interpretacji badacze przedstawiali w licznych te-
oriach satysfakeji, do ktorych naleza: the Dissonance Theory, the Contrast The-
ory, the Expectancy-Disconfirmation Paradigm (EDP), the Value-Precept Theory,
the Attribution Theory, the Equity Theory, the Comparison Level Theory, the Eva-
luation Congruity Theory®®. Niektorym z wymienionych teorii po§wiecono wiele
uwagi w literaturze (np. teorii EDP), inne nie spotkaty si¢ z zainteresowaniem
naukowcéw i nie byty poddawane badaniom empirycznym?°. W dalszej czesci
podrozdzialu skoncentrowano si¢ glownie na najpopularniejszej (w kontekscie
rozwazan teoretycznych i przedmiotu badan) z wymienionych teorii, tj. Expec-
tancy-Disconfirmation Paradigm L R. Olivera®', nazywanej w polskojezycznych
publikacjach jako paradygmat dyskonfirmacji oczekiwan lub teoria (model)

286 K. Olechnicki, P. Zatecki, Stownik socjologiczny, Wydawnictwo Graffiti BC, Torun, 1998,
s. 143, 184.

287 T. Levitt, Marketing myopia, ,,Harvard Business Review” 1960, vol. 38, s. 45-56.

288 P. Drucker, Mysli przewodnie Druckera, Wyd. MT Biznes, Warszawa 2002, s. 46.

289 A, Yiiksel, F. Yiiksel, Consumer Satisfaction Theories: A Critical Review, [w:] Tourist sat-
isfaction and complaining behavior, Nova Science Publishers, New York 2008, s. 95.

20 H. Oh, C.S. Parks, Customer Satisfaction and Service Quality: A critical Review of the
Literature and Research Implications for the Hospitality Industry, ,,Hospitality Research Journal”
1997, 20(3), s. 36-64.

P1LR. Oliver, Effect of expectation and disconfirmation on post exposure product evaluations:
an alternative interpretation, ,,Journal of Applied Psychology” 1977, 62(4), s. 480-486; L.R. Oliver,
A Cognitive Model of the Antecedents of Satisfaction Decisions, ,,Journal of Marketing Research”
1980, 17, s. 46-49.
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oczekiwanej niezgodno$ciZ®?

powstania.

Pierwsi badacze, w tym J.F. Engel, T.D. Kollat i R.D. Blackwell**, A.J. Ho-
ward, N.J. Sheth®®* oraz R. Cardozzo®*®, wyjasniajac istote satysfakcji klienta,
oparli sie na teorii dysonansu poznawczego L. Festingera®¢. Satysfakcja wedtug
teorii dysonansu (the Dissonance Theory) jest analizowana w kontekscie r6znic
pomig¢dzy oczekiwang a otrzymang wartoscig produktu oraz mozliwosci doswiad-
czania przez konsumenta dysonansu poznawczego w sytuacji, gdy warto$¢ ocze-
kiwana jest wyzsza od otrzymanej. Teoria ta wyjasnia takze zachowanie konsu-
menta w takiej sytuacji, ktérym jest dazenie do redukcji dysonansu poprzez m.in.
znieksztatcanie oczekiwan (ich obnizenie) majgce na celu zniwelowanie odczu-
wanych rozbieznosci. Krytykowana przez kolejnych badaczy teoria dysonansu
przyczynita si¢ gtdbwnie do zrozumienia faktu, Zze oczekiwania konsumenta nie sa
statyczne w czasie trwania do§wiadczenia konsumpcyjnego?®’.

Kolejne badania*® doprowadzity do powstania teorii kontrastu (the Contrast
Theory), wedhug ktorej, gdy wartos¢ produktu nie spetnia oczekiwan konsumenta,
jeszcze bardziej wyolbrzymia on t¢ dysproporcj¢ okreslang jako kontrast miedzy
oczekiwaniami a wynikiem oceny (np. poprzez jeszcze wigksze obnizenie warto-
$ci produktu) w stosunku do oczekiwan”.

Zidentyfikowane przez kolejnych badaczy wady tej koncepcji satysfakcji
klienta, w tym niewystarczajace wyjasnienie przez nie istoty tego zjawiska, przy-
czynity si¢ do powstania teorii oczekiwanej niezgodnosci (EDP). W jej stwo-
rzeniu L.R. Oliver siggngt m.in. do definicji satysfakcji A.J. Howarda i N.J.
Shetha’®, zgodnie z ktdrg satysfakcja jest funkcja stopnia zgodno$ci aspiracji
czlowieka z postrzeganymi przez niego rzeczywistymi doswiadczeniami. Istota
teorii EDP jest $wiadome porownywanie przez konsumenta dos§wiadczenia z pro-
duktem po jego zakupie ze stanem poznawczym przed zakupem, wyrazajgcym si¢

, jak rowniez na teoriach, ktore byly inspiracja do jej

292 M. Gasior, Satysfakcja klienta w ujeciu nieliniowym, Wydawnictwo Politechniki Lubelskiej,
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293 J.F. Engel, T.D. Kollat, R.D. Blackwell, Consumer Behaviour, Holt, Rineheart and Winston,
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2% A.J. Howard, N.J. Sheth, The theory of buyer behaviour, Wiley, New York 1969, s. 147.

295 R. Cardozo, An experimental study of consumer effort, expectations and satisfaction, ,,Jour-
nal of Marketing Research” 1965, 2, s. 244-249.

29 L. Festinger, 4 theory of cognitive dissonance, Stanford University Press, Stanford 1957.

27 A. Yiiksel, F. Yiiksel, Consumer Satisfaction..., op. cit., s. 95.

298 E.R. Anderson, Consumer dissatisfaction: the effect of disconfirmed expectancy on perceived
product performance, ,,Journal of Marketing Research” 1973, 10, s. 38-44; R. Olshavsky, J. Miller,
Consumer expectations, product performance and perceived product quality, ,,Journal of Marketing
Research” 1972, 9, s. 19-21.

29Y.Yi, A Critical Review of Consumer Satisfaction, [w:] Review of Marketing, red. V.A.
Zeithaml, American Marketing Association, Chicago 1990, s. 68-123; R.L. Oliver, W.S. DeSarbo,
Response Determinants in Satisfaction Judgment, ,Journal of Consumer Research” 1988, 14,
s. 495-507; A. Yiiksel, F. Yiiksel, Consumer Satisfaction..., op. cit., s. 96-98.

300 A J. Howard, N.J. Sheth, The theory of buyer behaviour, Wiley, New York 1969.
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w jego oczekiwaniach. Oczekiwania te sg wedtug teorii EDP standardem porow-
nan oceny produktu. Jesli percepcja produktu jest zgodna z tymi oczekiwaniami
lub je przewyzsza (pozytywna dyskonfirmacja), konsument poczuje si¢ usatys-
fakcjonowany. Jesli percepcja produktu jest nizsza niz oczekiwania (negatywna
dyskonfirmacja), ma miejsce niezadowolenie®”'.

W kolejnej teorii — Comparison Level Theory, jej autorzy S.T.LaTour
i N.C. Peat’® przedstawiaja satysfakcje jako funkcje przeszlych do$wiadczen
klienta i doswiadczen innych konsumentow. Natomiast R.A. Westbrook
i M.D. Reilly*® w swojej propozycji Value-Percept Theory wyjasniaja jej powsta-
nie jako reakcje emocjonalng na porownanie percepcji produktu do wartosci, po-
trzeb lub pragnien konsumenta. Dowodzg oni, ze wartoSci moga by¢ lepszymi
standardami poréwnan niz oczekiwania®*,

Analiza r6znych teorii satysfakcji klientow prowadzi do wniosku, Ze jest ona
zwykle interpretowana jako relacja oceny produktu wynikajgcej z porownania
zwigzanych z nim do§wiadczen, z r6znymi formami standardu oceny, oraz ze po-
jawia si¢ w sytuacji, gdy standard ten jest osiagnigty lub przekroczony. Nie osig-
gnigto wprawdzie konsensusu co do tego, ktory standard jest najbardziej odpo-
wiedni w okre$laniu satysfakcji klienta, rdzeniem wigkszo$ci teorii sg nim jednak
oczekiwania bedace podstawg teorii EDP3%. Teoria ta jest takze najcze$ciej sto-
sowanym punktem odniesienia w badaniach satysfakcji klienta, w tym takze bazg
badan autorki (rozdziat 3.14.).

W definicjach pojecia ,satysfakcja klienta”, w zwiazku z teoriami tego
zjawiska, jest akcentowany gléwnie (ale nie wylgcznie) jego wymiar emocjo-
nalny, odnoszacy si¢ zwykle do reakcji na oceng produktu (autorzy definicji uzy-
wajg takze okreslen: postrzegana jakos¢ produktu, efekt konsumpcji, do§wiadcze-
nia po konsumpcji), w relacji do oczekiwan klienta. Podejscie takie wystepuje
m.in. w definicji Ph. Kotlera, wedtug ktorego jest to ,,stan odczuwalny przez jed-
nostke i zwigzany z porOwnaniem postrzeganych cech produktu oraz oczekiwan
jednostki dotyczacych tych cech™%. Wedtug innych definicji opartych na oczeki-

301 A Yiiksel, F. Yiiksel, Consumer Satisfaction..., op. cit., s. 99-100.

3028 T. LaTour, N.C. Peat, Conceptual and Methodological issues in consumer satisfaction re-
search, ,,Advances in Consumer Research” 1979, 6, s. 431-437.

303 R.A. Westbrook, M.D. Reilly, Value-Percept disparity: an alternative to the disconfirmation
of expectations theory of customer satisfaction, [w:] Advances in Consumer Research, red. P.R.
Bogozzi, A. Tybouts, ,,Association for Consumer Research” 1983, 10, s. 256-261.

304 A. Yiiksel, F. Yiiksel, Consumer Satisfaction..., op. cit., s. 110-111.

305 W literaturze mozna si¢ takze spotka¢ z badaniami dowodzacymi istnienia przypadkow,
w ktorych nie udato si¢ potwierdzi¢ zasadno$ci koncepcji satysfakcji opartej na oczekiwaniach.

G.R. Churchill, C. Surprenant, An Investigation into Determinants of Customer Satisfaction,
,.Journal of Marketing Research” 1982, 19, s. 491-504; S. Grimmelikhuijsen, G.A. Porumbescu, Re-
considering the expectancy disconfirmation model. Three experimental replications, ,,Public Mana-
gement Review” 2017, 19(9), s. 1272-1292, za: M. Gasior, Satysfakcja klienta w ujeciu nieliniowym,
Wydawnictwo Politechniki Lubelskiej, Lublin 2019, s. 14.

306 ph, Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner i Ska, War-
szawa 1994, s. 35.
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waniach, jest ona takze okreslana jako ,,miara tego, w jakim stopniu catkowity
produkt przedsigbiorstwa zaspokaja zbior oczekiwan klienta™"’, | stan emocjo-
nalny, pojawiajacy si¢ u nabywcy w wyniku dokonania zakupu, bedacy rezultatem
konfrontacji jego oczekiwan co do produktu, z jego doswiadczeniem z produk-
tem™%, odczucie, ktorego doznaje nabywca po skorzystaniu z oferty spetniajacej
jego oczekiwania™>%.

Ze wzgledu na wspomniany brak petlnego konsensusu w kwestii oczekiwan
jako standardu oceny produktu®'® i podstawy pomiaru satysfakcji klienta, wielu
autorow wskazuje w jej definicjach takze na inne punkty odniesienia. R6znig si¢
one w zalezno$ci od rodzaju produktu, sytuacji zakupowej 1 do§wiadczen klien-
tow>!!. Sg nimi m.in.: potrzeby konsumenta, jego pragnienia, wymagania, wyob-
razenia o produkcie idealnym, wizja wartosci, wzorzec oceny. Wedlug A. Meyera
i P. Westerbarkeya ,,satysfakcja klienta jest emocjonalng odpowiedzig wywotang
przez poznawczo-oceniajacy proces, w ktorym cechy produktu (oferty) konsu-
ment porownuje ze swoja wizjg wartosci (potrzebami, pragnieniami)!2. Zgodnie
z definicjg autorstwa K. Mazurek-Lopacinskiej jest to ,,reakcja emocjonalna na
procesy porownawcze uruchamiane przez klienta, polegajace na zestawianiu jego
doswiadczen i doznan po konsumpcji produktu lub ushugi z oczekiwaniami, indy-
widualnymi normami lub okre§lonym wzorcem oceny'"*. Autorka ta okresla
takze satysfakcje klienta jako jego doswiadczenie, na ktére sktadajg si¢ zintegro-
wane procesy poznawcze i emocjonalne’!®,

Inni autorzy, definiujac pojecie satysfakcji klienta, okreslajg ja jako:

e opini¢ klienta o stopniu zgodnosci transakcji z jego potrzebami i oczeki-

waniami’?,

e subiektywny proces do$wiadczania konsumpcji’'®,

307 N. Hill, J. Alexander, Pomiar satysfakcji i lojalnosci klientéow, Oficyna Ekonomiczna, Kra-
kow 2003, s. 344.

308 E. Budakowska, K. Staszyfiska, Customer satisfaction — jak zadowoli¢ klienta, ,,Manager”
1998, nr 10.
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3T A, Meyer, P. Westerbarkey, Measuring and Managing Hotel Guest Satisfaction, [w:] Service
Quality In Hospitality Organisations, red. M.D. Olsen, R. Teare, E. Gummesson, Cassel 1996,
s. 189.

312 A. Meyer, P. Westerbarkey, Measuring and..., op. cit., s. 190.

313 K. Mazurek-Lopacinska, Zachowania nabywcéw i ich konsekwencje marketingowe, PWE,
Warszawa 2003, s. 305.

314 Ibidem.

315 E. Skrzypek, Jakosé i efektywnosé, Wydawnictwo UMCS, Lublin 2002.

316 D K. Tse, P.C. Wilton, History and Future of Consumer Satisfaction Research in SV — His-
torical Perspective in Consumer Research: National and International Perspectives, [w:] Singa-
pore: Assocation for Consumer Research, 1985, red. J.N. Sheth, Ch.T. Tan.
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e wypadkowg pomi¢dzy oczekiwang jakoscig produktu, postrzegang jako-

$cig produktu oraz znaczeniem réznych jego wlasciwosci’!’,
e oceniajacy osad dokonany po wyborze produktu lub po doswiadczeniu
z nim, ktory ma powinowactwo do postaw?'®,

e pozytywne lub negatywne odczucie klienta, w zwiazku z wartoscia, ktora
otrzymat jako rezultat skorzystania z okre$lonej oferty produktowej
w specyficznej sytuacji, przy czym odczucie to moze by¢ bezposrednig
reakcjg na skorzystanie z produktu lub calkowitg reakcja na seri¢ do-
$wiadczonych sytuacji*'®.

Jak wynika z analizy teorii satysfakcji i tresci przedstawionych definicji,
oczekiwania sg czg¢sto pojawiajacym si¢, ale nie jedynym standardem stuzagcym
do porownania jego doswiadczen w procesie oceny poziomu satysfakcji (tab. 2.2).
Nie jest ona rowniez jedynie afektywna reakcjg na doswiadczenie klienta (cho¢
taki rodzaj reakcji odgrywa w procesie powstawania satysfakcji, jak podkresla
wielu autorow, dominujacg role)*?. Towarzyszg jej ponadto rozne procesy zacho-
dzace w umysle konsumenta, okreslane przez autoréw definicji jako: poznawcze,
poznawczo-oceniajgce, pordwnawcze.

Réznorodnos¢ sposobdw definiowania pojecia ,,satysfakcja klienta”, uzytych
w definicjach okreslen odzwierciedlajacych istote proceséw towarzyszacych jej
powstawaniu, wplywajacych na nig czynnikéw oraz jej konsekwencji, swiadczy
o niezwykle ztozonym i wieloaspektowym charakterze tego zjawiska. Koncentru-
jac si¢ na réznych jego aspektach, badacze wyodrebnili nastepujace rodzaje sa-
tysfakeji klienta (rys. 2.1)%!:

317 L. Niezurawski, A. Kobylanski, B. Pawlowska, Pomiar satysfakcji klientéw i jego znaczenie
dla klientow — problemy badawcze, ,,Problemy Jakosci” 2003, R. 35, nr 3, s. 8.

318 R. Westbrook, R. Oliver, The dimensionality of consumption emotion patterns and consumer
satisfaction, ,,Journal of Consumer Research” 1991, vol. 18, iss. 1, s. 84-91.

319 R.B. Wodruff, S.F. Gardial, Know Your Customer. New approaches to Understanding Cus-
tomer Value and Satisfaction, Backwell Publishers Inc., Cambridge 1996, s. 95.

320V, Liljander, T. Strandvik, Emotions in service satisfaction, ,International Journal of Service
Industry Management” 1997, vol. 8, iss. 2, s. 148-169; R.L. Oliver, 4 conceptual model of service
quality and service satisfaction: compatible goals, different concepts, [W:] Advances in services
marketing and management, red. T.A. Swartz, D.E. Bowen, S.W. Brown, vol. 2, Greenwich, CT:
JAI, 1993, s. 65-85; H. Mano, R. Oliver, 4Assessing the dimensionality and structure of the consump-
tion experience: evaluation, feeling, and satisfaction, ,,Journal of Consumer Research” 1993,
vol. 20, no. 3, Oxford University Press, s. 451-466; R.A. Westbrook, Product/consumption based
affective responses and post purchase processes, ,,Journal of Marketing Research” 1987, vol. 24,
no. 3, Sage Publications, Inc., s. 258-270; R.A. Westbrook, R.L. Oliver, The dimensionality...,
op. cit., s. 84-91.

321 Por. J.F. Faivre, Méthodologie des enquétes de satisfaction clientéle, ,,Revue frangaise du
marketing” 1993, 4-5, s. 68, za: K. Mazurek-Lopacinska, Badania marketingowe. Metody, techniki
i obszary aplikacji na wspétczesnym rynku, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2016, s. 566;
Por. JM.M. Bloemer, H.D.P. Kasper, The complex relationship between consumer satisfaction and
brand loyalty, ,,Journal of Economic Psychology” 1995, vol. 16, iss. 2, s. 311-329, za: A. Jachnis,
Psychologia konsumenta..., op. cit., s. 203; W.P. Stewart, R.B. Hull IV, Satisfaction of what? Post
hoc versus real-time construct validity, ,,Leisure Sciences” 1992, vol. 14, iss. 3, s. 195-209.
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Tabela 2.2. Elementy definicji satysfakcji klienta

Aut(.)r“ Istota satysfakeji klienta Starrldard,
definicji porownan
N. Hill, miara tego, w jakim stopniu catkowity produkt przed- oczekiwania
J. Alexander sigbiorstwa zaspokaja zbior oczekiwan klienta klienta
stan emocjonalny, pojawiajacy si¢ u nabywcy w wyniku
E. Budakowska, | dokonania zakupu, bedacy rezultatem konfrontacji jego oczekiwania
K. Staszynska oczekiwan co do produktu, z jego do§wiadczeniem klienta
z produktem
odczucie, ktorego doznaje nabywca po skorzystaniu oczekiwania
Ph. Kotler Lo . . .
z oferty spelniajacej jego oczekiwania klienta
. odczucie, ktorego doznaje nabywca po skorzystaniu oczekiwania
A. Jachnis O o )
z oferty spelniajacej jego oczekiwania klienta
emocjonalna odpowiedz wywotana przez poznawczo-
A. Meyer, -oceniajacy proces, w ktorym cechy produktu (oferty) | wizja warto$ci, po-

P. Westerbarkey

konsument poréwnuje ze swoja wizja wartosci
(potrzebami, pragnieniami)

trzeby, pragnienia

reakcja emocjonalna na procesy uruchamiane przez
klienta, polegajaca na zestawianiu jego doswiadczen

oczekiwania, indy-

K. Maz.u’rek- i doznan po konsumpcji produktu lub ustugi z oczeki- widualne porry
-Lopacinska L ) . . , lub okreslone
waniami, indywidualnymi normami lub okreslonym
wzorce oceny
wzorcem oceny
E. Skrzypek opinia klienta o stopniu zgodngsm t.rans'akql Z jego potrzeby 1.oczek1-
potrzebami i oczekiwaniami wania
D.K. Tse, . o . ..

P.C. Wilton subiektywny proces doswiadczania konsumpcji -
L. Nlezura\fvsk'l, wypadkowa por'me;d%y. oczekiwang jakoscia prqduktu, oczekiwana jakos
A. Kobylanski, postrzegana jakoscia produktu oraz znaczeniem produkiu

B. Pawtowska

réznych jego wlasciwosci

R.A. Westbrook,

oceniajacy osad dokonany po wyborze produktu lub
po doswiadczeniu z nim, ktéry ma powinowactwo

R.L. Oliver do postaw
pozytywne lub negatywne odczucie klienta, w zwiazku
RSB;_ V(v}zfé;ﬁﬁ z warto$cia, ktora otrzymat jako rezultat skorzystania -

z okre$lonej oferty produktowej w specyficznej sytuacji

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: N. Hill, J. Alexander, Pomiar satysfakcji. .., op. cit., s. 344; E. Buda-
kowska, K. Staszyniska, Customer satisfaction..., op. cit.; Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Mar-
keting..., op. cit., s. 165; A. Meyer, P. Westerbarkey, Measuring and..., op. cit., s. 190; K. Mazurek-Lopacinska,
Zachowania..., op. cit., s. 305; E. Skrzypek, Jakosé..., op. cit.; K. Tse, P.C. Wilton, History..., op. cit.;
L. Niezurawski, A. Kobylanski, B. Pawtowska, Pomiar satysfakcji.., op. cit.; R. Westbrook, R. Oliver, The
dimensionality..., op. cit., s. 84-91; R.B. Wodruff, S.F. Gardial, Know Your Customer..., op. cit., s. 95.
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e satysfakcja transakcyjna (biezaca) i skumulowana (kryterium podziatu to
okres czasu, w jakim miaty miejsce doswiadczenia klienta z dang organi-

e satysfakcja czgsciowa i globalna (kryterium jest zakres elementow pro-
duktu, bedacych przedmiotem satysfakcji klienta),

e satysfakcja niezalezna i poréwnawcza (kryterium — posiadanie przez
klienta punktu odniesienia w ocenie poziomu satysfakc;ji),

o satysfakcja manifestowana i ukryta (kryterium — $wiadomos¢ satysfakeji),

o satysfakcja oceniana w czasie rzeczywistym oraz po doswiadczeniu z pro-
duktem (kryterium podziatu jest czas pomiaru satysfakcji w relacji do
doswiadczenia klienta z organizacja).

‘ SATYSFAKCJA KLIENTA ]—

( A
kryteria podziatu
| | J
4 \ ( \ ( ~\
; czasowy zakres
transakcyjna < ) e " skumulowana
interakc;ji
L J N | —) L J
4 3\ 4 N\ ( | N\
o elementy produktu
czesciowa < ) globalna
(ustugi)
| | J \ | J | J
e ™ e N e | N
. . odniesienia X
niezalezna . . poréwnawcza
w ocenie satysfakcji
| | J |\ | J \ | J
4 ) e ™ 4 ~\
manifestowana SW|ad0mo:.>“c » ukryta
satysfakcji
- | J \ | J/ \ | J
( N e T ( A
w czasie czas pomiaru w rela- po zakonczeniu
rzeczywistym cji do doswiadczenia konsumpciji
\. J/ \. J \

Rys. 2.1. Rodzaje satysfakcji klientow
Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: I.F. Faivre, Méthodologie des enquétes de satisfaction clientéle,
»Revue francaise du marketing” 1993, 4-5, s. 68, za: K. Mazurek-Lopacinska, Badania marketingowe. .., op. cit.,
s. 566; Por. J.JM.M. Bloemer, H.D.P. Kasper, The complex..., op. cit., s. 311-329, za: A. Jachnis, Psychologia...,
op. cit., s. 203; W.P. Stewart, R.B. Hull IV, Satisfaction..., op. cit., s. 195-209.
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Badania w obszarze satysfakcji klienta koncentrowaty si¢ poczgtkowo wokot
dwoch rodzajow, tj: satysfakeji transakcyjnej i skumulowanej**2. Najpierw intere-
sowano si¢c glownie satysfakcja z konkretnej transakcji’’, ze szczegdlnym
uwzglednieniem zwigzku migdzy postrzegana jakoscig dobra lub ustugi a zado-
woleniem** oraz rolg emocji w ocenie satysfakcji***. Z czasem po§wiecano coraz
wicksza uwage satysfakcji skumulowanej (odnoszacej si¢ do dlugiego czasu
i sumy dokonywanych w tym czasie transakcji), definiowanej (zgodnie z definicjg
psychologii ekonomicznej**® oraz ekonomii dobrobytu*’) m.in. jako ogdlne do-
$wiadczenie klienta z produktem lub ustugodawcg do chwili obecnej*®® lub funk-
cja wszystkich poprzednich transakcji*?. Jako istotng zalete satysfakcji skumulo-
wanej w porownaniu do transakcyjnej uznaje si¢ lepszg na jej podstawie przewi-
dywalno$¢ zachowan klientow i wynikow ekonomicznych firmy*°.

Kolejne rodzaje satysfakcji sg wyjasniane w nastepujacy sposob:

e satysfakcja czeSciowa odnosi si¢ do danego elementu produktu (w tym
takze ustugi), jakim jest na przyktad jego trwatos¢ czy poziom obshugi,
satysfakcja globalna natomiast jest wypadkowa lub sumg satysfakcji
cze$ciowych i odnosi sie do cato$ci produktu®®!,

e satysfakcja niezalezna (wyizolowana) odnosi si¢ tylko do danego przed-
sigbiorstwa, porownawcza natomiast — takze do firm konkurencyj-

nych®?,

322 M.D. Johnson, E.W. Anderson, C. Fornell, Rational and adaptive performance expectations
in a customer satisfaction framework, ,,Journal of Consumer Research” 1995, vol. 21, iss. 4, s. 128-
-140.

Y. Yi, 4 critical review of customer satisfaction, [w:] Review of Marketing, red. V. Zeithaml,
American Marketing Association, Chicago 1990, s. 68-123.

324 K. De Ruyter, J. Bloemer, P. Peeters, Merging service quality and service satisfaction: An
empirical test of an integrative model, ,Journal of Economic Psychology” 1997, vol. 18, iss. 4,
s. 387-406.

325 R.L. Oliver, Cognitive, affective, and attribute bases of the satisfaction response, ,,Journal of
Consumer Research” 1993, vol. 20, iss. 3, s. 418-430.

326 K .E. Wirneryd, Economic psychology as a field of study, [w:] Handbook of Economic Psy-
chology, red. W.F. van Raaij, G.M. van Veldhoven, K.E. Wirneryd, Kluwer Academic Publishers,
Dordrecht, The Netherlands, 1988, s. 2-41.

327 J.L. Simon, Interpersonal welfare comparisons can be made — and used for redistribution
decisions, ,,Kyklos” 1974, vol. 27, iss. 1, s. 63-98.

328 M.D. Johnson, C. Fornell, 4 framework for comparing customer satisfaction across individ-
uals and product categories, ,,Journal of Economic Psychology” 1991, vol. 12, iss. 2, s. 267-286.

329 E.W. Anderson, C. Fornell, D.R. Lehman, Customer satisfaction, Market share and profita-
bility. Findings from Sweden, ,,Journal and Marketing” 1994, vol. 58, no. 3, s. 53-66.

30 C. Fornell, M.D. Johnson, E.W. Anderson, J. Cha, B.E. Bryant, The American Customer
Satisfaction Index: Nature, purpose and findings, ,Journal of Marketing” 1996, vol. 60, no. 4,
s. 7-18; M.D. Johnson, E.-W. Anderson, C. Fornell, Rational and adaptive performance expectations
in a customer satisfaction framework, ,Journal of Consumer Research” 1995, vol. 21, iss. 4,
s. 128-140.

31]F. Faivre, Méthodologie des..., op. cit., s. 566.

332 Ibidem, s. 566.
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e satysfakcja manifestowana jest efektem przemyslanej przez konsu-
menta oceny produktu (konsument jest $wiadomy wptywu relacji oczeki-
wanie-rezultat na oceng wlasnej satysfakcji); o satysfakeji ukrytej mowi
sie, gdy konsument nie ma motywacji lub zdolnosci do oceny jej poziomu
(prawdopodobienstwo $wiadomosci satysfakcji jest niskie)**.

Najrzadziej prezentowanym w literaturze podziatem satysfakcji jest podziat

zaproponowany przez W.P. Stewarta i R.B. Hulla, na satysfakcje w czasie rze-
czywistym, czyli odczuwang w czasie uzytkowania (konsumpcji) dobra material-
nego lub korzystania z ustugi (ang. real-time satisfaction; RTS) oraz satysfakcje
odczuwana po zakonczeniu konsumpcji produktu (ang. post hoc satisfaction;
PHS). Satysfakcja PHS obejmuje wspomnienie analizowanego doswiadczenia,
ale takze ewaluacj¢ aktualnego stanu respondenta (na ktérg wpltywa m.in. intro-
spekcja i kontekst). Poziom satysfakcji post hoc jest zwykle okreslany w czasie
dokonywania jego oceny (podczas badania)***,

Wedlug R. Haffera zasadnicze mechanizmy decydujace o powstawaniu

u klienta odczucia satysfakcji lub niezadowolenia sg niezmienne, bez wzgledu na
rodzaj organizacji, ktora dostarcza mu warto$ci w postaci produktu®*>. Wychodzac
z takiego zatozenia, wigkszo$¢ autorow definicji satysfakcji studenta opiera si¢
na prezentowanych w literaturze definicjach satysfakcji klienta, koncentrujac si¢
jednak gléwnie na (w roézny sposob wyrazonych) reakcjach na doswiadczenia
zdobywane w czasie studiow. K.M. Elliott i D. Shin definiujg satysfakcj¢ studenta
jako ,,przychylng subiektywng ocen¢ dokonang przez studenta w odniesieniu do
roznych efektow i do$wiadczeh zwigzanych z edukacjg™ . U. Mukhtar i inni in-
terpretuja ja jako ,,funkcje wzglednego poziomu do§wiadczen i postrzeganego
wykonania ustugi edukacyjnej”*’. V.A. Zeithaml twierdzi, ze ,satysfakcja stu-
denta jest wynikiem spdjnego oddziatywania systemu administracyjnego i eduka-
cyjnego uczelni”. Wedlug tej autorki studenci beda bardziej zadowoleni i zmo-
tywowani do ukonczenia studiow, jesli uczelnia zapewni im $rodowisko sprzyja-
jace nauce, czyli jesli zapewni im odpowiednig infrastrukture dla rozwoju zawo-
dowego i akademickiego®*. Wedlug definicji autoréw T. Shahsavar i F. Sudziny
satysfakcje studenta mozna rozumie¢ jako ,krotkotrwala postawe wynikajaca

333 Por. J.M.M. Bloemer, H.D.P. Kasper, The complex..., op. cit., s. 311-329, za: A. Jachnis,
Psychologia konsumenta..., op. cit., s. 203.

334 Por. W.P. Stewart, R.B. Hull IV, Satisfaction of..., op. cit., s. 195-209.

335 R. Haffer, Metodyka pomiaru satysfakcji klientow jednostek samorzqdu terytorialnego po-
wiatu torunskiego, Torun, 2010, s. 5, https://www.bip.lubicz.pl/plik,23768,zalacznik-nr-2.pdf (do-
step: 03.11.2021).

36 K.M. Elliott, D. Shin, Student Satisfaction: An alternative approach to assessing this im-
portant concept, ,Journal of Higher Education Policy and Management” 2002, vol. 24, iss. 2, s. 198.

37 U. Mukhtar, S. Anwar, U. Ahmed, M. A. Baloch, Factors effecting the service quality of
public and private sector universities comparatively: an empirical investigation, ,,Arts, Science &
Commerce” 2015, s. 132-142.

338 Por. V.A. Zeithaml, Consumer perceptions of price, quality and value: A means-end model
and synthesis of evidence, ,,Journal of Marketing” 1988, vol. 52, s. 2-22.
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z oceny do$wiadczenia edukacyjnego studenta™*°, R.L. Oliver i W.S. Desarbo
definiuja ja jako ,,przychylng subiektywna ocene studentow odnoszaca sie do licz-
nych efektow i doswiadczen zwigzanych z edukacjg i byciem ksztalttowanym oraz
do powtarzalnych do$wiadczen w zyciu kampusu’>#°, Dla A. Ilias i innych satys-
fakcja studentow jest budowana w sposob ciagly dzigki doswiadczeniom w kam-
pusie w okresie studiow**!. D. Daniel i inni**? oraz J.A. Douglas i inni*** zgadzaja
si¢, ze satysfakcja lub niezadowolenie jest odczuwane, gdy studenci wchodzg
w interakcje z uczelnig podczas tzw. momentow prawdy. Oznacza to, ze podczas
realizacji ushugi, w tych momentach studenci weryfikuja okreslone wczesniej
oczekiwania®*,

Wedtug autorki niniejszej monografii satysfakcja studenta ze studiow to jego
pozytywna emocjonalna reakcja na subiektywng wielokryterialng ocen¢ studiow,
dokonang na podstawie zdobytych przez niego doswiadczen o roznorodnym cha-
rakterze (naukowym, spotecznym, intelektualnym, emocjonalnym, organizacyj-
nym, zwigzanych z rozwojem zainteresowan), dla ktorej standardem poréwnan sa
studenckie potrzeby, oczekiwania, ideaty lub wizja warto$ci. Jest ona, ze wzgledu
na specyficzne cechy studenta jako nietypowego klienta (podrozdziat 2.1) oraz
ztozony charakter ustugi edukacyjnej, zjawiskiem niezwykle skomplikowanym,
wieloczynnikowym i rozpatrywanym przez badaczy tego zagadnienia w wielu
aspektach (poddanych analizie w dalszej czesci pracy).

Ushuga edukacyjna szkoly wyzszej, ktorej bezposrednio dotyczy analizo-
wana w pracy satysfakcja studenta, jest definiowana m.in. jako ushluga, ktora
$wiadczy uczelnia na rzecz studentow, a posrednio takze pracodawcow, ktorzy
beda w przysztoéci przyjmowaé absolwentow do pracy®®. Istota tej ustugi jest

339 T. Shahsavar, F. Sudzina, Student satisfaction and loyalty in Denmark: Application of EPSI
methodology, http://journals.plos.org/plosone/article?id=10.1371/journal.pone.0189576# (dostep:
10.11.2021).

30 R.L. Oliver, W.S. Desarbo, Processing of the satisfaction response in consumption. A sug-
gested framework and research proposition, ,,JJournal of consumer satisfaction, Dissatisfaction and
complaining Behaviour” 1989, vol. 2, s. 1-16, za: E.O. Onditi, T.W. Wechuli, Service Quality and
Student Satisfaction in Higher Education Institutions: A Review of Literature, ,International Journal
of Scientific and Research Publications” 2017, vol. 7, iss. 7, s. 330.

341 A, Tlias, H.F.A. Hassan, R.A. Rahman, M.R. Yasoa, Student satisfaction and service
quality: Any difference in Demographic factors?, ,International Business Research” 2008, vol. 1,
s. 131-143, za: E.O. Onditi, T.W. Wechuli, Service Quality..., op. cit., s. 330.

32 D. Daniel, G. Liben, A. Adugna, Assessment of students’ satisfaction: A case study of Dire
Dawa University, Ethiopia, ,,Journal of Education and Practice” 2017, vol. 8, no. 4, s. 111-120.

343 J.A. Douglas, R. McClelland, J. Davies, A. Douglas, Understanding student satisfaction and
dissatisfaction: An interpretive study in the UK Higher Education context, ,,Studies in Higher Edu-
cation” 2014, s. 1-21.

344 Por. M.C. Mokhethil, M.J. Malunga, R.M. Thetsane, Student’s Satisfaction..., op. cit.,
s. 1-11.

35 K. Szczepanska-Woszezyna, Wyksztatcenie absolwentéw elementem ksztattowania pozycji
edukacyjnej uczelni, [w:] Marketing szkot wyzszych, red G. Nowaczyk, M. Kolasinski, Wydawnic-
two Wyzszej Szkoty Bankowej, Poznan 2004, s. 179-189.
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kierowanie procesem zdobywania wiedzy przez studentow oraz ksztaltowania
ich osobowosci**®.

Ustuge edukacyjng charakteryzujg nastgpujace cechy, typowe dla wszyst-
kich ustug¥’:

e niematerialnosc,
niemoznos$¢ nabycia prawa wlasnosci,
réznorodno$¢ (niespojnosc, heterogenicznosc),
nierozdzielno$¢ (nieroztgcznosé, niepodzielnos¢, nierozerwalnosé),
nietrwalos$¢.

Niematerialno$¢ ustug oznacza, ze nie posiadaja one cech fizycznych,
w zwigzku z czym nie mozna ich dotkna¢, zobaczy¢ ani poznac ich efektow przed
podjeciem decyzji o zakupie. Wigkszos¢ usthug jest jednak swiadczona przy wy-
korzystaniu elementow materialnych. Nalezy do nich réwniez niemal kazda
ustuga edukacyjna, ktorag wedtug klasyfikacji Ph. Kotlera (opartej na kryterium
stopnia materialnosci) nalezy zaliczy¢ do ,,ustug z towarzyszacymi jej dobrami
materialnymi i ustugami o mniejszym znaczeniu**. Niematerialno$¢ ustug edu-
kacyjnych powoduje niemozno$¢ nabycia prawa ich wtasnosci, co oznacza, ze
nabywca ma tylko dostep do danej ustugi, nie mogac wzigc jej w posiadanie. Roz-
norodnos¢ ustug edukacyjnych oznacza, ze sg one niestandardowe i niejednolite.
W przypadku zaje¢ dydaktycznych ro6znig si¢ one ze wzgledu na poziom wiedzy
1 umiejgtnoscei jej przekazywania przez nauczycieli, ich predyspozycje do naucza-
nia, osobowos¢, a nawet nastrdj i samopoczucie (ktére moga wptywaé na roéznice
w postrzeganiu jakosci kolejnych zaje¢ nawet z tym samym nauczycielem). Nie-
rozdzielnos¢ ustug moze by¢ interpretowana z dwoch punktéw widzenia. Oznacza
po pierwsze jednoczesne konsumowanie i wykonywanie ustug, a po drugie nie-
moznos$¢ ich oddzielenia od wykonawcow. Obydwa aspekty tej cechy sg charak-
terystyczne dla uslug edukacyjnych szkot wyzszych. Nalezy jednak podkresli¢
wyjatkowo wysoki wptyw studenta okre$lanego prosumentem na koncowy ich
efekt (ze szczegdlnym uwzglednieniem poziomu jego zaangazowania)**. Nie-
trwatos$¢ nalezy rozumiec jako brak mozliwosci istnienia ustugi poza procesem jej
$wiadczenia. Nietrwalo$¢ ustug nie moze by¢ utozsamiana z ich efektami, ktore

w przypadku edukacji moze charakteryzowaé¢ wysoka trwalo§¢*,

346 Por.: A. Kulig, Rynek ustug edukacyjnych w Polsce na poziomie wyzszym, [w:] Marketing
szkot wyzszych, red. G. Nowaczyk, M. Kolasinski, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Bankowej, Po-
znan 2004, s. 97-109.

347 Ph. Kotler, Marketing..., op. cit., s. 428-429; A. Payne, Marketing ustug, PWE, Warszawa
1996, s. 21; L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy,
PWE, Warszawa 2000, s. 571-572.

348 Por. Ph. Kotler, Marketing..., op. cit., s. 426-428, za: H. Hall, Marketing w szkolnictwie...,
op. cit., s. 120.

39 K. Rogozinski, Nowy marketing ustug, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu,
Poznan 2000, s. 70.

3301, Garbarski, 1. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing..., op. cit., (wydanie z 1996 1.), s. 572;
H. Hall, Marketing w szkolnictwie..., op. cit., s. 120-122.
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Ustuga edukacyjna szkoly wyzszej posiada takze cechy ushugi profesjonal-
nej, na ktore sktadajg si¢*!:

e kapitalizacja efektow (odroczone w czasie mozliwosci oceny jakos$ci
ustugi; ocena dokonywana na biezaco jest tylko antycypacja oceny, ktora
zostanie dokonana po ukonczeniu studiow),

e S$wiadczenie przez wysoko wykwalifikowany personel,

e trudnosci w okresleniu przez ustugodawce oczekiwan klienta oraz po-
strzeganej przez niego jakosci ustugi,

e wysokie ryzyko zwigzane z wyborem (zakupem) ustugi,

e istotne znaczenie relacji pomigdzy ustugodawca i ustugobiorcg, opartych
na wzajemnym zaufaniu,

o duzy wpltyw ustugodawcy na jakos$¢ zycia ustugobiorcy (w obszarze, kto-
rego dotyczy ustuga).

Specyfike ushugi edukacyjnej szkoty wyzszej wyrazaja ponadto

e kilkuletni czas trwania,

e zmiana oczekiwan studentow w czasie trwania ustugi,

e czesto jednorazowe tylko korzystanie z ustugi (studia I stopnia),

o dysonans dotyczacy z jednej strony checi i dgzenia studentow do zdobycia
wiedzy 1 umiej¢tnosei, a z drugiej — niechgci do podejmowania wysitku
zwigzanego ze studiowaniem,

e interdyscyplinarny charakter,

e wielopodmiotowosc¢.

W literaturze z dziedziny marketingu ushugi sag traktowane jako rodzaj pro-
duktu i zgodnie z takim podej$ciem moga by¢ hierarchizowane w formie kilku
(dwoch33, trzech®**, czterech lub pieciu®>) poziomdw tworzacych tzw. catkowity
produkt ustugowy lub inaczej — oferte ustugowa. Podejscie takie umozliwia pre-
cyzyjne zaprojektowanie strategii tak pojmowanego produktu, uwzgledniajace
wszystkie jego elementy, od niezbednych do réznicujgcych dang oferte wsrod
konkurencji. Biorac pod uwage klasyczng — trojpoziomowsa koncepcje produktu

352.

351 Por. A. Drapinska, Koncepcja zarzqdzania relacjami ze studentami przez szkoty wyzsze,
-Marketing Instytucji Naukowych i Badawczych” 2012, nr 3(4), s. 87-101; P. Zeller, Proces oceny
Jjakosci ustug szkoly wyzszej z perspektywy studenta, [w:] Marketing szkot wyzszych, op. cit., s. 216-
-217; M. Szabtowski, Poziom nauczania jako dylemat marketingowy uczelni, [w:] Marketing szkot
wyzszych, op. cit., s. 197-198.

332 Ibidem.

353 Wedtug Nordyckiej Szkoty Marketingu w ramach danej oferty ustugowej wyrdznia sie
ustuge podstawowa oraz ustuge dodatkows, przy czym elementy ustugi dodatkowej stwarzaja moz-
liwos¢ odroznienia si¢ od innych, konkurencyjnych organizacji. Sa one szczegélnie wazne w przy-
padku organizacji o duzym podobienstwie ustug podstawowych, jak ma to miejsce w przypadku
szkot wyzszych. Por. Ch. Gronroos, Strategic Management and Marketing in the Service Sector,
Chartwell Hartchart Bratt LTD., 1984, s. 70, za: 1. Seredocha, Strategie marketingowe uczelni pry-
watnych w Polsce, Elblaska Uczelnia Hhumanistyczno-Ekonomiczna, Elblag 2007, s. 54.

334 T. Levitt, The Marketing Imagination, The Free Press, New York 1983.

335 Ph. Kotler, Marketing. Wprowadzenie, Wolters Kluwer SA, Warszawa 2015.
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T. Levitta®®, za rdzen oferty ustugowej uczelni nalezy uznaé gtéwne korzysci,
jakie studenci spodziewajg si¢ osiggnac dzigki skorzystaniu z niej. Nalezg do nich:
wiedza, umiejetnosci, kwalifikacje, wyzsze wyksztatcenie, tytut naukowy, lepsza
pozycja spoteczna. Osiggniecie tych korzysci umozliwiajg sktadajace si¢ na pro-
dukt rzeczywisty elementy zaspokajajace niezb¢dne minimum oczekiwan stu-
dentow, w decydujacy sposob wptywajace na postrzeganie produktu, tj. kierunki
studidow, specjalnosci, program nauczania, kadra nauczycielska (w tym jej wie-
dza, doswiadczenie, umiejetnosci przekazywania wiedzy). Produkt poszerzony
natomiast tworza elementy umozliwiajace uzyskanie dodatkowych korzysci i wy-
roznienie si¢ na tle ofert innych uczelni, do ktorych nalezg m.in.: odpowiednie
warunki ksztalcenia oraz rozwoju osobowego i spotecznego studentow, w tym
organizacje studenckie, dodatkowe zajgcia (kursy, szkolenia), oferowane studia
podyplomowe, wspolpraca migdzynarodowa uczelni (umozliwiajaca studen-
tom m.in. zagraniczne wyjazdy podczas studiow), wizerunek uczelni. Szcze-
gotowa analiza struktury produktu uczelni, obejmujaca wszystkie elementy
sktadajgce si¢ na jego wielopoziomowsg strukturg, przede wszystkim w kontekscie
korzysci, jakich moga one dostarczy¢ studentom, zwigksza szanse na wysoki po-
ziom jego postrzeganej jakosSci i wartosci, a w konsekwencji rowniez satysfakcji
studentow.

Doswiadczenie studenta, jako kluczowy element wigkszoSci definicji sa-
tysfakcji studenta, jest pojeciem o szerokim i ztozonym charakterze, ktore cechuje
zmienno$¢ w czasie i zalezno$¢ od wielu czynnikdéw (m.in. trybu, stopnia czy
kierunku studiow). Wedtug United Kingdom's Higher Education Policy Institute
oraz UNITE wptywaja na nie aspekty akademickie i pozaakademickie, w tym
m.in.: zycie studenckie, zakwaterowanie, praca, finanse i oczekiwania studen-
tOw37,

D. Forbes wyrdznia dwa podejscia do interpretacji doswiadczenia studenta,
uzaleznione od okresu, jakiego dotycza. Szerokie podejscie uwzglgdnia wszystkie
jego doswiadczenia od pierwszego kontaktu z uczelnia, przez nauke i do§wiad-
czenia uniwersyteckie, prace podczas studiow, integracje spoteczng, ukonczenie
studidow, po zatrudnienie i doswiadczenia jako absolwenta. Wedlug waskiego uje-
cia, doswiadczenie studenta powinno si¢ analizowaé tylko w odniesieniu do

okresu zycia uniwersyteckiego studenta®*,

356 T, Levitt, The Marketing ..., op. cit.

357 Por. UNITE Student Experience Report, Bristol, UK: Higher Education Policy Institute,
2005.

358 Por. D. Forbes, The international student experience in Australia, presentation Australian
Universities Quality Forum, Alice Springs, 1-3 July 2009, http://www.deanforbes.com.au/Site/
iseAUQF.html (dostep: 11.01. 2017), za: L. Harvey, Analytic Quality Glossary, ,,Quality Research
International” 2004-2021, https://www.qualityresearchinternational.com/glossary/studentexperi-
ence.htm (dostgp: 07.09.2021).
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P. Benckendorffi inni twierdzg, ze czynniki wptywajace na doswiadczenie
studentow mozna uja¢ w czterech wymiarach>’:

e wymiar instytucjonalny — obejmuje czynniki, nad ktoérymi majg kontrole
uniwersytety i pracownicy (jest to najszerszy obszar badan nad doswiad-
czeniem studentow),

e wymiar studenta — sktadajg si¢ na niego indywidualne cechy studenta,

e wymiar sektorowy — obejmuje czynniki zwigzane z funkcjonowaniem
uczelni w ramach systemu szkolnictwa wyzszego oraz z wptywem tren-
dow sektorowych,

e wymiar zewnetrzny — obejmuje zewngtrzne trendy i zmiany, do ktérych
nalezy polityka rzadu, innowacje technologiczne i presja ekonomiczna.

Biorac pod uwagg, ze wigkszos¢ czynnikow ksztaltujacych doswiadczenia
studentow w trakcie studiow znajduje si¢ po stronie uczelni, na wyktadowcach
spoczywa odpowiedzialnos¢ za efekty tych doswiadczen, majacych wyraz w sa-
tysfakcji lub niezadowoleniu studentow.

Podkreslana wczesniej zmienno$¢ satysfakcji studentow wynika takze ze
zmian w ich oczekiwaniach. Jako najwazniejszy standard do poréwnan w procesie
oceniania studiéw i ksztattowania si¢ satysfakcji studentow, oczekiwania te zastu-
guja na szczegolng uwagg.

W literaturze mozna znalez¢ wiele definicji oczekiwan klienta, jak réwniez
pierwotnego do niego pojecia — oczekiwania czlowieka, ktdre oznacza stan we-
wnetrzny, postawe lub nastawienie organizmu, prowadzace do antycypacji danego
zdarzenia lub emocjonalny stan antycypacji*®’, ale takze — przypuszczenie, na-
dzieje, pragnienie®®!, spodziewanie si¢ czego$, zblizone do pragnienia i nadziei,
jako wynik dotychczasowych do$wiadczen jednostki®®2.

Pojecie oczekiwan klienta jest poddawane szczegdétowym badaniom w roz-
nych kontekstach, a szczegdlnie — wptywu na jego zadowolenie oraz oceng jako-
$ci ustug i jako standard, z ktérym sg porownywane do$wiadczenia klienta®.
R.L. Oliver okre$la oczekiwania w tym ostatnim konteks$cie jako ,.kognitywne
kotwice™%4,

359 P, Benckendorff, L. Ruhanen, N. Scott, Deconstructing the student experience: a conceptual
framework, ,,JJournal of Hospitality and Tourism Management” 2009, 16, http://www.freepaten-
tsonline.com/article/Journal-Hospitality-Tourism-Management/229992206.html (dostep:
11.01.2017).

360 M. Stoma, Modele i metody pomiaru jakosci ustug, Q&R Polska, Lublin 2012, s. 28.

361 Stownik Jezyka Polskiego PWN, 2002,t.2,s.8201t.3,s. 761.

362 A S. Reber, E.S. Reber, Stownik. .., op. cit., s. 688, 460 i 887.

363V, Zeithaml, L. Berry, A. Parasuraman, The Nature and Determinants of Customer Expecta-
tions of Service, ,Journal of the Academy of Marketing Science” 1993, vol. 21, s. 1-12, [w:]
V.V. Thai, Determinants of customer expectations of service: implications for fostering customer
satisfaction, Proceedings of ISER-Science Plus International Conference, Bangkok, Thailand, 22nd
March 2015.

364 R.L. Oliver, 4 cognitive model of the antecedents and consequences of satisfaction decisions,
,Journal of Marketing Research” 1980, vol. 17, no. 4, s. 460-469.
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Oczekiwania klienta sa definiowane m.in. jako swoisty zbior, kombinacja
pewnych cech produktu, istotnych z punktu widzenia klienta®®. Sg one ksztatto-
wane na podstawie przesztych doswiadczen z takimi samymi lub podobnymi pro-
duktami, wypowiedzi znajomych i innych 0sdb z otoczenia na ich temat, jak row-
niez organizacji dostarczajacej dany produkt**®, uwazanych za determinanty ocze-
kiwan klienta*’. K. Mazurek-Lopacinska podkresla takze znaczenie wizerunku
organizacji w procesie ksztatltowania oczekiwan klienta®®,

Analiza literatury pod katem wptywu oczekiwan konsumenta wzglgdem pro-
duktu na jego satysfakcje zwigzang z tym produktem prowadzi do wniosku, Ze nie
ma zgodnos$ci wsrod autorow w tej kwestii. Wedlug teorii EDT (Expectation
Disconfirmation Theory), jednostka ksztattuje swoje oczekiwania o produkcie
(lub ustudze) glownie na podstawie wezesniejszych doswiadczen z produktem (sg
one wowczas najbardziej realistyczne). Jesli jednak brakuje takiego doswiadcze-
nia, oczekiwania mogg pochodzi¢ z innych (wspomnianych wczeéniej) zrodet®.
Nastepnie konsument konsumuje lub uzywa produkt, poréwnuje swoje oczekiwa-
nia z postrzegang jego jakos$cig i1 okresla, w jakim stopniu oczekiwania zostalty
potwierdzone®”®. Wedlug jednego z podej$é, gdy efekt uzytkowania produktu jest
zgodny z oczekiwaniami, to wystepuje pozytywny stan emocjonalny, nie jest to
jednak jeszcze satysfakcja, ktora ma miejsce dopiero wtedy, gdy efekt uzycia
przewyzsza oczekiwania®”!. Wedlug innego podejscia, reakcja emocjonalna
w momencie potwierdzenia oczekiwan nie wystepuje — ma wtedy miejsce obojet-
no$¢ (indyferencja)’”>. Mozna takze spotkac si¢ z interpretacjami, zgodnie z kto-
rymi: satysfakcja ma miejsce, gdy jako$¢ produktu spetnia oczekiwania®”®, gdy je

365 W. Schneider, Kundenzufiiedenheit. Strategie. Messung, Management, Verlag Moderne In-
dustrie, Landsberg 2000, s. 11-24.

366 Por., Ph. Kotler, R.N. Clarke, Marketing for health care organizations, Prentice-Hall, New
Jersey 1987, s. 72.

367 Por. W. Schneider, Kundenzufriedenheit. Strategie..., op. cit., s. 11-24.

368 K. Mazurek-Lopacinska, Zachowania nabywcéw. .., op. cit., s. 308.

369 Por. D. Haistead, D. Hartman, S.L. Schmidt, Multisource effects on the satisfaction for-
mation process, ,,Journal of the Academy of Marketing Science” 1994, vol. 22, no. 2, s. 114-129.

370 C. Schwarz, Z. Zhu, The Impact of Student Expectations in Using Instructional Tools on Stu-
dent Engagement: A Look through the Expectation Disconfirmation Theory Lens, ,,Journal of Infor-
mation Systems Education” 2015, vol. 26, no. 1, s. 47-58.

371 R.B. Woodruff, E.R. Cadotte, R.L. Jenkins, Modeling consumer satisfaction processes using
experience —based norms, ,,Journal of Marketing Research” 1983, vol. 20, s. 296-304, za: A. Jachnis,
Psychologia konsumenta..., op. cit., s. 202.

3728, Erevelles, C. Leavitt, 4 Comparison of Current Models of Consumer Satisfaction/Dissa-
tisfaction, ,,Journal of Consumer Satisfaction, Dissatisfaction and Complaining Behavior” 1992,
vol. 5, s. 104-114; J.R. Kennedy, P.C. Thirkell, An extended perspective on the antecedents of
satisfaction, ,,Journal of Consumer Satisfaction, Dissatisfaction and Complaining Behavior” 1988,
vol. 1, s.2-9, za: A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowan konsumenckich, Gdanskie
Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2009 s. 245.

373 H.K. Hunt, Consumer Satisfaction, Dissatisfaction, and Complaining Behavior, ,,Journal of
Social Issues” 1991, vol. 47, no. 1, s. 107-117.
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przekracza, konsument jest zachwycony*’*. C. Fornell twierdzi, ze potwierdzenie

oczekiwan po konsumpcji lub uzyciu produktu nie wyklucza wystapienia nieza-
dowolenia®”. Jak wynika z zaprezentowanych sposobow interpretacji relacji
oczekiwan klienta wzgledem produktu i jego doswiadczen zwigzanych z kon-
sumpcja lub uzytkowaniem, potwierdzenie oczekiwan klienta moze, ale nie musi
oznacza¢ satysfakcji.

Oczekiwania klienta sg z pewnoscig najczesciej wystgpujagcym w procesie
powstawania satysfakcji klienta standardem poréwnan doswiadczen zwigzanych
z produktem. Zdarza si¢ jednak, ze sg one niesprecyzowane ze wzgledu m.in. na
brak do$wiadczenia z danym produktem czy brak wiedzy na jego temat®’¢, co im-
plikuje wzrost znaczenia innych (wymienionych wczeéniej) standardow. Szcze-
g06lng istotnos¢ przypisuje sic w tym kontekscie pojawiajacym si¢ w definicjach
satysfakcji — obok (lub zamiast) oczekiwan — wymaganiom oraz potrzebom.

Wymagania czlowicka oznaczajg ,,warunek lub zespol warunkow, ktorym
kto$ lub co$ musi odpowiada¢™"’. Odzwierciedlajg one racjonalng postawe czlo-
wieka, w przeciwienstwie do oczekiwan — bedgcych kategorig emocjonalng’’®.
Warunkami, ktore dotyczg wymagan klienta zwigzanych z produktem, sg parame-
try tego produktu®’®. Zgodnie z normg ISO 9001:2015 nawet wowczas, gdy wy-
magania klienta zostaly z nim uzgodnione i sg spelnione, niekoniecznie oznacza
to, ze zostanie zapewniony wysoki poziom jego zadowolenia**®’, Sytuacja taka im-
plikuje potrzebe dostarczania produktu wykraczajacego poza wymagania klienta.

Konstruktem zdecydowanie mniej sprecyzowanym w stosunku do wymagan
sa potrzeby. Wedtug jednej z najbardziej kompleksowych definicji potrzeb sa one
L,Wystepujacym u jednostki stanem albo poczuciem niedoboru lub braku jakichs$
wartosci czy dobr koniecznych do utrzymania co najmniej podstawowego stan-
dardu biologicznego, psychicznego, materialnego funkcjonowania cztowieka,
takze w spoleczenstwie™8!. W literaturze wyrdznia si¢ wiele klasyfikacji potrzeb,
poczawszy od najpopularniejszej hierarchii potrzeb A. Maslowa*®?, po wiele in-
nych, rzadziej prezentowanych, do ktérych nalezy m.in. podzial na potrzeby
obiektywne (nieuswiadamiane przez cztowieka i wywodzace si¢ z biologii funk-
cjonowania cztowieka) i subiektywne (wynikajace z uzaleznien spolecznych
czlowieka), immanentnie zwigzane z systemem biopsychicznym cztowieka oraz

374 Ph. Kotler, Marketing. Analiza..., op. cit., s. 207.

375 C. Fornell, 4 National Customer Satisfaction Barometer: The Swedish Experience, ,,Journal
of Marketing” 1992, vol. 56, no.1, s. 6-21; R. Haffer, Metodyka pomiaru satysfakcji klientow jed-
nostek samorzqgdu terytorialnego powiatu torunskiego, Torun 2010, s. 10.

376 G. Biesok, J. Wyrod-Wrobel, Modele satysfakcji kienta, Difin, Warszawa 2016, s. 18.

377 Stownik Jezyka Polskiego PWN, sjp.pwn.pl (dostep: 09.08.2020).

378 M. Stoma, Modele i metody..., op. cit., s. 28.

379 Encyklopedia Zarzqdzania, https://mfiles.pl/pl/index.php/Wymaganie, potrzeba, oczekiwa-
nie (dostep: 10.11.2021)

380 1SO Stownik, isoslownik.pl (dostep: 09.08.2021).

31 Encyklopedia PWN, https://encyklopedia.pwn.pl/haslo/potrzeby;3961122.html  (dostep:
03.08.2018).

382 Szerzej: A. Maslow, Motywacja i osobowosé, PAX, Warszawa 1990.
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wynikajace z cech §rodowiska, w ktorym jednostka zyje*®. W literaturze z ob-

szaru satysfakcji klienta analizie poddaje si¢ takze potrzeby wynikajace z dwu-
czynnikowej teorii Herzberga, zgodnie z ktoérg wyroznia si¢ dwa rodzaje czynni-
koéw motywujacych ludzi — czynniki higieny oraz czynniki motywacji***. W pu-
blikacjach z zakresu satysfakcji studentow wymagania i potrzeby sa stosunkowo
rzadkim przedmiotem analiz w kontekscie tego zjawiska w relacji do oczekiwan,
jako standardu porownan studenckich doswiadczen.

W obszarze oczekiwan studentéw i ich zaleznosci z satysfakcjg zrealizo-
wano relatywnie niewiele badan. Dostarczajg one jednak wielu istotnych informa-
¢ji zwigzanych z rodzajami oraz realizmem oczekiwan (poswigcono im uwage
w dalszej czesci podrozdziatu).

M. Rapso i H. Alves twierdza, ze oczekiwania dotyczace ustug edukacyjnych
uczelni sg ksztaltowane wokot trzech gldéwnych obszarow: nauki i kariery, repu-
tacji i obiektow uczelni oraz dyspozycyjnosci i sympatii pracownikow®3, Analiza
wynikéw badan innych badaczy prowadzi do wniosku, ze zdecydowanie najwaz-
niejsze oczekiwania studentOw mieszcza si¢ w obszarze zwigzanym z ich karierg
zawodowa*®. Zawodowo ukierunkowane ksztatcenie podczas studidow oraz ta-
twiejszy dzigki nim dostep do przysziego rynku pracy znalazly si¢ takze wsrod
gtéwnych oczekiwan studentéw z hiszpanskich uniwersytetow. Dotyczyty one po-
nadto: lepszej jakos$ci i bardziej praktycznego, dostosowanego do rzeczywistosci
nauczania, lepszej wspotpracy migdzy uczelniami (w tym wymiany studentéw),
lepszej komunikacji ze studentami, wigkszego udziatu studentéw w zyciu uczelni
i wptywu na podejmowane decyzje oraz stalego zwigzku migedzy obecnymi i by-
tymi studentami®®’.

Zawodowe aspekty studiow sa dla studentow istotniejsze i motywuja ich
w czasie studiow bardziej niz aspekty naukowe™®. Wedlug H. Rolfe oczekiwanie
zwigkszenia szans na przyszlg karier¢ zawodowa dzigki studiom jest takze gtownag
motywacja do ich podjecia®®®. Priorytetowa role kariery zawodowej wérdd ocze-
kiwan studentéw kierunkow ekonomicznych zwigzanych z podjeciem studiow

383 Szerzej: M. Haffer, S. Sudol, J. Szymczak, Marketingowe testowanie produktéw, Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne, 2000, za: G. Biesok, J. Wyrdd-Wrébel, Modele..., op. cit., s. 12.

384 Szerzej: O.W. DeShields Jr., A. Kara, E. Kaynak, Determinants of business student satisfac-
tion and retention in higher education: applying Herzberg's two-factor theory, ,International Jour-
nal of Educational Management” 2005, 19(2), s. 128-139.

385 M. Raposo, H. Alves, Marketing higher education: students expectations, za: D.S. Ravin-
dran, M. Kalpana, Student’s expectations..., op. cit., s. 402.

386 D.S. Ravindran, M. Kalpana, Student’s expectations..., op. cit., s. 401.

387 L. Seres, M. Maric, P. Tumbas, V. Pavlicevic, University stakeholder mapping, Proceedings
of ICERI 2019 Conference 11th-13th Seville, Spain, November 2019, s. 9059.

38 R. Voss , T. Gruber, 1. Szmigin, Service quality in higher education: The role of student
expectations, ,,Journal of Business Research” 2007, vol. 60, no. 9, s. 949-959.

39 H. Rolfe, Students demands and expectations in an age of reduced financial support: The
perspectives of lecturers in four English universities, ,,JJournal of Higher Education Policy and
Management” 2002, vol. 24, s. 171-182; H. Metcalf, Increasing inequality in higher education: the
role of term-time working, ,,Oxford Review of Education” 2003, vol. 29, no. 3, s. 315-329.
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potwierdzajg rowniez B. Stawecki i A. Wach-Kakolewicz. Zgodnie z ich bada-
niami, studenci oczekujg, Ze uczelnia pomoze im w planowaniu i realizacji karier
zawodowych. Badani studenci postrzegajg uczelnig jako instytucj¢ posredniczaca
pomiedzy sferg edukacji a rynkiem pracy>%.

Wedtug R. Vossa oczekuja oni glownie zdobycia cennego doswiadczenia
i odpowiedniego przygotowania do wykonywania zawodu®”'. Inni badacze,
oprécz poprawy perspektyw akademickich i zawodowych dzigki edukacji uniwer-
syteckiej, zwracaja rowniez uwage na zwickszenie mozliwosci usamodzielnienia
sie i czerpania przyjemnosci z zycia**?,

Wedtug S. Hassel i N. Ridouta studenci maja w duzej mierze realistyczne
oczekiwania wobec uczelni. Wigkszo$¢ z nich oczekuje, ze bedzie odpowie-
dzialna za wilasne studia®”®. Studenci spodziewajg si¢ ponadto trudno$ci finan-
sowych podczas studidow (i czesto ich do$wiadczaja). Wedlug H. Lowego
i A. Cooka®* studenci czesto oczekuja w zwigzku z tym mozliwosci potaczenia
studiow z platng pracg. G. Crisp*” i inni wykazali, ze 70% badanych przez nich
studentow oczekuje, ze bedzie wykonywac jakas$ forme platnej pracy podczas stu-
diow.

Do zdarzajacych si¢ nierealistycznych oczekiwan nalezy wedtug badan
A. Cookail. Leckey*®, H. Lowego i A. Cooka®’, S. Hassel i N. Ridouta**®, prze-
$wiadczenie, ze nauczanie na uniwersytecie bedzie takie samo jak w szkole (mniej
niz potowa studentdw spodziewa si¢, Ze nauczanie na uniwersytecie bedzie si¢
r6zni¢ od nauczania w szkole $redniej) oraz ze czas kontaktu z pracownikami

i ich dostepnos$c¢*® na uczelni bedg zgodne z potrzebami studentdw*®. Ponadto do

390 B, Stawecki, A. Wach-Kgkolewicz, ,, Chcemy pracy!” — motywacje i oczekiwania studentow
wobec uczelni ekonomicznych, https://www.researchgate.net/publication/318993944 Chcemy
pracy - motywacje i oczekiwania_studentow wobec uczelni_ekonomicznych
(dostep: 10.11.2021).

¥R, Voss, T. Gruber, I. Szmigin, Service quality..., op. cit., s. 949-959.

32 H. Lowe, A. Cook, Mind the gap: are students prepared for higher education? ,,Journal of
Further and Higher Education” 2003, vol. 27, no. 1, s. 53-76.

393'S. Hassel, N. Ridout, 4n Investigation of First-Year Students and Lecturers' Expectations of
University Education, ,Frontiers in Psychology”, 2018, https://www.frontiersin.org/articles/
10.3389/fpsyg.2017.02218/full#B1 (dostgp: 11.11.2021).

3% H. Lowe, A. Cook, Mind the..., op. cit., s. 53-76.

395 G. Crisp, E. Palmer, D. Turnbull, T. Netelbeck, L. Ward, First year student expectations: re-
sults from a university-wide student survey, ,,Journal of University Teaching & Learning Practice”
2009, vol. 6, no. 1, http://ro.uow.edu.au/jutlp/vol6/iss1/3 (dostgp: 11.11.2021).

396 A. Cook, J. Leckey, Do expectations meet reality? A survey of changes in first year student
opinion, ,Journal of Further and Higher Education” 1999, vol. 23, iss. 2, s. 157-171.

37 H. Lowe, A. Cook, Mind the..., op. cit., s. 53-76.

3% S. Hassel, N. Ridout, 4n Investigation..., op. cit.

3% Wedtug badah przeprowadzonych na University of Adelaide, dostepno$é¢ nauczycieli poza
zajgciami jest bardzo waznym aspektem dla 87% studentow. Por. S. Crossing, The student expe-
rience: How can universities meet student demands?, Feb 15, 2018, https://www.studiosity.com/
blog/the-student-experience-how-can-universities-meet-student-demands (dostep: 06.09.2021).

400 por, K. Smith, C. Hopkins, Great expectations sixth-formers' perceptions of teaching and
learning in degree-level English, ,,Arts Hum. High. Educ” 2005, vol. 4, s. 304-318.



99

nierealistycznych badacze zaliczaja oczekiwania studentow dotyczace obcigzen
obowiagzkami i wielko$ci grup zajeciowych (wedlug H. Lowego studenci ocze-
kuja matych grup i wickszych mozliwos$ci osobistego kontaktu z wykladowca*!;
C. Coles potwierdza, ze satysfakcja studentdw spada wraz ze wzrostem liczebno-
$ci grup zajeciowych*??).

Jak twierdza H. Lowe i A. Cook*®, G. Crisp i inni*** oraz L. Murtagh*®, stu-
denci, ze wzgledu na brak wiedzy, maja takze nierealne oczekiwania wzgledem
liczby godzin nauki, uczgszczania na zajecia i samodzielnej pracy. L. Murtagh*%
udowodnil ponadto, ze studenci przychodza na uniwersytet bez jasnego zrozu-
mienia, w jaki sposdb beda oceniani. Niektorzy z nich oczekujg ponadto, ze
wigkszg odpowiedzialno$¢ za efekty ksztalcenia bedg ponosi¢ wyktadowcy niz
oni*"’,

Oczekiwania wzgledem wykladowcow pojawiajg si¢ relatywnie czesto
w badaniach z obszaru satysfakcji studentow. Wedlug H. Lowego i A. Cooka stu-
denci oczekuja, ze wyktadowcy beda bardziej sympatyczni, pomocni i przy-
jazni*®. Oprocz pojawiajacego sie rOwniez w innych badaniach oczekiwania
przyjaznego nastawienia wykladowcow do studentow, podkreslana jest takze
istotno$¢ takich ich cech, jak kompetencje, entuzjazm i przystepno$é*®.

Wplyw oczekiwan na zadowolenie studentéw i zaleznosci migdzy tymi
zjawiskami badato wielu naukowcow. Do czynnikdw, ktore wplywajg na te zalez-
nos$ci, nalezy moment, kiedy oczekiwania i1 postrzeganie studentow ksztattujace
satysfakcje sa mierzone oraz czy mierzone sg réwnoczesnie, w ramach tego
samego badania czy w réznych odstepach czasowych. Jak wynika z badan
S.L. Appleton-Knapp i K.A. Krentler, gdy obydwa te zjawiska sg badane pod ko-
niec semestru, oczekiwania okazuja si¢ istotnym predyktorem satysfakcji. Gdy
natomiast oczekiwania sa mierzone na poczatku semestru, a postrzeganie ustug

4LH. Lowe, A. Cook, Mind the..., op. cit., s. 53-76; C. B. Kandinko, M. Mawer, Student Ex-
pectations and Perceptions of Higher Education, ,,A study of UK higher education Commissioned
by the Quality Assurance Agency” 2014, https://www.academia.edu/38692124/Student Expecta-
tions and Perceptions_of Higher Education (dostep: 11.11.2021)

402 C. Coles, Variability of student ratings of accounting teaching: evidence from a Scottish busi-
ness school, ,International Journal of Management Education” 2002, vol. 2, no. 2.

403 H. Lowe, A. Cook, Mind the..., op. cit., s. 53-76.

404 G. Crisp, E. Palmer, D. Turnbull, T. Netelbeck, L. Ward, First year student expectations: re-
sults from a university-wide student survey, ,,Journal of University Teaching & Learning Practice”
2009, vol. 6.

4051, Murtagh, They give us homework! Transition to higher education: the case of initial
teacher training, ,,Journal of Further and Higher Education” 2010, vol. 34, no. 3, s. 405-418.

406 Tbidem, s. 405-418.

407 R, Killen, Differences between students' and lecturers' perceptions of factors influencing stu-
dents' academic success at university, ,,Higher Education Research & Development” 1994, vol. 13,
no. 2, s. 199-211.

408 H. Lowe, A. Cook, Mind the..., op. cit., s. 53-76.

409 R, Voss, T. Gruber, I. Szmigin, Service quality..., op. cit., s. 949-959.
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pod koniec, wowczas oczekiwania nie wptywajg istotnie na satysfakcje ze stu-
diow*'?,

Biorac pod uwage istotne znaczenie oczekiwan studentow w analizie ich sa-
tysfakcji, szczegolng uwage nalezy poswieci¢ oczekiwaniom nierealistycznym,
mogacym mie¢ decydujacy wplyw na pojawienie si¢ u studentoéw negatywnych
emocji, majacych wyraz m.in. w negatywnych ocenach jakosci ksztalcenia na da-
nej uczelni. Konieczne w zwigzku z tym jest poznawanie i zrozumienie studenc-
kich oczekiwan poprzez realizacje badan*!!, a nastepnie zarzadzanie nimi i dopro-
wadzanie do realistycznego poziomu. Proces ten powinno si¢ rozpoczaé jeszcze
przed rozpoczg¢ciem studidow przez studentow, poniewaz wtedy zaczynajg si¢
ksztaltowa¢ ich oczekiwania. W procesie zarzadzania oczekiwaniami studentow,
szczegolng uwage nalezy poswigci¢ informowaniu ich o r6znicach miedzy ksztal-
ceniem w szkole $redniej 1 na uczelniach, ze szczegdlnym uwzglednieniem aspek-
tow samodzielnego ksztatcenia (uczenia si¢), relacji z nauczycielami (w tym cha-
rakteru ich pracy na uczelni, dyspozycyjnosci i dostgpnosci), zakresu obowigzkow
i specyfiki r6znego typu zajec.

Koniecznos¢ poznawania studenckich oczekiwan wzgledem studiow
1 uczelni oraz zarzadzanie nimi jest zwigzana z dgzeniem do osiggania satysfakcji
studentow, ale takze do uniknigcia negatywnych emocji, jakie towarzysza niespet-
nieniu oczekiwan, majacych wyraz w zjawisku dyssatysfakcji (niezadowolenia).
Ze wzgledu na powszechne przyjecie przez badaczy zaleznosci obydwoch zja-
wisk, tj. satysfakcji i dyssatysfakcji konsumentow od ich odpowiednio — spehio-
nych (lub przekroczonych) lub niespetnionych oczekiwan, interpretacja istoty
tych poje¢ bywa prezentowana w literaturze nawet w ramach jednej definicji.
Przyktadowo wedlug R.L. Daya zadowolenie i niezadowolenie konsumenta sta-
nowig psychologiczng odpowiedz na spetienie oczekiwan przez produkt po jego
zakupie*'?. G. Mittal, V. Kumar i M. Tsiros uwazaja, ze niezadowolenie jest
przeciwienstwem satysfakcji*!>. W innych definicjach dyssatysfakcji jest pod-
kre$lany negatywny emocjonalny charakter reakcji konsumentéw na oceng pro-
duktu (w tym ushugi)*4.

410 S L. Appleton-Knapp, A.K. Krentler, Measuring Student Expectations and Their Effects on
Satisfaction: The Importance of Managing Student Expectations, ,,Journal of Marketing Education”
2006, http://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/0273475306293359 (dostep: 10.11.2021).

411 P_Sander, K. Stevenson, M. King, D. Coates, University students' expectations of teaching,
»Studies in High Education” 2000, vol. 25, no. 3, s. 309-23; F.M. Hill, Managing service quality in
higher education: the role of the student as primary consumer, ,,Quality Assurance Education” 1995,
vol. 3, no. 3, s. 10-21.

412 R L. Day, Modeling Choices Among Alternative Responses to Dissatisfaction, in NA — Ad-
vances in Consumer Research, vol. 11, red. T.C. Kinnear, Provo, UT: Association for Consumer
Research, 1984, s. 496-499.

413 G, Mittal, V. Kumar, M. Tsiros, Attribute-level performance, satisfaction, and behavioral
intentions over time: A consumption-system approach, ,,Journal of Marketing” 1999, 63, s. 88-
-101.

414 A, Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowar konsumenckich, Gdanskie Wydawnictwo
Psychologiczne, Gdansk 2001, s. 262.
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Pojeciem pokrewnym do dyssatysfakcji (majgcym wpltyw na pojawianie sie,
bedacej jego istota, negatywnej emocji) jest dysonans pozakupowy pochodzacy
od szerszego pojecia — dysonans poznawczy, autorstwa L. Festingera*'®. Oznacza
ono powstajacy u cztlowieka nieprzyjemny stan napiecia, sprzeczno$¢ miedzy we-
wnetrznymi przekonaniami a zewnetrznymi zdarzeniami, po dokonaniu waznego
wyboru*!¢, Inaczej ujmujgc, jest to zjawisko polegajgce na odczuwaniu przez czlo-
wieka niepokoju umystowego, w sytuacji wystepowania u niego dwoch niezgod-
nych ze sobg postaw, mysli, przekonan badz innych elementow poznawczych?*!’.
W przypadku dysonansu pozakupowego, odczuwane sprzecznosci w obszarze
mysli, przekonan czy wyboréow odnoszg si¢ do zrealizowanych decyzji zaku-
powych.

Istotno$¢ wiedzy na temat dyssatysfakcji konsumentow i warunkujacych ja
czynnikdw wynika, jak wspomniano, z koniecznosci ich jak najszybszej elimi-
nacji. Niezadowoleni konsumenci sg bowiem zdecydowanie bardziej aktywni
w przekazywaniu swojej negatywnej opinii innym aktualnym i/lub potencjalnym
klientom (niz zadowoleni w rekomendowaniu firmy)*'8, ze wzgledu na mocniej-
sze reakcje emocjonalne czlowieka na rozczarowanie niz na pozytywne zaskocze-
nie*!’. Niezadowolenie jest rowniez bardziej ekstremalne, pojawia si¢c wcze$niej
i trwa dhuzej niz satysfakcja**’. W badaniach konsumenckich zjawiskom nieza-
dowolenia konsumentéw i dysonansu pozakupowego poswigcono stosunkowo
mato uwagi (w poréwnaniu z ich satysfakcja). Dotyczy to takze studentow. Bio-
rac jednak pod uwage liczne negatywne konsekwencje tych zjawisk, ze szcze-
goblnie niebezpiecznym przekazywaniem negatywnych opinii innym potencjal-
nym klientom, ich badaniom (jako odrgbnym wymiarom w stosunku do satys-
fakcji studentéw) nalezy poswigci¢ zdecydowanie wigcej uwagi. Zagadnienia
te, jako jeden z aspektéw poddanych badaniom przez autorke monografii, za-
prezentowano w podrozdziale 4.2.5.

Z satysfakcjg studentow wigze si¢ takze wiele innych pojeé, oprocz omowio-
nych w tej czesci pracy, dotyczacych czynnikow skladajacych si¢ na proces po-
wstawania 1 nastgpstwa tego zjawiska. Poswigcono im uwage w kolejnym pod-
rozdziale.

4151, Festinger, 4 theory of cognitive dissonance, Stanford University Press, Stanford 1957.

416 A, Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowan. .., op. cit., s. 237.

47 G.R. Foxall, R.E. Goldsmith, Psychologia konsumenta dla menedzera marketingu, PWN,
Warszawa 1998, s. 140.

418y, Guterman, Customer satisfaction evaluation and recommendations for marketing commu-
nication, 2015, MAMK, https://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/102420/thesis_Guterman.
pdfi;sequence=1 (dostep: 20.11.2017).

419 . Oderkiewicz, Reakcje konsumentow na stan dyssatysfakcji pozakupowej — badanie uwa-
runkowan podjetego dziatania, ,Marketing 1 Rynek” 2012, nr 6.

420 J.L. Giese, J.A. Cote, Defining consumer satisfaction, ,,Academy of Marketing Science
Review” 2013, http://amsreview.org/articles/giese01-2000.pdf (dostgp:10.02.2017).
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2.3. Determinanty satysfakcji studentow

W publikacjach naukowych z obszaru satysfakcji studentéw analizie jest
poddawanych wiele réznych aspektow tej tematyki. Szczegoélnie istotne miejsce
zajmujg wsrdd nich czynniki wptywajace na poziom tego zjawiska, jego konse-
kwencje oraz modele odzwierciedlajace te zaleznosci. Celem podrozdziatu jest
zaprezentowanie wynikow badan autorow publikacji z r6znych krajow swiata, do-
tyczacych czynnikdw, ktore wptywaja na satysfakcje studentow.

Prezentowane w literaturze czynniki istotnie wplywajace na satysfakcje
studentow cechuje roznorodnos¢ wynikajaca z wielowymiarowego charakteru
tego zjawiska, jak rowniez z réznych zakresow i celow badan oraz metod i narzg-
dzi badawczych stosowanych przez ich autoréw. Roznorodnosé te odzwiercie-
dlaja wybrane, zaprezentowane dalej wyniki badan.

M. Marzo-Navarro i inni**! oraz S. Appleton-Knapp i K. Krentler*?? zwra-
cajg uwage na wystgpowanie dwoch gltdéwnych grup czynnikoéw sktadajgcych sie
na satysfakcje studentow: osobowych (dotyczacych bezposrednio studentow; na-
lezg do nich m.in.: wiek, pte¢, preferowany styl uczenia si¢, $rednia ocen stu-
denta)*?® oraz instytucjonalnych (dotyczacych uczelni, na ktorej studenci stu-
diujg)***. Badania zwigzane z czynnikami osobowymi i ich wplywem na satys-
fakcje studentow sg zdecydowanie mniej popularne niz te, ktore dotycza czynni-
kéw instytucjonalnych. Prezentowane w literaturze badania w tym obszarze doty-
czg m.in. ocen uzyskiwanych przez studentow podczas studidéw, poziomu stresu,
jaki im w tym czasie towarzyszy, osobowosci studentow. Badania A. Walker-
-Marshall i C.M. Hudson dowodza, ze $rednia ocen uzyskiwanych przez studen-
tow jest najwazniejszym czynnikiem satysfakcji studentow**. M.F. Dollard i inni
skoncentrowali si¢ w swojej teorii ,,happy-productive” na wplywie na satysfakcje
studentow czynnikow psychospotecznych, takich jak: radzenie sobie, stres i dobre
samopoczucie. Dostarczyli oni m.in. dowodow na to, ze wysoki poziom stresu
psychicznego studentéw podczas studidw jest zwigzany z ich niskg satysfakcjg ze
studiow (i odwrotnie)**®. Wedhug S. Jurkowitsch do czynnikow osobowych istot-

I.422

421 M. Marzo-Navarro, M. Iglesias, M. Torres, A new management ..., op. cit., s. 505-526.

42 S L. Appleton-Knapp, A K. Krentler, Measuring Student Expectations and Their Effects on
Satisfaction: The Importance of Managing Student Expectations, ,,Journal of Marketing Education”
2006, http://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/0273475306293359 (dostep: 10.11.2021).

4231 M. Salinda, R. Weerasinghe , S.F. Lalitha, Students’ Satisfaction in Higher Education
Literature Review, ,,American Journal of Educational Research” 2017, 5(5), s. 533-539.

424 Ibidem.

425 A. Walker-Marshall, C.M. Hudson, Student Satisfaction and Student Success in the Univer-
sity System of Georgia, AIR 1999 Annual Forum Paper, https://files.eric.ed.gov/fulltext/
ED433778.pdf (dostep: 17.09.2021).

426 Szerzej: S.J. Cotton, MLF. Dollard, J. de Jonge, Stress and student job design: Satisfaction,
well-being and performance in university students, ,International Journal of Stress Management”
2002, 9(3), s. 147-162.
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nie wplywajacych na satysfakcje studentéw nalezy ich osobowo$¢*”’. B.Z. Butt
i K. Rehman wykazali, ze zadowolenie ze studiow zalezy takze od pftci studen-
towW*2,

Przyczyng zdecydowanie czgstszego uwzgledniania czynnikéw instytucjo-
nalnych (znajdujacych si¢ ,,po stronie” uczelni) w badaniach determinantéow sa-
tysfakcji studentow jest m.in. potrzeba wprowadzania systematycznych zmian na
uczelniach, uzaleznionych od rozpoznawanych w badaniach potrzeb, oczekiwan
czy preferencji studentow zwigzanych ze studiami.

W dalszej czgsci podrozdziatu poddano analizie wybrane przez autorke czyn-
niki ksztattujace satysfakcje studentow, sposrod zidentyfikowanych przez bada-
czy z réznych krajow $wiata. Ich wybrane kompozycje (w ujeciu chronologicz-
nym) przedstawiono w tab. 2.3.

Tabela 2.3. Instytucjonalne czynniki satysfakcji studentow

Autor koncepcji Czynniki satysfakcji studentéw

zainteresowanie uczelni studentem
tresci przedmiotow objetych planem studiow
udogodnienia w procesie studiowania

[ ]
(]
(]
P.Y.K. Kwani1P.W.K. Ng e ocenianie studentow
[ ]
[ ]
(]

(1999) jakos¢ udostepnianych studentom pomocy dydaktycznych

aktywno$¢ uczelni
srodowisko studentéw podczas studiow

e umiejetnosci nauczania
e clastyczny program nauczania
e prestiz uczelni
e opieka nad studentami ze strony wydziatu
J. Douglas, A. Douglas, o rozw0j studentow
B. Barnes (2006) e niczalezno$¢ studentow
e koncentracja uczelni na studentach
e atmosfera kampusu
o cfektywnos$¢ instytucjonalna
o warunki socjalne

o jako$¢ nauczania
o jakos$¢ sal wyktadowych
o informacje zwrotne

. . o relacje z wyktadowcami
A. Garcia Aracil (2009) . relacj.e . S{u o
e tresci programowe
o sprzet wykorzystywany w procesie ksztalcenia
o biblioteka i materialy edukacyjne

478, Jurkowitsch, 4 Student Satisfaction..., op. cit., s. 119, 219.

428 B.Z. Butt, K. Rehman, 4 study examining the students satisfaction in higher education, ,,Pro-
cedia Social and Behavioral Sciences” 2010, vol. 2, s. 5446-5450; za: M. Appuhamilage, K. Sri-
yalatha, The Influence of University Image on Student Satisfaction and Loyalty in Higher Education,
,Journal of Business and Management” 2019, vol. 21, iss. 11, Series. L.
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Tabela 2.3 (cd.). Instytucjonalne czynniki satysfakcji studentow

Autor koncepcji Czynniki satysfakcji studentéw
e udzielanie pomocy studentom przez pracownikow dydak-
tycznych
P. Stach i J. Bak (2009) o tre$é i sposob realizacji zajeé

o stosunek wyktadowcow do studentow
o dostepnosc i przydatnosé informacji o studiach i uczelni

e program studiow

o jakos$¢ prowadzonych zaje¢¢ dydaktycznych

e znaczenie zdobytej wiedzy, umiejetnosci i kompetencji
J. Wiktor (2014) dla uksztattowania wlasnej pozycji na rynku pracy

o zakres i formy funkcji wychowawczej uczelni

o $rodowisko materialne podczas studiow

poziom obstugi przez komorki organizacyjne uczelni

doradztwo akademickie
program nauczania

jako$¢ nauczania

pomoc finansowa

czesne i obiekty uniwersyteckie

S. Farahmandian, H. Minavand,
M. Afshardost (2013)

o rzetelnos¢ realizacji zajegé

M. Pathmini, o tresé zajeé
W. Wijewardhena, C. Gamage, | e empatia
L. Gamini (2014) e program nauczania (koncentracja na umiejetnosciach in-

formatycznych analitycznych i pracy w zespotach)

organizacja i zarzadzanie uniwersytetami
jako$¢ nauczania

mozliwos$¢ rozwoju osobistego

wsparcie akademickie

informacja zwrotna

M.A. Langan, P. Dunleavy,
A. Fielding (2013)

o $rodowisko akademickie
M.C. Mokhethi, M.J. Malunga, | e atrakcyjnos¢ uczelni

R.M. Thetsane (2019) e czynniki zwigzane z prowadzeniem zajg¢é
e czynniki zwigzane z programem studiow

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: P.Y.K. Kwan, P.W.K. Ng, Quality Indicators in Higher Education —
Comparing Hong Kong and China’s Students, ,,Managerial Auditing Journal” 1999, nr 1/2; J. Douglas, A. Do-
uglas, B. Barnes, Measuring student..., op. cit.; A. Garcia Aracil, European graduates’ level of satisfaction with
higher education, ,,Journal of Higher Education” 2009, 57(1), s. 1-21; P. Stach, J. Bak, Na sciezkach zadowole-
nia..., op. cit.; J. Wiktor, Servqual w ocenie jakosci ksztatcenia w szkole wyzszej — mozliwosci i ograniczenia
w Swietle badan empirycznych, [w:] Badania marketingowe — kontekst funkcjonowania przedsiebiorstw i sieci
organizacyjnych, red. K. Mazurek-Lopacinska, M. Sobocinska, Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego
we Wroctawiu, nr 337, Wroctaw 2014, s. 40-50; S. Farahmandian, H. Minavand, M. Afshardost, Perceived
service..., op. cit.; M. Pathmini, W. Wijewardhena, C. Gamage, L. Gamini, Impact of Service..., op. cit.;
M.A. Langan, P. Dunleavy, P. Fielding, Applying Models to National Surveys of Undergraduate Science
Students: What Affects Ratings of Satisfaction? ,Educational Sciences” 2013, 3(2), s. 193-207; M.C. Mokhethi,
M.J. Malunga, R.M. Thetsane, Student’s Satisfaction..., op. cit.
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Analiza wynikow badan dotyczacych czynnikow ksztattujacych satysfakcje
studentow prowadzi do wniosku, Ze priorytetowe miejsce wsrod nich zawsze
zajmuje jako$¢ nauczania. Wedlug W. Okonia nauczanie jest definiowane jako
,planowa, systematyczna praca nauczyciela z uczniami, polegajaca na wywoly-
waniu i utrwalaniu zmian w ich wiedzy, postepowaniu i catej osobowosci — pod
wplywem uczenia si¢ i opanowania wiedzy, przezywania wartosci i wtasnej
dziatalno$ci praktycznej™?. Jako$§¢ nauczania wyrazajaca si¢ w efektach tej
pracy ma priorytetowe znaczenie wsrod czynnikow satysfakcji studentow. Auto-
rzy publikowanych w literaturze badan z obszaru satysfakcji studentow wymie-
niajg ja jako jeden ogodlny czynnik (jako$¢ nauczania) lub wyodrebniajg sktada-
jace si¢ na to pojecie elementy, takie jak: jako$¢ zaje¢ dydaktycznych, jako$é
wykladowcow*?, umiejetnosci nauczania, sposob prowadzenia zaje¢, relacje
z nauczycielami, informacje zwrotne dla studentéw czy nawet jako$¢ materiatow
dydaktycznych.

Ciekawe wyniki badan zwigzane z jako$cig nauczania zaprezentowat m.in.
R. Voss, ktory wyroznit dziewie¢ czynnikow skladajacych si¢ na zachowania
wykladowcow, wptywajacych zarowno na zadowolenie oraz na niezadowolenie
studentow. Wedlug tego autora, czynniki generujgce niezadowolenie studentéw
dotycza: oceniania studentow, umiejetnosci komunikacyjnych, uczciwosci w sto-
sunku do studentow, asertywnosci i entuzjazmu nauczycieli. Czynnikiem wply-
wajacym na zadowolenie jest glownie elastyczno$¢ nauczycieli. Do czynnikow
krytycznych (wplywajgcych zaré6wno na satysfakcje, jak i na dyssatysfakcje stu-
dentéw) autor zalicza: umiejetno$¢ nauczania, empati¢ i zyczliwo$¢ nauczy-
cieli*!. M.E. Malik w swoich badaniach zwraca uwage na znaczenie dwoch ostat-
nich elementéw relacji studentow z nauczycielami, ktorych niski poziom powo-
duje, ze tracg oni motywacje do studiowania*?. Wyniki te potwierdzajg takze ba-
dania H.F.A. Hasani A. Ilias**3 oraz M.T. Geier***. Wedhug ostatnich z wymienio-
nych autordw, opiekuncze i wspierajace w stosunku do studentéw zachowania na-
uczycieli sg dla nich nawet wazniejsze niz kompetencje zawodowe i umiejgtnosci
komunikacyjne*®. Inni autorzy zwracaja takze uwage na znaczenie takich zacho-

99W. Okon, Wprowadzenie do dydaktyki ogélnej, Wyd. PWN, Warszawa 1987, s. 55.

430 Okreslenia takiego uzyli m.in. S. Ahmed i M. Masud w: S. Ahmed i M. Masud, Measuring
service quality of a higher educational institute towards student satisfaction, ,,American Journal of
Educational Research” 2014, 2(7), s. 447-455.

41 Por. R. Voss, Studying critical classroom encounters: The experiences of students in German
college education, ,Quality Assurance in Education” 2009, vol. 17, iss. 2, s. 156-173.

$2M.E. Malik, The Impact of Service Quality on Students’ Satisfaction in Higher Education.
Institutes of Punjab, ,,Journal of Management Research” 2010, vol. 2, no. 2.

433 Por. H.F.A. Hasan, A. llias., Service Quality and Student Satisfaction: A Case Study at
Private Higher Education Institutions , International Business Research” 2008, vol. 1, no. 3,
s. 163-175.

434 M.T. Geier, Students’ Expectations and Students’ Satisfaction: The Mediating Role of Excel-
lent Teacher Behaviors, ,,Teaching of Psychology” 2010, vol. 48, iss. 1, s. 9-17.

435 Tbidem.
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wan nauczycieli jak udzielanie studentom pomocy** i indywidualne podejscie
do nich®’.

Relacje personalne nauczycieli ze studentami zajmujg rowniez priorytetowe
miejsce wérod wynikow badan K.M. Elliotta i D. Shina, w ramach ktorych ziden-
tyfikowano 11 wymiarow satysfakcji studentow, okreslonych przez 116 wskazni-
koéw. Do czynnikow sktadajacych si¢ na te relacje naleza: koncentracja na stu-
dencie, troska o niego, efektywno$¢ doradztwa**®. Cho¢ wymienione czynniki
wyrazaja charakter relacji interpersonalnych, wyniki zaprezentowanych badan
wskazujg, ze studenci oczekujg réwniez takich, wyrazonych przez wsparcie,
opieke, zainteresowanie czy koncentrowanie na sobie uwagi*’, w kontekscie in-
stytucjonalnym, tj. od instytucji, jaka jest uczelnia.

Wielu badaczy podkresla szczegélne znaczenie dla studentow zachowan na-
uczycieli podczas sesji. H. Dalton i N. Denson twierdza, ze poziom zadowolenia
studentow zwigksza si¢, gdy pracujg z wykltadowcami, ktorzy przede wszystkim
odpowiednio ,,radzg sobie” z projektami i egzaminami, ale takze z tymi, ktorzy
ulatwiajg im zrozumienie zaliczanych tematéw oraz umozliwiajg rozwoj uzdol-
nien*?. Szczegodlnie interesujgce jest wystepowanie w wielu badaniach informacji
zwrotnych od nauczycieli (dotyczacych takze sesji) jako czynnika wplywajacego
na satysfakcj¢ studentow ze studiow. Wystepuje on (oprocz badan, ktérych wyniki
przedstawiono w tab. 2.3) w badaniach, ktore przeprowadzili Y. Hill i inni**! oraz
S. Crossing*?. Ostatni z wymienionych autorow podkresla, ze prawie wszyscy
badani przez niego studenci (92%) twierdza, ze informacje zwrotne na temat ich
pracy sa wazne dla efektow nauki*®.

Réznorodnosé¢ zaprezentowanych wynikow badan dotyczacych czynnikoéw
ksztattujacych satysfakcje studentow (pod wzgledem ich rodzaju, liczby i stopnia
szczegodtowosci) wynika z wielu przyczyn, do ktérych naleza m.in. zréznicowanie

436 P_ Stach, J. Bak, Na sciezkach zadowolenia i lojalnosci — poszukiwanie modelu w kontekscie
uczelni, ,Marketing i Rynek” 2009, 4.

47 M. Pathmini, W. Wijewardhena, C. Gamage, L. Gamini, Impact of Service Quality on Stu-
dents’ Satisfaction in Newly Established Public Sector Universities in Sri Lanka: Study Based on
The Faculty of Management Studies, ,,Journal of Management Matters” 2014, s. 51-64.

48 K. Elliot, D. Shin, Student satisfaction: an alternative approach to assessing this important
concept, ,,Journal of Higher Education Policy and Management”, 2002, s. 197-209, za: .M. Salinda,
R. Weerasinghe, S.F. Lalitha, Students’ Satisfaction in Higher Education Literature Review, ,,Ame-
rican Journal of Educational Research” 2017, 5(5), s. 533-539.

439 K. M. Elliott, Key Determinants of Student Satisfaction, ,,JJournal of College Student Reten-
tion: Research, Theory & Practice” 2002, vol. 4, iss. 3.

440 H, Dalton, N. Denson, Student evaluation: what predicts satisfaction?, ,,The Student Expe-
rience. Proceedings of the 32nd HERDSA Annual Conference” 2009, Darwin, s. 100-110.

441y, Hill, L. Lomas, J. MacGregor, Students’ perceptions of quality in higher education, ,,Qual-
ity Assurance in Education” 2003, vol. 11, no. 1, s. 15-20.

42 Por. S. Crossing, The student experience: How can universities meet student demands?,
https://www.studiosity.com/blog/the-student-experience-how-can-universities-meet-student-de-
mands, Feb. 15, 2018 (dostgp: 06.09.2021).

443 Tbidem.
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postaw, oczekiwan, preferencji studentow studiujagcych w roznych krajach, na roz-
nego rodzaju uczelniach i1 na réznych wydziatach. Istotne znaczenie ma takze
punkt widzenia badacza, jego cele i metodyczne aspekty realizacji badan. Do tych
ostatnich nalezg: sposob skonstruowania instrumentu pomiarowego, w tym liczba
i rodzaje czynnikéw wymienionych w skalach pytan ankietowych, przyczyny wy-
boru tych czynnikéw (opracowania teoretyczne czy pierwotne badania jako-
sciowe), czas, w ktorym realizowane byty badania, liczebno$¢ prob badawczych
i przestrzenny zakres badan (przyktadowo cytowane badania A. Garcia Aracil
zrealizowano w 11 krajach europejskich, wiele innych — wérod studentow jednej
uczelni). Ta metodyczna réznorodnos¢ powinna sktoni¢ do poszukiwania mozli-
wosci porownywania wynikow badan satysfakcji studentow w réznych przekro-
jach, bez wzgledu na obszar geograficzny. Pozwolitoby to na uzyskanie wigk-
szych korzysci z badan, szczegdlnie w kontekscie internacjonalizacji uczelni.
Sprostaniu temu wyzwaniu moze sprzyja¢ m.in. stosowanie w badaniach iloscio-
wych uniwersalnych (standardowych) instrumentéw pomiarowych oraz realizacja
badan w migdzynarodowych zespotach badawczych.

Czynnikom satysfakcji studentéw, bedacym predyktorami tego zjawiska
i wchodzacym w sktad jej modeli, poswiecono uwage w kolejnym podrozdziale.

2.4. Modele satysfakcji studentow i charakterystyka
konstruktow

Celem podrozdziatu jest zaprezentowanie wybranych, pod wzgledem popu-
larno$ci w polskiej oraz §wiatowej literaturze przedmiotu, modeli satysfakcji stu-
dentow. Uwage poswigcono zarowno modelom o konceptualnym charakterze, jak
roOwniez ustalonym na skutek realizacji odpowiednich badan. W podrozdziale
przedstawiono takze kluczowe w kontekscie modelowania satysfakcji studentow
— modele satysfakcji klientow (w tym tzw. modele narodowe) oraz scharakteryzo-
wano najistotniejsze konstrukty tytutowych modeli.

Model oznacza hipotetyczng konstrukcj¢ myslowa, tj. uktad zalozen, pojec¢
i zaleznosci migdzy nimi, pozwalajacg opisa¢ (modelowac) w przyblizony sposob
jaki$ aspekt rzeczywisto$ci**.

Do najwazniejszych psychologicznych modeli satysfakcji klienta naleza:
model oczekiwanej niezgodno$ci, model emocjonalny (afektywny) oraz model
sprawiedliwo$ci wymiany. Baza pierwszego z nich, najczgséciej i najbardziej
szczegotowo analizowanego w literaturze, jest ocena relacji konsumenckiej oceny
produktu do oczekiwan lub wymagan konsumenta wzgledem produktu (teori¢ do-

44 T. Gospodarek, Modelowanie w naukach o zarzgdzaniu oparte na metodzie programéw
badawczych i formalizmie reprezentatywnym, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we
Wroctawiu, Wroctaw 2009, s. 61-63, za: A. Zakrzewska-Bielawska, Modele badawcze w naukach
o zarzgqdzaniu, organizacja i kierowanie, nr 2,2018, s. 11.
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tyczaca powstania tego modelu, tj. Expectancy-Disconfirmation Paradigm, omo-
wiono szerzej w podrozdziale 2.2). Do modeli powstawania satysfakcji, nieopar-
tych na relacji do oczekiwan konsumenta, naleza dwa kolejne z wymienionych.
Model emocjonalny opisuje satysfakcje jako stan emocjonalny konsumenta, na
ktory podstawowy wptyw ma emocjonalna ocena produktu w kategoriach sukcesu
lub porazki**® (lub przyjemnosci badz przykrosci). Model sprawiedliwo$ci z kolei
wyjasnia powstanie satysfakcji transakcyjnej. Zaktada, ze konsumenci analizuja
proces wymiany miedzy sobg a strong sprzedajaca w znaczeniu sprawiedliwosci.
Proces oceny sprawiedliwo$ci wymiany polega na tym, ze konsument poréwnuje
poniesione przez siebie koszty (pienigdze, czas, wysitek) i uzyskane przez siebie
zyski, z kosztami i zyskami sprzedajgcego. Zgodnie z teorig sprawiedliwosci, sa-
tysfakcja wystepuje wowczas, gdy wspotczynnik zyskoéw i kosztow konsumenta
oraz sprzedajacego sa rowne lub bardziej korzystne dla konsumenta**®.

W publikacjach dotyczacych satysfakcji studentow sa prezentowane rdzne
rodzaje modeli, w tym konceptualne (bedace efektem m.in. badan jakosciowych,
zrealizowanych na niewielkich probach studentéw tylko jednej uczelni), jak row-
niez modele ustalone na skutek realizacji badan ilo§ciowych, na licznych probach
studentow.

Jednym z czgsto analizowanych i poddawanych modyfikacjom modeli sa-
tysfakcji studenta o konceptualnym charakterze jest model J.Douglas,
R. McClellanda i J. Davisa (rys. 2.2)*7, bedacy efektem realizacji badan jako-
sciowych metoda krytycznych przypadkow (Critical Incident Technique — CIT),
wsrod studentow jednej z uczelni w miescie Liverpool, w ramach ktorego wyod-
rgbniono cztery grupy czynnikow:

e czynniki wpltywajace na satysfakcje¢ studentow, ktérych brak nie powo-
duje niezadowolenia studentow: uzytecznos¢ zdobytej wiedzy, zyczli-
wos¢ 1 motywacja wykladowcow oraz spotecznosé¢ studencka;

e czynniki wptywajace na niezadowolenie studentow, ktorych wystepowa-
nie nie wptywa na zadowolenie: postawa wyktadowcow i pracownikow
administracyjnych (w stosunku do studenta), dost¢p do tych pracowni-
kow, polityka informacyjna, praca zespolowa na zajgciach, stan aparatury

445 R L.Oliver, Cognitive, affective, and attribute bases of the satisfaction response, ,,Journal of
Consumer Research” 1993, no. 20, s. 418-430, za: A. Jachnis, Psychologia konsumenta. Psycholo-
giczne i socjologiczne uwarunkowania zachowan konsumenckich, Oficyna Wydawnicza Branta,
Bydgoszcz 2007, s. 205.

446 R L. Oliver, J.E. Swan, Equite and disconfirmation perceptions as influence on merchant
and product satisfaction, ,,JJournal of Consumer Research” 1989, 16, s. 372-383; R.L. Oliver, J.E.
Swan, Consumer perceptions of interpersonal equity and satisfaction in transactions: A field survey
approach, ,,Journal of Marketing” 1989, no. 53, s. 21-35, za: A. Jachnis, Psychologia konsumenta...,
op. cit., . 204, 205; H. Hall, Modele rol studentow i ich satysfakcji ze studiow w aspekcie zarzqdza-
nia relacjami uczelnia—studenci, ,,Marketing i Rynek” 2014, nr 8, s. 253-260.

47]. Douglas, R. McClelland, J. Davis, The development of conceptual model of student satis-
faction with their experience in higher education, ,,Quality Assurance in Education” 2008, vol. 16,
no. 1, s. 31.
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dydaktycznej, budynkow oraz campusu, jak réwniez takie czynniki jak
np. brak miejsc parkingowych;

czynniki krytyczne, czyli czynniki, ktorych wystepowanie ma wptyw na
zadowolenie studentow, natomiast ich brak wptywa na niezadowolenie:
komunikacja z wyktadowca, dostep do infrastruktury akademickiej, poli-
tyka informacyjna zwigzana z realizacjg danego kursu;

czynniki neutralne, ktore nie wptywaja ani na satysfakcje, ani na dyssa-
tysfakcje studentow, w tym m.in.: rzetelnos$¢ nauczycieli (dotrzymywanie
obietnic przez wyktadowce, niezmienianie ustalonych zasad podczas se-
mestru), estetyka (wyglad zewnetrzny pracownikow dydaktycznych i ad-
ministracyjnych, materiatow dydaktycznych), komfort studiowania (wy-
posazenie sal, bezpieczenstwo zwigzane z ochrong danych osobowych
oraz podczas zajec), zaangazowanie 1 uprzejmo$¢ kadry dydaktycznej
i administracyjne;j.

Kontynuowanie ksztalcenia na Rekrutacja studentow
danej uczelni w przysztosci Utrzymanie studentow
Pozostanie na uczelni Stabilno$¢ finansowa

Rekomendacja uczelni

[

Czynniki Satysfakcja Lojalnosé Poprawa
satysfakeji studenta studenta wynikow

A
/
/

\

/
Czynniki / Skrajnie krytyczny
krytyczne \ obszar ustug

\
\

bl

r

P
Czynniki Dyssatysfakcja Brak lojalnosci Pogorszenie
dyssatysfakcji studenta studenta wynikow
\

r

| v

pu— 4
Czynniki Brak rekomendacji Rekrutacja studentéw
neutralne Rezygnacja ze studiow Utrzymanie studentow
Niekontynuowanie stu- Stabilno$é finansowa

diéw na danej uczelni

-

Rys. 2.2. Konceptualny model satysfakcji studenta J. Douglas, R. McClellanda i J. Davisa

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: J. Douglas, R. McClelland, J. Davis,
The development..., op. cit., s. 31.
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Satysfakcja studenta wedtug tego modelu wplywa na lojalno$¢ wzgledem
uczelni, wyrazajaca si¢ w pozostaniu na studiach, rekomendowaniu uczelni, jej
wyborze w sytuacji kontynuacji studiow. Lojalnos¢ studenta wpltywa z kolei na
osiggane przez uczelni¢ wyniki, w tym poziom rekrutacji, wskazniki retencji i sta-
bilno$¢ finansowa. Analogicznie, brak zadowolenia powoduje brak lojalnosci
i wszystkich wymienionych korzysci**®,

Do interesujgcych modyfikacji przedstawionego modelu nalezy propozy-
cja polskich autorow — R. Ryncy i D. Kuchty*®, ktorzy zaproponowali jego
uzupetnienie o aspekty mogace mie¢ wplyw na lojalno$¢ studenta i w konsekwen-
cji na poprawe osigganych przez szkote wyzszg wynikow. Wsrdd nich mozna wy-
mieni¢ okreslenie grup docelowych i identyfikacje potrzeb studentow i czynnikdéw
satysfakcji charakterystycznych dla konkretnych grup. Autorzy zwracajg rowniez
uwage na potrzebe uwzglednienia w modelu potencjatu zwigzanego z kadrg dy-
daktyczng, infrastrukturg, kulturg organizacyjng uczelni oraz posiadanych przez
nig zasobow finansowych. Lojalno$¢ studenta powinna by¢ ich zdaniem roz-
patrywana w szerszym zakresie, niz proponowali autorzy bazowego modelu,
1 uwzgledniac¢ takze zaangazowanie studentow w dziatalno$¢ poza organizowang
dydaktyka. Badacze ci proponujg rowniez, aby w przypadku braku poprawy wy-
nikow satysfakcji studentow dokona¢ ponownej identyfikacji czynnikow satys-
fakcji (rys. 2.3)*°,

Modele konceptualne, szczegdlnie bedace efektem badan ich autoréw, moga
stanowi¢ mimo niewielkich zwykle w ich przypadku préb do badan i jakoscio-
wych metod badawczych, wartosciowe zrodlo informacji dla uczelni, ktérych
studenci byli poddani badaniom, jak réwniez dla innych uczelni, przede wszyst-
kim o podobnych uwarunkowaniach funkcjonowania i tego samego typu. Moga
stluzy¢ takze jako inspiracja do badan dla zainteresowanych ta tematyka pod-
miotow.

Model autorstwa S. Jurkowitsch i innych, bedacy efektem realizacji badan
jakosciowych oraz ilosciowych wérdd austriackich studentow, obejmuje dwie
grupy czynnikow: czynniki niewywolujace relacji (osobowo$¢ studenta i sytuacja
gospodarcza) oraz czynniki wywotujace relacje (ustugi dydaktyczne, kultura i $ro-
dowisko, marketing uniwersytecki). Satysfakcje studentoéw wyrazajg natomiast
dwa komponenty: nauczanie i czynniki dos§wiadczenia uniwersyteckiego. Autorzy
wykazali ponadto, ze satysfakcja studentdéw ma wptyw na zachowania absolwen-
tow (rys. 2.4). Zgodnie z przedstawionymi wynikami badan, relacje na uniwersy-
tecie sg podstawa sukcesu uczelni i studentow, a wszystkie osoby w srodowisku
uniwersyteckim aktywnie wptywaja przez swoje dziatania na poziom satysfakcji

48 J. Douglas, R. McClelland, J. Davis, The development..., op. cit., s. 22-32; R. Ryfca,
D. Kuchta, Propozycja modyfikacji modelu satysfakcji studentow oraz jej wplywu na wyniki osig-
gniete przez szkole wyzszg, ,,Zeszyty Naukowe WSOWL” 2011, s. 323-328.

49 R. Rynca, D. Kuchta, Propozycja modyfikacji..., op. cit., s. 323-328.

40 R, Rynca, Zastosowanie wybranych metod. .., op. cit., s. 108-111.
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Czynniki niewywo-
hujace relacji

Studenci i

e osobowos¢ studenta Absolwenci

e sytuacja gospodarcza

Satysfakcja
studenta
e nauczanie

Zachowania

absolwentow

o doswiadczenia
zwigzane ze studiami

Czynniki wywolujace
relacje

¢ ushugi dydaktyczne

e kultura i srodowisko

o marketing uniwersytecki

Rys. 2.4. Model satysfakcji studenta wedhug S. Jurkowitsch i innych

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: S. Jurkowitsch, C. Vignali, H.R. Kaufmann, 4 Student
Satisfaction Model for Austrian Higher Education Providers Considering Aspects of Marketing
Communications, ,,Jnnovative Marketing” 2006, 2(3), s. 18.

kazdego studenta. Autorzy modelu podkreslaja ponadto, Ze nie nalezy lekcewazy¢
infrastruktury i jakos$ci ustug personelu administracyjnego, starajgc si¢ poprawic
zadowolenie studentow*!.

Badacze z Nowej Zelandii, M.D. Clemes i inni, udowodnili z kolei, ze na
satysfakcje studentow wplywa wizerunek uczelni oraz postrzegana jakos¢ ustug
edukacyjnych uczelni, a satysfakcja studentow jest determinantg korzystnych dla
uczelni przysztych intencji behawioralnych. Wykazali, Ze na postrzeganie bada-
nych konstruktéw przez studentow ma przede wszystkim wptyw ich pochodzenie
etniczne oraz rok studiow*?.

W publikacjach z zakresu satysfakcji studentow, oprocz modeli autorskich
(w catosci samodzielnie stworzonych przez badaczy), mozna si¢ rowniez spotkaé
z zaadaptowanymi i zmodyfikowanymi standardowymi modelami satysfakcji,
dotyczacymi klientow firm.

Krajowe modele satysfakcji klientéw, stanowigce najczesciej baze wy-
mienionych adaptacji, majg posta¢ modeli §ciezkowych. Wskazniki satysfakcji

418, Jurkowitsch, C. Vignali, H.R. Kaufmann 4 Student Satisfaction Model for Austrian
Higher Education Providers Considering Aspects of Marketing Communication, ,,Jnnovative Mar-
keting” 2006, 2(3), s. 9-23.

42 M.D. Clemes, E.C.C. Gan, T.H. Kao, University Student Satisfaction: An Empirical Analysis,
,,Journal of Marketing for Higher Education” 2008, vol. 1/7, iss. 2, s. 292-325.
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klientow zwigzane z ich metodologig sg natomiast uznawane za miar¢ konkuren-
cyjnosci przedsiebiorstw, branz i gospodarki**?, stanowigc uzupetnienie o subiek-
tywne, jakosciowe, konsumenckie oceny iloSciowych miar osiggnie¢ gospodar-
czych na poziomie krajowym®**,

Pierwszym krajowym modelem (opracowanym w 1989 r.) byt model SCSB
(ang. Swedish Customer Satisfaction Barometr), czyli Szwedzki Barometr Satys-
fakcji Klienta*>. W jego sktad wchodza dwa czynniki wptywajace na satysfakcje
klienta: jego oczekiwania oraz postrzegana wartos¢, jak rowniez dwa nastgpniki,
jakimi sg skargi klientow oraz ich lojalno$¢**®. Model Amerykanskiego Indeksu
Satysfakcji Klienta ACSI (ang. American Customer Satisfaction Index) powstal na
bazie modelu SCSB w 1994 .47 i rozni si¢ od poprzedniego trzecim konstruktem
wplywajacym na satysfakcje klienta, tj. postrzegang przez klienta jako$cig pro-
duktu. Wartos¢ produktu wyraza w tym modelu réznica pomi¢dzy oczekiwaniami
klienta i postrzegana jakos$cig*®. Niemal identyczny z oryginalnym modelem
amerykanskim byt pierwszy norweski model satysfakcji klienta (ang. Norwegian
Customer Satisfaction Barometer) NCSB, z tym wyjatkiem, ze obejmowal dodat-
kowo wizerunek firmy i jej relacje z zadowoleniem klienta i lojalnoscig klien-
tow*.

Najpopularniejszym w konteks$cie satysfakcji studentow, krajowym mo-
delem satysfakcji, jest model europejski ECSI (The European Customer Satisfac-
tion Index)**°. Model ten opiera si¢ na siedmiu zmiennych ukrytych. , Nowg”
zmienng w poréwnaniu z ACSI (wystepujacg takze w modelu norweskim) jest
wizerunek firmy. Tworcy modelu oddzielaja takze jakos¢ ustug od jakosci pro-
duktu (w znaczeniu fizycznym, materialnym). Ponadto inne sg (niz w ACSI)
wskazniki lojalnosci klientow obejmujace prawdopodobienstwo ich zatrzymania,

453 K. Mazurek- Lopacinska, Badania marketingowe. Teoria i praktyka, Wydawnictwo Nau-
kowe PWN, Warszawa 2005, s. 476.

44 A, Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowan konsumenckich, Gdafskie Wydawnictwo
Psychologiczne, Gdansk 2009, s. 247.

45 C. Fornell 4 national customer satisfaction barometr. The Swedish experience, ,,Journal of
Marketing” 1992, 56, s. 6-21, za: G. Biesok, J. Wyr6d-Wrabel, Modele satysfakcji kienta, Difin,
Warszawa 2016, s. 135.

46 Szerzej: M.D. Johnson, A. Gustafsson, T.W. Andreassen, L. Lervik, J. Cha, The Evolution
and Future of National Customer Satisfaction Index Models, ,,JJournal of Economic Psychology”
2001, 22, s. 220-222.

47 C. Fornell, M.D. Johnson, E.-W. Anderson, J. Cha, B.E. Bryant, The American Customer
Satisfaction Index: Nature, purpose and findings, ,,Journal of Marketing” 1996, 60, s. 7-18.

48, Skowron, Modele sciezkowe jako przyktadowe metody badania satysfakcji i lojalnosci
klientoéw, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Ekonomiczne Problemy Ustug” 2010,
nr 54, s. 495-505, za: G. Biesok, J. Wyrod-Wrobel, Modele..., op. cit., s. 137.

49 M.D. Johnson, A. Gustafsson, T.W. Andreassen, L. Lervik, J. Cha, The Evolution and Future
of National Customer Satisfaction Index Model, ,,Journal of Economic Psychology” 2001, 22.

460 W publikacjach z zakresu modeli satysfakcji uzywa si¢ takze pdzniejszej jego nazwy EPSI
(European Performance Satisfaction Index).
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rekomendowania firmy lub marki oraz zwigkszenie kwoty, ktorg klienci beda
)461'

sktonni zaptaci¢ (rys. 2.5

Oczekiwania
klienta

Postrzegana
warto$¢

Satysfakcja
klienta

Lojalnos¢
klienta
Postrzegana
jakosé
LShardware”

Postrzegana
jakos$é
»Software”

Rys. 2.5. Model Europejskiego Indeksu Satysfakcji Klienta (ECSI)

Zrodio: P. @stergaard, K. Kristensen, Drivers of student satisfuction and loyalty at different levels of higher
education (HE): Cross-institutional results based on ECSI methodology, [w.] New perspectives on research
into higher education, SRHE Annual Conference, University of Edinburgh 2009, vol. 58, iss. 1, s. 81-95.

Autorzy modeli satysfakcji studentow najczesciej opierajg si¢ na modelu sa-
tysfakeji klientow ECSI*2. Jednym z takich modeli jest model R.M. Browna
i T.W. Mazzarola, ustalony na podstawie badan wsrod studentéw studiujgcych
w czterech typach australijskich uniwersytetow. Wedlug jego autordéw, na satys-
fakcje studentéw wplywa tylko wizerunek uczelni (oddziatuje on takze, cho¢
W mniejszym stopniu, na postrzegang przez studentow warto$¢). Wyodrgbnione
w badaniu konstrukty: ,,sumanware” (jakos$¢ ustug zwigzana z ludZzmi i proce-
sami) oraz ,,hardware” (jako$¢ ushug zwigzana z infrastrukturg i elementami
materialnymi uczelni) majg staby wplyw, lub nie majg go, na postrzegang przez

461 M.D. Johnson, A. Gustafsson, T.W. Andreassen, L. Lervik, J. Cha, The Evolution..., op. cit.,
s. 224-225.

462 A, Martensen, L. Grenholdt, J.K. Eskildsen, K. Kristensen, Measuring student oriented qual-
ity in higher education.: Application of the ECSI methodology. In Proceedings from the TQM for
Higher Education Conference, Higher Education Institutions and the Issue of Total Quality, Verona
1999, 5. 30-31; L. Zhang, Z. Han, Q. Gao, Empirical study on the student satisfaction index in higher
education, ,International Journal of Business and Management” 2009, 3, s. 46-51; P. Ostergaard,
K. Kristense, Drivers of student satisfaction and loyalty at different levels of higher education (HE):
Cross-institutional results based on ECSI methodology, [wW:] New perspectives on research into
higher education, SRHE Annual Conference, University of Edinburgh, 2009, vol. 58, iss. 1,
s. 81-95.
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studentow warto$¢ ustlug edukacyjnych uczelni. Satysfakcja studentow, jak
we wszystkich wczesniej omdéwionych modelach, wptywa na ich lojalnos¢
(rys. 2.6)%,

Lojalno$é
studenta

Satysfakcja
studenta

Postrzegana
warto$¢

Postrzegana jakos¢
LShumanware”

Postrzegana jako$é¢
whardware” Legenda: =—p silny wpltyw

staby wplyw

$redni wpltyw
Rys. 2.6. Model satysfakcji studentéw australijskich uniwersytetow

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: R.M. Brown, T.W. Mazzarol, The importance of institutional
image to student satisfaction and loyalty within higher education, ,Higher Education” 2009,
vol. 58, iss. 1, s. 90.

Podobny model, oparty na modelu ECSI, w ktérym jako czynniki satysfakcji
portugalskich studentéw wystepuja: wizerunek uczelni, postrzegana jakos¢ ustug,
postrzegana wartos¢ oraz oczekiwania studenta, zaproponowali H. Alves i M. Ra-
poso. W modelu tym postrzegang jako$¢ ustug wyrazaja dwa wymiary — postrze-
gana jako$¢ techniczna oraz postrzegana jako$¢ funkcjonalna*®*. Autorzy zatozyli,
ze lojalno$¢ studentow i przekaz ustny stanowig nastepstwa satysfakcji (rys. 2.7).
Ostatni wymieniony wptyw nie zostat przez nich potwierdzony*®.

L. Temizer i A. Turkyilmaz przetestowali, opierajacy si¢ takze na modelu
ECSI, model SSI (Student Satisfaction Index), bazujacy na zatozeniu, ze satysfak-
cja studenta jest konstruktem, na ktory oddziatuja: postrzegana jako$¢, postrze-
gana warto$¢, oczekiwania studentow oraz wizerunek firmy. Satysfakcja stu-
denta wplywa natomiast na jego lojalnos¢, ktorej predyktorem jest takze wizeru-
nek uczelni. Kazdy z tych czynnikow jest zoperacjonalizowany przez wiele

463 R M. Brown, T.W. Mazzarol, The importance of institutional image to student satisfaction
and loyalty within higher education, ,,Higher Education” 2009, vol. 58, iss. 1, s. 81-95.

464 Autorem koncepcji podziatlu postrzeganej jakosci ustug na wymienione dwa jej wymiary,
jest C. Gronroos, wedtug ktorego komponent funkcjonalny dotyczy sposobu wykonania ustugi,
a techniczny, jej efektu. Por. C. Gronroos, 4 service quality model and its marketing implication,
.European Journal of Marketing” 1984, 18(4), s. 36-44; C. Gronroos, Service Management and
Marketing, Lexington Books, Lexington 1990.

465 H. Alves, M. Raposo, The influence of university image on student behavior, ,,International
Journal of Educational Management” 2010, 24, s. 73-85, za: R. Weerasinghe, S. Lalitha, S. Fer-
nando, Students’ Satisfaction in Higher Education Literature Review, ,,American Journal of Educa-
tional Research” 2017, 5(5), s. 533-539.
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wskaznikoéw (rys. 2.8). Zgodnie z wynikami, aby zwigkszy¢ satysfakcje i lojal-
no$¢ studentow, uczelnia powinna skoncentrowac si¢ na jakosci oferowanych pro-
duktoéw i ushug oraz wizerunku instytucji w oczach studentow 66,

Oczekiwania
studenta

Globalna
satysfakcja
studenta

Postrzegana
warto$¢

Lojalno$¢
studenta

Postrzegana
jakosé
techniczna

Postrzegana
jakosé
funkcjonalna

Przekaz
ustny

Rys. 2.7. Model satysfakcji portugalskich studentow

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: H. Alves, M. Raposo, The influence of university image
on student behavior, ,,International journal of Educational Management” 2010, 24, s. 73-85.

Wizerunek

A 4

Oczek®
Studily\

Postrzegana
warto$¢

Lojalno$¢
studenta

Satysfakcja
studenta

Postrzegana
jakos¢

Rys. 2.8. Model SSI (Student Satisfaction Index) autorow L. Temizer i A. Turkyilmaz

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: L. Temizer, A. Turkyilmaz, Implementation of student satisfaction
index model in higher education institutions, Procedia — Social and Behavioral Sciences, 46,
Barcelona 2012, s. 3803.

466 Szerzej: L. Temizer, A. Turkyilmaz, Implementation of student..., op. cit., s. 3802-3806.
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W opracowaniu modelu satysfakcji studentéw z Danii wykorzystano zmody-
fikowany (o bezposredni wplyw wizerunku uczelni na oczekiwania studentow)
model EPSI (rys. 2.9). Wyniki badan autorow wykazaty, ze wszystkie zalezno$ci
okazaly si¢ istotne, z wyjatkiem zwigzku migdzy jakosScig ustug dotyczaca ludzi
i procesow (,,software”) oraz lojalnoscig studentow. Precedensami lojalnosci
okazaty si¢ wizerunek uniwersytetu i satysfakcja studentow, satysfakcji natomiast
postrzegana warto$¢, jako$¢ ustug, oczekiwania studentdw i wizerunek uczelni*®’.

Wizerunek

Oczekiwania
studenta

Postrzegana . Satysfakcja
warto$¢ g studenta

Lojalnos¢
studenta

Postrzegana jako$¢
,.hardware”

Postrzegana jako$é¢
,software”

Rys. 2.9. Zmodyfikowany model ECSI autoréw T. Shahsavar, F. Sudzina
Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: T. Shahsavar, F. Sudzina, Student satisfaction. .., op. cit.,

Do konstruktéow wystepujacych w modelach satysfakcji studenta opar-
tych na modelu ECSI naleza:

e oczekiwania studenta (omdwione we wczesniejszej czesci podrozdziatu),

e postrzegana jakos¢ ustug edukacyjnych (w tym ,,hardware” i ,software”

oraz jakos$¢ techniczna i funkcjonalna),

e postrzegana wartos¢,

e wizerunek uczelni,

¢ lojalnos¢ studenta.

Jako$¢ ustug edukacyjnych jest kluczowym elementem dla instytucji
szkolnictwa wyzszego, umozliwiajacym im osiagni¢cie konkurencyjnej prze-

wagi*®®, A. Shekarchizadeh uwaza, ze pomiar i oparte na nim zarzgdzanie jako$cia

467 T, Shahsavar, F. Sudzina, Student satisfaction..., op. cit.

468 1.E.D. Crawford, P. Shutler, Total quality management in education: Problems and issues
for the classroom teacher, ,,The Internal Journal of Educational Management” 1999, 13, s. 67-72;
za: J. Palli, M. Rajasekhar, Students’ Opinions of Service Quality in the Field of Higher Education,
,,Creative Education” 2012, 3(4), s. 430-438.
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ustug edukacyjnych sa dla szkot wyzszych kwestia najwyzszej wagi*®®. Ze
wzgledu na subiektywny charakter jakosci ushug, w literaturze czgsto uzywa
si¢ dla podkreslenia tego faktu okreSlenia postrzegana jakos$¢ ustug. Pojecie
to jest interpretowane m.in. jako forma postawy zwigzanej, ale nie tozsamej
z satysfakcjg*’®, odzwierciedlenie porownania oczekiwan klienta z jego postrze-
ganiem rzeczywistej jakosci ustugi*’! lub ze zwigzanym z ushuga do$wiadcze-
niem*’? badZ percepcja wykonania ustugi*’”. Wedlug M. Stomy jest to zbidr inhe-
rentnych wlasciwosci spostrzeganych przez klienta, stanowigcych podzbior cech
opisujacych warto$¢ obiektu spostrzeganego i ocenianego przez klienta*’*. G. Bie-
sok opisuje ja jako jako$¢ wzgledng (subiektywna), bedgca obrazem jakosci bez-
wzglednej (obiektywnej), ktora jest zbiorem cech i atrybutéw produktu (w tym
ustugi), uksztaltowanym przez pryzmat wymagan, mozliwosci, wiedzy, doswiad-
czenia i podtoza kulturowego podmiotu postrzegajacego*’.

Postrzegana jako$¢ ustug edukacyjnych szkol wyzszych jest definiowana
jako réznica migdzy tym, czego student oczekuje, a jego postrzeganiem rzeczy-
wistej realizacji ushugi*’®. G. Gbadamosi i J. Jager rozumiejg ja nieco szerzej, jako
,,stopien spelnienia oczekiwan interesariuszy”*’’. Wedtug E.O. Onditi, to stu-
denci uczelni wyzszej okreslajg i definiujg jakos¢ jej ustug, na podstawie oceny
wielu doswiadczen podczas studiow, zwigzanych z relacjami z wykladowcami,
jak rowniez z personelem administracyjnym, bibliotekarzami i pracownikami
ochrony*’®.

Jedng z waznych kwestii w konteks$cie postrzegania jako$ci ushug szkolnic-
twa wyzszego jest jej zmienno$¢ w czasie, wynikajaca ze zmiennosci doswiad-
czen studentdw, ktore zalezg zard6wno od uczelni, jak i ich samych.

469 A. Shekarchizadeh, A. Rasli, H. Hon-Tat, SERVQUAL, in universities: Perspectives of inter-
national students, ,,Business Process Management Journal” 2011, 17, s. 67-81

470 J E. Rowley, Customer compatibility management. An alternative perspective on student to
student support in higher education, ,International Journal of Educational Management” 1996,
10(4), s. 15-20.

411V A. Zeithaml, L.L Berry, A. Parasuraman, Delivering quality service: Balancing customer
perceptions and expectations, Free Press, New York 1990.

412V A. Zeithaml, L.L Berry, A. Parasuraman, Five Imperatives for Improving Service Quality,
,»Sloan Management Review” 1990, 31(4).

473 J.E. Rowley, Customer compatibility..., op. cit., s. 15-20.

474 M. Stoma, Modele i metody pomiaru..., op. cit., s. 36.

475 G. Biesok, J. Wyr6d-Wrébel, Modele..., op. cit., s. 30-31.

476 Por. M.A. O'Neil, A. Palmer, Importance-performance analysis: A useful tool for directing
continuous quality improvements in higher education, ,,Quality Assurance in Education” 2004, 12,
s. 39-52.

477 G. Gbadamosi, J. Jager, What you see is what you get: Service quality, students’ perception-
sand satisfaction at South African universities, ,,South African Journal of Higher Education” 2009,
23(5), s. 877-893.

48 E.0. Onditi, T.W. Wechuli, Service Quality and Student Satisfaction in Higher Education
Institutions: A Review of Literature, ,,International Journal of Scientific and Research Publications”
2017, 7, 1ss. 7, s. 328.
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Wedtug jednej z najobszerniejszych klasyfikacji elementéw ustug edukacyj-
nych w sektorze szkolnictwa wyzszego R. Carneya, o istotnym znaczeniu dla po-
miaru postrzeganej jakosci tych ustug, naleza do nich*”:

réznorodno$¢ kurséw,

reputacja akademicka,

wielko$¢ grup,

cechy studenta,

akademickie kwalifikacje studenta,

interakcje miedzy wydziatem a studentem,

jakos$¢ nauczania,

przygotowanie do kariery,

programy sportowe,

zycie studenckie,

zaangazowanie spoteczne,

lokalizacja uczelni,

wyglad kampusu,

miejsce zamieszkania na terenie kampusu,

obiekty i wyposazenie uczelni,

przyjazna (opiekuncza) atmosfera (w tym religijna),
bezpieczenstwo kampusu i koszty studiow (w tym pomoc finansowa).

M.S. Owliai E.M. Aspinwall dokonali z kolei grupowania atrybutow jakosci
analizowanych ustug, na skutek ktorego wyroznili nastepujace ich wymiary*:

rzeczy materialne: wyposazenie, nowoczesny sprzet, fatwos¢ dostepu do
obiektow, atrakcyjne wizualnie $rodowisko i ustugi wsparcia, takie jak
noclegi i hostele,

kompetencje: kadra akademicka, ktora posiada wiedze teoretyczng, kwa-
lifikacje, wiedze¢ praktyczng oraz aktualne kompetencje w zakresie nau-
czania i umiej¢tnosci komunikacyjnych,

postawy: pracownicy instytucji rozumiejacy potrzeby studentow, sa
chetni do pomocy, stuzg radg, majg indywidualne podejscie do ucznidéw,
s uprzejmi 1 przyjazni,

tre$ci: program nauczania ma zwiazek z przysztymi miejscami pracy stu-
dentow, dostarcza istotnej wiedzy i umiejetnosci, jest elastyczny,
dostarczenie ustugi: m.in. terminowos¢, uczciwos¢ egzaminow, informa-
cje zwrotne od studentow.

479 R. Carney, Building an image, Paper presented at the proceedings symposium for the mar-
keting of Higher Education, New Orleans and Lousiana: American Marketing Association, 1994.

4“0 M.S. Owlia, E.M. Aspinwall, TOM in higher education — a review, ,,International Journal of
Quality & Reliability Management” 1997, 14(5), s. 527-543.
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Kolejni badacze zajmujgcy si¢ postrzeganiem jakosci ustug edukacyjnych
uczelni udowodnili w swoich badaniach istotny wplyw roznych czynnikow na jej
poziom, w tym*¥!;

e jakosci wykladowcow*?,
jako$ci objasniania przekazywanych tresci*®,
elementow materialnych**4,
kosztow edukacji*®,
ustug o charakterze finansowym (m.in. stypendium)*®,
interakcji miedzyludzkich*®’,
personelu kontaktowego (w tym: uprzejmosci i szacunku ze strony osob
z obstugi administracyjnej)*®,.

A. Martensen i inni gtdéwne czynniki postrzeganej jakosci ustug edukacyj-
nych ujeli w ramach dwoch grup: dotyczacej ludzi i proceséw (m.in. nauczanie,
metody ksztalcenia, osobisty kontakt z nauczycielami i personelem administra-
cyjnym) oraz elementow innych niz ludzkie, do ktorych naleza programy studiow
i modutow oraz elementy petliace funkcje pomocnicze (sale lekcyjne, biblioteka,
wyposazenie komputerowe itp.)*®.

Wielu autoréw na podstawie zrealizowanych badan udowodnito nie tylko
istotny wplyw postrzeganej jakosci ustlug edukacyjnych na zadowolenie stu-

41 D.S. Ravindran, M. Kalpana, Students’ Expectation..., op. cit., s. 402-403.

#2Y. Hill, L. Lomas, J. MacGregor, Students’' perceptions of quality in higher education,
,,Quality Assurance in Education” 2003, 11, s. 15-20.

483 U. Hansen, T. Hennig-Thurau, H. Wochnowski, TEACH-Q: Ein valides und handhabbares
Instrument zur Bewertung von Vorlesungen, [w:] Dienstleistungsorientierung in der universitdren
Ausbildung, red. B. Stauss, J. Balderjahn, F. Wimmer, Schiffer-Poeschel Verlag, Stuttgart 2000,
s. 311-45.

484 MLJ. Bitner, Evaluating service encounters: the effects of physical surroundings and em-
ployee responses, ,,Journal of Marketing” 1990, 54(2), s. 69-82.

485 J.B. Ford, M. Joseph, B. Joseph, Importance-performance analysis as a strategic tool for
service marketers: the case of service quality perceptions of business students in New Zealand and
the USA. ,,The Journal of Services Marketing” 1999, 13(2), s. 171-186.

486 F M. Hill, Managing Service Quality in Higher Education: The Role of Students as Primary
Consumer, ,,Quality Assurance in Education” 1995, 3(3), s. 10-21.

487 M.J. Bitner, Evaluating service..., op. cit.

488 M.S. Sohail, N.M. Shaikh, Quest for excellent in business education: a study of student im-
pressions of service quality, ,,The International Journal of Educational Management” 2004, 18,
s. 58-65.

489 A. Martensen, L. Grenholdt, J.K. Eskildsen, K. Kristensen, Measuring student oriented qual-
ity in higher education: Application of the ECSI methodology. In Proceedings from the TOM for
Higher Education Conference, Higher Education Institutions and the Issue of Total Quality, Verona
1999, s. 30-31, za: T. Shahsavar, F. Sudzina, Student satisfaction..., op. cit.
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dentow*”, ale takze na motywacje studentow oraz ich lojalno$¢*!, ze szczegol-
nym uwzglednieniem przyciggania innych studentéw poprzez komunikacje
ustng*?.

Analiza prezentowanych w §wiatowe;j literaturze modeli jakosci ustlug edu-
kacyjnych szkét wyzszych prowadzi do wniosku, Zze najwigksza popularnoscia
w tym obszarze cieszy si¢ model Servqual (szerzej: podrozdziat 2.5). Stanowi on
takze baze innych — autorskich modeli, do ktorych naleza: HEdPERF, 5Q,
HEDQUAL, PHed, HIEAQUAL (tab. 2.4). Zgodnie z modelem HEdPERF, ja-
kos¢ ustug edukacyjnych tworza nastepujace elementy: aspekty akademickie,
aspekty nieakademickie, reputacja uczelni, dostepnos¢, program studiow i zrozu-
mienie studenta. Autor modelu, F. Abdullah, zaproponowatl takze poszerzenie
i rozwinigcie narzedzia pomiarowego stosowanego w ramach tego modelu,
uwzgledniajace dodatkowo perspektywe innych grup odbiorcow (pracownikow,
pracodawcow, rzadu, rodzicow i opinii publicznej)**. Model o nazwie 5Q z kolei,
zaproponowany przez M. Zineldin, obejmuje pig¢ konstruktow: jakos¢ obiektow,
jako$¢ procesu (sposob dostarczenia ustug), jakos¢ infrastruktury (zasoby po-
trzebne do $wiadczenia ustug edukacyjnych), jako$¢ interakcji 1 komunikacji (do-
tyczg relacji miedzy instytucja a studentami oraz sposobem zarzgdzania nimi) oraz
jakos$¢ atmosfery (odnosi si¢ do zaufania, bezpieczenstwa oraz pozycjonowania
uczelni)**. Model PHed, ktorego autorami s P. Sultan i H. Wong, zostat opraco-
wany 1 empirycznie przetestowany w ramach badan przeprowadzonych na japon-
skich uniwersytetach. Jego wyniki potwierdzity wystgpowanie o§miu wymiaréw
sktadajacych si¢ na jakos¢ ustug edukacyjnych uczelni, do ktérych naleza, nieza-

490 A, Subrahmanyam, Relationship between service quality, satisfaction, motivation and
loyalty: A multi-dimensional perspective, ,,Quality Assurance in Education” 2017, vol. 25, iss. 2,
s. 171-188; H. Alves, M. Raposo, The influence of university image on students’ behavior, ,Inter-
national Journal of Educational Management” 2010, 24, s. 73-85; A. Ilias, R.A. Rahman, M.Z.A.
Razak, Service Quality and Student satisfaction: A casestudy of private Higher education Institu-
tions, ,,International Business Research” 2008, 1(3), s. 163-175; R.A. Spreng, R.D. Mackoy, 4n
empirical examination of a model of perceived service quality and satisfaction, ,,Journal of Retail-
ing” 1996, 72(2), s. 201-214; V.P. Ashish, S.M. Faizaan, Service Quality in Higher Education. An
antecedent to satisfaction and behavioral intentions, ,International Journal of Management and
Applied Science” 2016, 2(5), s. 73-79; J.J. Cronin Jr., S.A. Taylor, SERVPERF versus SERVQUAL;
Reconciliation performance — based and perceptions — minus, ,,Journal of Marketing” 1994, 58,
s. 125.

1 A. Subrahmanyam, Relationship between service quality..., op. cit.

492 H. Alves, M. Raposo, The influence..., op. cit., s. 73-85.

493 F. Abdullah, Measuring service quality in Higher Education. HEAPERF versus SERVPERF,
,Marketing Intelligence and Planning” 2006, 12, s. 31-34; A. Firdaus, The development of
HEAPERF: a new measuring instrument of service quality for the higher education sector, ,Inter-
national Journal of Consumer Studies” 2006, 30, 6, November, s. 569-581.

494 Por. M. Zineldin, The Quality of Higher Education and Student Satisfaction Self Assessment
and Review Process a Term Philosophy and 5Qs Model, Paper presented at 2nd International Con-
ference Education, Economics, and Law: Traditions and Innovations, Vaxjo University, Sweden
2007; M, Zineldin, H. Akdag, V. Vasicheva, Assessing Quality in Higher Education: New Criteria
for Evaluating Students’ Satisfaction, ,,Quality in Higher Education” 2011, 17, s. 231-243.



122

Tabela 2.4. Modele jakos$ci ustug edukacyjnych szkot wyzszych

Model jakoSci ustug edukacyj-

nych szkél wyzszych Autor Wymiary modelu

o aspekty akademickie

o aspekty nieakademickie
e reputacja uczelni

e dostepnos¢ ustug

e program studiow

e zrozumienie studenta

HEdPERF F. Abdullah (2006)

jakos¢ obiektow

jakos$¢ procesu

jakos¢ infrastruktury

jako$¢ interakeji 1 komunikacji
e jakos$¢ atmosfery

5Q M. Zineldin (2010)

e niezawodnos¢

e skutecznosc¢

zdolnosci

wydajnosé

kompetencje pracownikow
pewnosé

zarzadzanie nietypowa sytuacja
semestr

e program studiow

P. Sultan i H. Wong

PHed (2010)

e tresci nauczania

ustugi administracyjne
obiekty akademickie
infrastruktura kampusu
ustugi pomocnicze

S. Annamdevila,
HIiEDQUAL R.S. Bellamkonda
(2012)

o jakos$¢ akademicka

o jakos$¢ obstugi administracyjnej
HEDQUAL G.IcliiN. Anil (2014) | e jakos¢ ushug bibliotecznych

o jakos$¢ zapewniania kariery

o jakos¢ ustug wspierajacych

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: F. Abdullah, Measuring service. .., op. cit.; M. Zineldin, H. Akdag,
V. Vasicheva, Assessing Quality in Higher Education: New Criteria for Evaluating Students’ Satisfaction,
,»Quality in Higher Education” 2011, 17, s. 231-243; P. Sultan, H. Wong, Performance Based..., op. cit.;

S. Annamdevila, R.S. Bellamkonda, Development..., op. cit., s. 412-416; G. Icli, N. Anil, The HEDQUAL
Scale: A New Measurement Scale of Service Quality for MBA Programs in Higher Education, ,,South
African Journal of Business Management” 2014, 45, s. 31-43.

wodnos¢, skutecznos¢, zdolnosci (prawne, intelektualne, fizyczne i infrastruktu-
ralne do $wiadczenia ushug), wydajnos¢ (skutecznos¢ ustug w relacji do zaanga-
zowania czasowego, wysitku i wydatkow), kompetencje pracownikow, pewnos¢
(cechy ushug wptywajace na zaufanie studentow), zarzadzanie nietypowa sytuacja
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oraz semestr i program studiow*>>. W modelu HIEDQUAL, stworzonym przez
S. Annamdevila oraz R.S. Bellamkonda, do pomiaru jako$ci uslug w indyjskim
sektorze szkolnictwa wyzszego zidentyfikowano nastepujagce wymiary wplywa-
jace na postrzegang jako$¢ ustug edukacyjnych uczelni: tresci nauczania, ushugi
administracyjne, obiekty akademickie, infrastruktur¢ kampusu i ustugi pomocni-
cze®®. G. Icli i N. Anil zaproponowali model HEDQUAL, ktory obejmuje pie¢
kluczowych wymiaréow, do ktorych naleza: jako$¢ akademicka, jako$¢ obshugi
administracyjnej, jako$¢ ustug bibliotecznych, jako$¢ zapewniania kariery oraz
jako$¢ ustug wspierajgcych®”’.

Zaprezentowane modele jakosci ustug edukacyjnych uczelni byty testowane
gltéwnie w krajach azjatyckich*®® i nie zyskaly dotad takiej popularnosci, jaka cie-
szy si¢ nadal model Servqual. Modele te moga jednak ze wzglgedu na duze zroz-
nicowanie zidentyfikowanych determinant jakosci ustug edukacyjnych wskazy-
waé obszar poszukiwania przyczyn ewentualnego niezadowalajgcego poziomu
postrzeganej jakos$ci analizowanych ustug i stanowi¢ inspiracj¢ w ustalaniu ob-
szarow ich badan.

Badania dotyczace postrzeganej jakosci ustug edukacyjnych realizowane
w wielu krajach $wiata, m.in. w Kolumbii*’, w Jordani*®, we Wtoszech>"!,
w Portugalii®®?, potwierdzaja pozytywny jej wptyw na satysfakcje studentow™*,
ale takze na inne zwigzane z satysfakcjg wymiary, do ktorych nalezg m.in. retencja

495 P_ Sultan, H. Wong, Performance Based Service Quality Model: Anempiricalstudy on Japa-
neseuniversities, ,,Quality Assistance in Education” 2010, 18(2), s. 126-143, za: E.O. Onditi,
T.W. Wechuli, Service Quality..., op. cit.

4% S, Annamdevila, R.S. Bellamkonda, Development of HiEAQUAL for measuring service
quality in Indian Higher Education Sector, ,International Journal of Innovation, Management and
Technology” 2012, 3(4), s. 412-416; za: E.O. Onditi, T.W. Wechuli, Service Quality..., op. cit.

47 G. Icli, N. Anil, The HEDQUAL Scale..., op. cit., s. 31-43.

498 E.0. Onditi, T.W. Wechuli, Service Quality..., op. cit., s. 334.

499 M. Cardona, J. Bravo, Service Quality Perceptions in Higher Education Institutions: The
Case of a Colombian University, ,,Estudios Gerenciales” 2012, 28, s. 23-29.

300 N.M. Twaissi, M.H. Al-Kilani, The Impact of Perceived Service Quality on Students Inten-
tions in Higher Education in a Jordanian Government University, ,International Business Re-
search” 2015, 8, s. 81-92.

0L, Petruzzellis, A.M. D’Uggento, S. Romanazzi, Student Satisfaction and Quality of Ser-
vice in Italian Universities, ,,Managing Service Quality: An International Journal” 2006, 16,
s. 349-364.

302 A. Brochado, Comparing Alternative Instruments for Measuring Service Quality in Higher
Education, ,,Quality Assurance in Education” 2009, 17, s. 174-190.

303 B A. Browne, D.O. Kaldenberg, W.G. Browne, D.J. Brown, Student as customer: Factors
affecting satisfaction and assessment of institutional quality, ,Journal of Marketing for Higher
Education” 1998, 8(3), s. 1-14; M. Guolla, Assessing the teaching quality to student satisfaction
relationship: Applied customer satisfaction research in the classroom, ,,Journal of Marketing The-
ory and Practice” 1999; 7, s. 87-97; B. Mwiya, J. Bwalya, B. Siachinji, S. Sikombe, H. Chanda,
M. Chawala, Education Quality and Student Satisfaction Nexus: Evidence from Zambia, ,,Creative
Education” 2017, s. 1044-1068; D. Dharmayanti, H. Semuel, The students satisfaction, student
loyalty, competitive advantage and financial sustainability on private universities in Surabaya,
,Advances in Social Sciences Research Journal” 2018, 5, s. 266-275.
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395, Bedzie o nich mowa w dalszej cze$ci pod-

studentow>* oraz polecanie studiéw
rozdziatu.

»Wartos$¢”, jako kolejny konstrukt w modelach satysfakcji studentow, jest
analizowana w literaturze z obszaru zarzgdzania z roznych punktow widzenia,
w tym z perspektywy tworzenia i dostarczania wartosci dla klienta, z punktu wi-
dzenia wartosci klienta dla firmy, warto$ci postrzeganej przez klienta, wartosci
organizacji dla jej interesariuszy>’®. Pojecie warto$ci dla klienta, czyli warto$ci
produktu postrzeganej przez klienta, zostalo wprowadzone do literatury z ob-
szaru nauk o zarzgdzaniu przez P. Druckera w latach 50. XX w. Jest ono defi-
niowane jako nadwyzka subiektywnie postrzeganych przez klienta korzysci nad
subiektywnie postrzeganymi kosztami zwigzanymi z nabywaniem i uzytkowa-
niem danego produktu (m.in. w wymiarze pieni¢znym, czasowym, ponoszonych
wysitkow, emocji)®”’. Wedtug G. Biesoka jest to bilans wymienionych dwdch ele-
mentow — korzysci i kosztow %,

Znaczenie postrzeganej wartosci w powstawaniu zjawiska satysfakcji i dy-
ssatysfakcji klientow podkreslono m.in. w definicji, wedtug ktorej zjawiska te ,,s3
pewnym stanem psychicznym, bedgcym wynikiem relacji miedzy spodziewanymi
korzyS$ciami ptynacymi z zakupu danego produktu a poniesionymi kosztami
zwigzanymi z jego nabyciem, przy czym, im wigksza jest rozpictos¢ migdzy
korzy$ciami pltyngcymi z zakupu a poniesionymi kosztami, tym wigkszy poziom
satysfakcji konsumenta i na odwrot™%,

Autorzy zajmujacy si¢ tematyka postrzeganej przez klientow warto$ci pro-
duktu zwracajg uwage na nastepujgce cechy tego pojecia’'®:

e opiera si¢ na pordwnaniu korzysci i po§wiecen’!!,

e jest osadem preferencyjnym?®'?,

304 M.J. Druzdzel, C. Glymour, ,,Application of the TETRED II Programme to the study of stu-
dent in US college” 2009; I. Talmacean, M.D. Domnica, View points concerning educational quality
management at a superior level, ,Management and Economics, Nicolae Balcescu Land Forces
Academy” 2013, 02, s. 198-204.

305 1. Talmacean, M.D. Domnica, View points concerning..., op. cit., s. 198-204,

06 H. Alves, The measurement of perceivedvalue in high er education: a unidimensional
approach, ,,The Service Industries Journal” 2010, vol. 31, iss. 12, s. 1943-1960.

307 B. Dobiegata-Korona (red.), Budowa wartosci klienta. Teoria i praktyka, Difin, Warszawa
2015, s. 84.

308 G. Biesok, J. Wyr6d-Wrobel, Modele..., op. cit., s. 30.

39S, Gajewski, Zachowanie si¢ konsumenta a wspotczesny marketing, Wyd. U.L., Lodz 1997,
s. 165.

10T, Shahsavar, F. Sudzina, Student satisfaction..., op. cit.

SIUA. Hermawan, The effects of service cues on perceived service quality, value, satisfaction
and word of mouth recommendations in Indonesian university settings, Nova Southeastern Univer-
sity, Florida 2001; L. Ledden, S.P. Kalafatis, P. Samouel, The relationship between personal values
and perceived value of education, ,,Journal of Business Research” 2007, 60, s. 965-974.

12 R. Sanchez-Fernandez, M.A. Iniesta-Bonillo, Consumer perception of value: Literature re-
view and a new conceptual framework, ,,Journal of Consumer Satisfaction, Dissatisfaction and Com-
plaining Behavior” 2006; 19, s. 40-58.
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e zmienia si¢ w zalezno$ci od czasu i miejsca’’?,

ma wymiar percepcyjny’'4,

e zawiera cel, do ktorego konsument dazy przez konsumpcj¢ danego pro-

duktu®®,

e zalezy od cech indywidualnych konsumenta®'c.

Postrzegana przez studentow warto$¢ ustug edukacyjnych uczelni jest osa-
dem subiektywnym, zmieniajagcym sic w zalezno$ci od czasu i miejsca’!’, oraz
zaleznym od indywidualnych cech studentow'8. Zdaniem autorki jest ona efek-
tem dokonanego przez studenta w okreslonym momencie, subiektywnego porow-
nania korzysci ze studiow z kosztami (w wymiarze finansowym, emocjonalnym
1 czasowym), jakie musiat ponies¢ dla ich osiggnigcia.

Pojecie to stalo si¢ przedmiotem szczegdlnego zainteresowania badaczy
w ostatnich latach. Przeprowadzone badania dowodzg wptywu, jaki istnieje po-
miedzy tg warto$cig a satysfakcja ze studidw na danej uczelni’'’, a takze pomiedzy
warto$cig a lojalno$cig®®. Postrzegana przez studentow warto$¢ studiow jest

natomiast efektem zachowan wszystkich osob, z ktoérymi studenci sg w relacji

313 Tbidem, s. 40-58; G. LeBlanc, N. Nguyen, Listening to the customer's voice: Examining per-

ceived service valueamong business college students, ,,International Journal of Education” 1999, 13,
s 187-198; A. Eggert, W. Ulaga, Customer perceived value: A substitute for satisfaction in business
markets? ,,Journal of Business &Industrial Marketing” 2002, 17, s. 107-118.

314 A. Bggert, W. Ulaga, Customer perceived..., op. cit., s. 107-118; R. Woodruff, Customer
value: The nextsource for competitive advantage, ,,Journal of the Academy of Marketing Science”
1997, 25, s. 139-153.

315 R. Woodruff, Customer value..., op. cit., s. 139-153; A. Payne, S. Holt, Diagnosing customer
value: Integrating the value process and relationship marketing, ,,British Journal of Management”
2001, 12, s. 159-182.

SI6R. Bolton, J. Drew, 4 multistage model of customers' assessments of service quality
and value, ,,Journal of Consumer Research” 1991, 17, s. 375-384; M.K. Brady, C.J. Robertson,
Anexploratory study of service value in the USA and Ecuador, ,International Journal of Service
Industries Management” 1999, 10, s. 469-486.

SI7R. Séanchez-Fernandez, M.A. Iniesta-Bonillo, Consumer perception..., op. cit., s. 40-58;
G. LeBlanc, N. Nguyen, Listening to the customer’s..., op. cit., s. 187-198; A. Eggert, W. Ulaga,
Customer perceived..., op. cit., s. 107-118.

SI8 R, Bolton, J. Drew, A multistage model..., op. cit., s. 375-384; M.K. Brady, C.J. Robertson,
An exploratory study of service value in the USA and Ecuador, ,International Journal of Service
Industries Management” 1999, 10, s. 469-486.

S L. Dofia-Toledo, T. Luque-Martinez, S. Del Barrio-Garcia, Antecedents and consequences
of university perceived value, according to graduates: The moderating role of Higher Education
involvement, ,,International Review on Public and Nonprofit Marketing” 2017, 14(4), s. 535-565;
R.R. Grant, Student satisfactionrelated to the campus residential experience, ,,Rowan University
Digital Works” 2018; E. Aparicio-Ley, J. Avazos-Arroyo, N. Kassouf Pizzinatto, G. Vargas, Per-
ceived value of the university: background and consequences ,Revista Brasileira de Marketing”
2019, vol. 18, mim. 3, s. 199-221.

520 M. Kashif, P. Cheewakrakokbit, Perceived service quality-loyaltypath: A PAKSERV
basedinvestigation of international students enrolled in business schools in Thailand. ,,JJournal of
Marketing for Higher Education” 2018, 28, s. 51-65.
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podczas studiéw, spersonalizowanego klimatu uczenia si¢™!, obiektow uniwersy-
teckich3?,

Jak twierdzi wielu badaczy, biorgc pod uwage zmiany, przed ktérymi stoi
szkolnictwo wyzsze, uczelnie powinny prowadzi¢ badania w obszarze wartoSci
dla studentow®?. Wedtug wartosci O.F.C. Encinasa i J. Cavazosa niezwykle
wazne jest, aby szkoty wyzsze pracowaty nad tworzeniem wartosci, przyczyniajac
si¢ do zadowolenia studentow, ich lojalnos$ci i w konsekwencji do uzyskania
konkurencyjnej przewagi***. G.B. Voss i Z.G. Voss uwazajg, ze proces ten powi-
nien si¢ opiera¢ na dlugoterminowym interesie studentow i spoteczenstwa oraz
celach 1 zobowigzaniach instytucji, poniewaz istnieje symbiotyczna relacja mig-
dzy studentem, uczelnig i spoteczenstwem jako caloscig™®.

Zmiany, jakie majg miejsce od poczatku lat 90. w polskim szkolnictwie wyz-
szym, a szczegolnie rosngca konkurencja o kandydatow na studia, studentow, ka-
dre¢ profesorska, projekty badawcze, fundusze publiczne i prywatne, jak rowniez
zwigzana z nig potrzeba dgzenia do uzyskania wysokiego poziomu satysfakcji stu-
dentow, wptywaja na potrzebe kreowania pozytywnego wizerunku uczelni.
Wigkszo$¢ z nich czyni starania w tym zakresie i dziatania te, ze wzgledu m.in.
na niekorzystne uwarunkowania demograficzne oraz istotny wpltyw wizerunku na
zadowolenie studentow i wynikajace z niego korzysSci zwigzane z réznymi prze-
jawami ich lojalnosci (o ktorych bedzie mowa w dalszej cze$ci podrozdziatu),

beda z pewnoscig intensyfikowane w przyszto$ci®?.

21 1 1. Rojas-Méndez, A.Z. Vasquez-Parraga, A.L.I. Kara, A. Cerda-Urrutia, Determinants of
student loyalty in higher education: a tested relationship approach in Latin America, ,,Latin Amer-
ican Business Review” 2009, vol. 10, no. 1, s. 21-39; X. Zhai, J. Gu, H. Liu, J.C. Liang, T. Chin-
-Chung, Anexperiential learning perspective on students' satisfaction model in a flipped classroom
context, ,,Journal of Educational Technology &Society” 2017, 20, s. 198.

322 K. Katukurunda, A. Khatibi, F.S. Azam, Whatfactors most? Impact of programme quality
dimensions on secondary school students’ satisfaction with biosystem technology programme in Sri
Lanka, ,,European Journal of Education Studies” 2018, 5(2), s. 100-117; S. West Sandra, Collabo-
rative STEM education facilities: Examples from Texas. ,,Technology & Engineering Teacher”
2018, 77(8), s. 14-17.

523 G. LeBlanc, N. Nguyen, Listening to the customer's..., op. cit., s. 187-198; H. Alves,
M. Raposo, The influence..., op. cit., s. 73-85; R.M. Brown, T.W. Mazzarol, The Importance of
Institutional Image to Student Satisfaction and Loyalty within Higher Education, ,Higher Educa-
tion” 2009, 58, s. 81-95.

324 F.C. Encinas Orozco, J. Cavazos Arroyo, Co-creacion y comportamientociudadano del con-
sumidor en el marketing de servicioseducativos, ,,Pearson Educacion”, México, 2017.

325 G.B. Voss, Z.G. Voss, Strategic orientation and firm performance in an Artistic environment,
,,Journal of Marketing” 2000, vol. 64, s. 67-83; za: M. Fontaine, Student Relationship Management
(SRM) in Higher Education: Addressing the Expectations of an Ever Evolving Demographic and
Its Impact on Retention, ,Journal of Education and Human Development” 2014, vol. 3, no. 2,
s. 105-119.

326 Por. H. Hall, Proces kreowania wizerunku uczelni — wybrane zagadnienia, ,,Zeszyty Nau-
kowe Politechniki Rzeszowskiej, Zarzadzanie i Marketing” 2008, z. 5, s. 51-58.
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Wedtug Ph. Kotlera i K. Foxa wizerunek organizacji jest ogdlnym wraze-
niem, jakie dana osoba ma na temat danego obiektu®?’. W odniesieniu do uczelni,
zdaniem autorki niniejszej monografii, mozna go okresli¢ jako subiektywny jej
obraz, bedacy efektem uksztattowanych w niej postaw i1 przekonan jej interesariu-
szy, wynikajacych z oddziatywania r6znego rodzaju racjonalnych i emocjonal-
nych bodzcow.

Jak twierdzg Ph. Kotler i K. Fox, wizerunek i reputacja uczelni sg cze¢sto
czynnikami wazniejszymi niz jako$¢ $wiadczonych przez nig ustug i to one
glownie wplywajg na wybor uczelni przez przysztych studentow, a takze, we-
dlug wielu innych badaczy, na satysfakcje aktualnych studentow>? i ich re-
tencje>0.

Pojecia wizerunku i reputacji bywajg uzywane zamiennie>!, jednak najcze-
$ciej przyjmuje sie, ze wizerunek jest czescig reputacji>*?. Wedtug P.A. Argentii
oraz B. Druckenmiller reputacja jest reprezentacjg catego zbioru wizerunkdéw
firmy zbudowanych w dlugim okresie czasu na podstawie tozsamosci firmy, jej
wynikow 1 sposobu, w jaki konsumenci postrzegajg jej dziatalno$¢>**. Badacze
T. Huddleston Jr. i M. Karr traktujg jednak reputacj¢ jako jeden z komponentow
wizerunku uczelni obok wygladu kampusu, kosztow studiéw, osobistych zainte-
resowan studentow, lokalizacji uczelni, w tym jej odlegtosci od domu, przygoto-
wania absolwentéw do zawodu, stazy zawodowych>4, Jak twierdza S.D. Reznik
1 A.T. Yudina, reputacja jest budowana przez dtugi czas na podstawie studenckich
doswiadczen zwigzanych z otrzymywaniem wysokiej jakosci ustug™s. Wazne
jest, aby w tym procesie uczelnie traktowaty ja jako szczegolnie istotny czynnik
niematerialny, ktéry moze mie¢ decydujace znaczenie w osiggnieciu przewagi
konkurencyjne;j.

327 Ph. Kotler, K. Fox, Strategic Marketing for Educational Institutions, 2nd ed., Prentice-Hall,
Englewood Cliffs, NJ., 1995.

528 Ibidem.

329 A. Rama, P. Barusman, Student Satisfaction as a Mediating Variable between Reputation,
Image and Student Loyalty, ,,Global Illuminators, ITMAR” 2014, vol. 1, s. 414-436.

30 E. Aparicio-Ley, J. Avazos-Arroyo, N. Kassouf Pizzinatto, G. Vargas, Perceived value of the
university: background and consequences, ,,Revista Brasileira de Marketing” 2019, vol. 18, niim. 3,
s. 199-221.

31 R. Chun, Corporate reputation: Meaning and measurement, ,,International Journal of Man-
agement Reviews” 2005, 7(2), s. 91-109.

332 P.A. Argenti, B. Drunkenmiller, Reputation and the corporate brand, ,,Corporate Reputation
Review” 2004, 6(4), s. 368-374.

533 Ibidem.

34T, Huddleston Jr., M. Karr, Assessing college image, ,,College and University” 1982,
vol. 57, no. 4, s. 364-70.

35 D. Dharmayanti, H. Semuel, The student satisfaction..., op. cit., s. 266-275; S.D. Reznik,
A.T. Yudina, Key milestones in the development of reputation management in Russian Universi-
ties, ,,European Journal of Contemporary Education” 2018, 7(2), s. 379-391
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Wplyw wizerunku uczelni na satysfakcj¢ studentow potwierdza wielu bada-
czy>*® (wspomniano o tym w poprzedniej czesci podrozdziatu przy omawianiu
adaptacji modelu ECSI)**". Jak wynika z badan, ktore przeprowadzili H. Alves
1 M. Raposo, wizerunek uczelni jest konstruktem najbardziej wptywajacym na sa-
tysfakcje studentow. Autorzy ci udowodnili takze jego istotny wplyw na lojalnos¢
studentow>*®, Potwierdzajg to takze badacze T. Chandra i inni**° oraz M. Appuha-
milage i K. Sriyalatha®¥. Ostatni z autoréw podkre$lajg rowniez role wizerunku
uczelni w takich przejawach lojalnosci jak zatrzymywanie obecnych i przyciaga-
nie nowych studentow. Ponadto zwracajg oni uwage na koniecznos¢ badan oraz
dziatan umozliwiajacych poznawanie wizerunku, utrzymywanie go lub jego po-
prawe.

Badacze A.B. Palacio i inni’**! oraz N. Azoury i inni**? poddali szczegolowej
analizie (w konteks$cie tego wpltywu) wizerunek uczelni, jako czynnik istotny Iub
najistotniejszy w ksztattowaniu satysfakcji studentow. Dowiedli oni, ze w wigk-
szym stopniu na satysfakcj¢ wptywaja afektywne niz poznawcze wymiary wize-
runku (aspekty afektywne maja takze wigkszy wptyw niz kognitywne na ogolny
wizerunek uczelni)™.

Wiele uczelni, $wiadomych znaczenia swojego wizerunku w uzyskaniu wy-
sokiego poziomu satysfakcji studentdow i mozliwosci odréznienia si¢ dzigki niemu
od konkurencji, intensywnie angazuje si¢ w jego kreowanie. O skutecznosci tego

336 C. Fornell, 4 national customer satisfaction barometer: the Swedish experience, ,,Journal of
Marketing” 1992, vol. 56, s. 6-21; K. Kristensen, A. Martensen, L. Gronhold, Measuring the impact
of buying behaviour on customer satisfaction, ,,Total Quality Management” 1999, vol. 10, no. 4/5;
C. Cassel, J. Eklof, Modelling customer satisfaction and loyalty on agregat elevels — experience
from the ECSI pilot study, Proceedings of the 6th TQM World Congress, Saint Petersbourg 2001,
s. 307-14.

37T N. Nguyen, G. LeBlanc, Image and reputation of higher education in stitutions in students’
retention decisions, ,,The International Journal of Educational Management” 2001, vol. 15, no. 6/7,
s.303-311; O. Helgesen, E. Nesset, Images, satisfaction and antecedents: drivers of student loyalty?
A case study of Norwegian University College, ,,Corporate Reputation Review” 2007, vol. 10,
no. 1, s. 38-59; K. Clow, D. Kurtz, J. Ozment, B. Ong, The antecedents of consumer expectations
of services: anempirical study cross four industries, ,,The Journal of Services Marketing” 1997,
vol. 11, no. 4, s. 230-248.

338 H. Alves, M. Raposo, The influence..., op. cit., s. 73-85.

339 T. Chandra, L. Hafni, S. Chandra, A.A. Purwati, J. Chandra, The influence of service quality,
university image on student satisfaction and student loyalty, ,Benchmarking: An International Jour-
nal” 2019, vol. 26, no. 5, s. 1533-1549.

340 M. Appuhamilage, K. Sriyalatha, The Influence of University Image on Student Satisfaction
and Loyalty in Higher Education, ,Journal of Business and Management” 2019, vol. 21, iss. 11,
Series. I.

341 A B. Palacio, G.D. Meneses, P.J.P. Perez, The configuration of the university image and its
relationship with the satisfaction of students, ,,Journal of Educational Administration” 2002, 40(5),
s. 486-505.

342 N. Azoury, L. Daou, C. El Khoury, University image and itsrelationship to student satisfac-
tion — case of the Middle Eastern private business schools ,International Strategic Management
Review” 2014, 2, s. 1-8.

343 A.B. Palacio, G.D. Meneses, P.J.P. Perez, The configuration..., op. cit., s. 486-505.
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procesu decyduje identyfikacja aktualnego wizerunku uczelni, w ktérej nalezy
uwzgledni¢ oceny réznych grup zewnetrznych i wewngtrznych interesariuszy,
w tym m.in. (oprocz studentow) absolwentow, spotecznosci lokalnej, wyktadow-
cow i personelu administracyjnego™*. W zalezno$ci od rezultatow jego rozpozna-
nia, uczelnia moze pracowac¢ nad ochrong badz zmiang swojego wizerunku, przy
czym decyzja o zmianie moze by¢ obarczona duzym ryzkiem niepowodzenia,
m.in. ze wzgledu na fakt, Ze wizerunek uczelni jest efektem wieloletnich doswiad-
czen studentdow>* i innych grup jej otoczenia. Podejmowane w takiej sytuacji
dziatania ukierunkowane na jego zmiane¢, mimo ich duzej zwykle czaso- i koszto-
chlonno$ci, moga by¢ postrzegane jako nieuczciwe oraz spowodowac utrate
wiarygodnosci uczelni 1 inne zwigzane z nig niekorzystne dla uczelni konsekwen-
cje™s.

Utrzymanie 1 rozwijanie pozytywnego wizerunku uczelni, oprocz wplywu
na satysfakcje studentow i wybor uczelni przez kandydatow, jak twierdzg bada-
cze: U. Yavas i D. Shemwell”’, R. Landrum i inni**® oraz R. Parameswaran
i A. Glowacka™”, stuzy takze stworzeniu jej konkurencyjnej przewagi, motywuje
darczyncoOw do dotacji oraz inne firmy do zlecania prac badawczo-rozwojo-
wych3,

Uczelnie, ktore maja silny, wyr6zniajacy si¢ wizerunek, sa w lepszej sytuacji
w kontekscie kreowania przewagi konkurencyjne;j. J. Eskildsen i inni stwierdzili
ponadto, ze wizerunek jest czynnikiem, ktory ma najwigkszy wplyw na lojalnosc¢
studentow wzgledem szkot wyzszych®!. Pojecie to bedzie przedmiotem dalszej
cze$ci podrozdziatu.

Lojalnos¢ klientow jest powszechnie akceptowana jako krytyczny czynnik
dtugoterminowego sukcesu organizacji*>?, ze wzgledu na liczne wymierne i nie-
wymierne korzysci, jakich im dostarczaja lojalni klienci.

344 Por. H. Alves, M. Raposo, The influence..., op. cit., s. 73-85.

35 H. Awang, N. Azina Ismail, Under graduate education: a gap analysis of students’ expecta-
tions and satisfaction, ,,Problems of Education in the 21st century” 2010, vol. 21.

346 H. Hall, Proces kreowania..., op. cit., s. 51-58.

7 U. Yavas, D. Shemwell, Graphical representation of university image: a correspondence
analysis, ,,JJournal of Marketing for Higher Education” 1996, vol. 7, no. 2, s. 75-84.

38 R. Landrum, R. Turrisi, C. Harless, University image: the benefits of assessment and model-
ing, ,,Journal of Marketing for Higher Education” 1998, vol. 9, no. 1, s. 53-68.

39 R. Parameswaran, A. Glowacka, University image: an information processing perspective,
Journal of Marketing for Higher Education” 1995, vol. 6, no. 2, s. 41-56.

350 H. Alves, M. Raposo, The influences..., op. cit., 73-85.

351 J. Eskildsen, A. Martensen, L. Gronholdt, K. Kristensen, Benchmarking student satisfaction
in higher education based on the ECSI methodology, ,,Proceedings of the TQM for higher education
institutions conference: Higher Education Institutions and the Issue of Total Quality” 1999, Verona,
s. 385-402.

352T. Hennig-Thurau, M.F. Langer, U. Hansen, Modeling and Managing Student Loyalty: An
Approach Based on the Concept of Relationship Quality, ,,Journal of Service Research” 2001, Uni-
versity of Miinster, 3(4), s. 331-344.
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Pojecie lojalnosci klienta jest roznie definiowane w literaturze z obszaru za-
rzadzania, co wynika m.in. z jego ztozonosci, jak rowniez z utozsamiania go przez
cze$¢ autorow tylko z behawioralnym jego wymiarem. Zgodnie z tym ostatnim
podejsciem, lojalnos$¢ polega na powtarzanych przez klienta zakupach produktow
danej marki (od danego producenta lub w danym punkcie sprzedazy). Krytyka
takiego punktu widzenia wptyneta na pojawianie si¢ w definicjach afektyw-
nej warstwy tego zjawiska (wyltacznie lub wraz z behawioralng). T.O. Jones
1 W.E. Sasser, opierajgc si¢ na afektywnym wymiarze lojalnosci klienta, definiujg
ja jako poczucie wigzi, przywigzania do firmy lub darzenie uczuciem osdb w niej
pracujacych czy tez produktow przez nig oferowanych3. T. Hennig-Thurau i inni
prezentuja kompleksowe podejscie, zgodnie z ktorym lojalnym klientem jest
,»0soba, ktora nie tylko korzysta z danej oferty, ale rowniez wykazuje si¢ pozy-
tywng poznawczo-emocjonalng postawg, ktora stanowi podstawe i motywacje¢ za-
chowania”4. J. Jacoby i R.W. Chestnut uwazaja, ze tylko wystepujaca u konsu-
menta pozytywna postawa (wobec firmy lub jej produktow) oraz wynikajace
zniej zachowanie majace wyraz w powtarzalnosci zakupow wyrazaja ,,prawdziwa
lojalno$¢™™.

Autorzy definicji lojalnosci studenta koncentrujg si¢ takze na réznych
aspektach tego pojecia. Przyktadowo P. Stach i J. Bak konceptualizuja ja jako po-
strzegane prawdopodobienstwo dokonania wyboru po raz kolejny tej samej
uczelni, gdyby mozna bylo jeszcze raz podjaé taka decyzje®*®. Badacze L. Temizer
i1 A. Turkyilmaz rozumiejg lojalno$¢ jako tendencje studenta do ponownego wy-
brania (w przysztosci) tej samej uczelni lub oferowanej przez nig ustugi, w przy-
padku pojawienia si¢ takiej potrzeby®>’. T. Hennig-Thurau i inni definiujg studenta
lojalnego wobec swojej uczelni jako osobe, ktora regularnie korzysta z oferty tej
instytucji, ale rowniez ma pozytywne nastawienie emocjonalne do niej, zapew-
niajgce podstawowa motywacje do zachowania®*®,

Wedtug autorki niniejszej publikacji, student lojalny w stosunku do uczelni
to osoba, ktora korzysta z jej ustug, ma wzgledem niej pozytywna postawe, reko-
menduje jg lub deklaruje takie intencje, a w sytuacji kontynuacji ksztatcenia na
kolejnych stopniach studiow (lub w innej formie), uczelnia ta jest preferowanym

obiektem decyzji**.

333 T. Jones, W.E. Sasser, Why satisfied customers defect, ,,Harvard Business Review” 1995, 73,
s. 101.
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relacjami..., op. cit., s. 222.
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357 Por. L. Temizer, A. Turkyilmaz, Implementation of student satisfaction index model in higher
education institutions, ,Procedia-Social and Behavioral Sciences” 2012, 46, s. 3802-3806, za:
T. Shahsavar, F. Sudzina, Student satisfaction..., op. cit.

358 T. Hennig-Thurau, Modeling and Managing..., op. cit., s. 333

359 Por. H. Hall, Lojalnos¢ studenta wzgledem uczelni — specyfika, korzysci, metodyka badar,
.Handel Wewnetrzny” 2015, nr 2(355), s. 160-172.
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W obszarze predyktoréw lojalnos$ci studentéw autorzy publikacji najcze-
Sciej skupiajg si¢ na wplywie na to zjawisko satysfakcji studentow>®, co wyka-
zano w czesci poswigconej modelom satysfakceji studentow. Wplyw taki udowod-

nili takze inni badacze z wielu krajow $wiata (m.in. z Norwegii*®!, Australii*®?,

Malezji®®).

Niektore z prezentowanych w literaturze wynikow badan w obszarze lojal-
nosci studentow, a szczegolnie jej zalezno$ci z satysfakcja, dotyczg wybranych
przez badaczy wymiarow tych dwoch zjawisk. Wedtug A. Paliliati zadowolenie
studentow oddzialuje na ich lojalno$¢ wyrazajaca si¢ w kontynuowaniu nauki
na wyzszym poziomie na tej samej uczelni (udowodnili to takze O. Helgesen
i E. Nesset®**) oraz w polecaniu swojej rodzinie lub przyjaciotom studiéw na danej
uczelni’®, Mozna si¢ takze spotka¢ z badaniami, w ramach ktorych (w kontekscie
wplywu na lojalnos¢) analizie sg poddawane wyodrebnione komponenty ich sa-
tysfakcji. Przyktadowo Y. Yu i A. Dean badali wptyw komponentu poznawczego
i afektywnego na lojalnos¢ studenta. Autorzy ci udowodnili, Ze komponent afek-
tywny jest pod tym wzgledem istotniejszy niz poznawczy>*°.

Do innych determinant lojalnosci studentéw autorzy publikacji zaliczaja
omdéwione wezesniej: jako$é nauczania®®’, wizerunek uczelni’®®, jak rowniez ja-
ko$¢ relacji studentow z uczelnig®® i ich zaangazowanie®”’, na ktorych skoncen-
trowano uwagg w dalszej czeSci podrozdziatu.

60T, Jones, W.E. Sasser, Why satisfied customers defect, ,,Harvard Business Review” 1995, 73,
s. 88-99; J. Douglas, R. McClelland, J. Davis, The development..., op. cit., s. 19-35; 1. Danjuma,
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planned behaviour perspective, ,International Journal of Academic Research” 2012, 04, s. 96-103.
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363 F. Ali, Y. Zhou, K. Hussain, P.K. Nair, N.A. Ragavan, Does Higher Education Service Qual-
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Public Universities, ,,Quality Assurance in Education” 2016, 24, s. 70-94
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bungan perbankan di Sulawesi Selatan (Analysis of influence of customer value, satisfaction on
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tional Journal of Service Industry Management” 2001, 12(3) s. 234-250.
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368 A. Jiewantoa, C. Laurensb, L. Nelloh, International Conference on Asia Pacific Business
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,,Procedia — Social and Behavioral Sciences 40” 2012.
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570 T. Hennig-Thurau, Modeling and Managing..., op. cit., s. 333-334.
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W kwestii konceptualizacji jakos$ci relacji (w ogdlnym jej znaczeniu) nie ma
zgodnosci wsrdd jej badaczy, oprocz traktowania jej jako ,,konstruktu wyzszego
rzedu”, skladajacego si¢ z réznych, powigzanych ze sobg wymiaréw>’!. Badacze
T. Hennig-Thurau i A. Klee’”? w ramach konceptualnego modelu jakosci relacji
zawarli trzy ich rodzaje: percepcj¢ klienta odnoszacg si¢ do jakosci ustug lub pro-
duktow, zaufanie klienta do partnera relacji oraz jego zaangazowanie w te rela-
cje’’®. Znaczenie zaufania klienta jako glownej determinanty jakos$ci relacji pod-
kreslajg takze L.A. Crosby i inni®’.

Jakos$¢ relacji studentow z uczelnia jest podstawa jednego z najwazniej-
szych modeli lojalnosci studentow RQSL (Relationship Quality-Based Student
Loyalty), opracowanego przez T. Henniga-Thurau i innych. Model ten taczy
w sobie elementy wspomnianego modelu jakosci relacji T. Henniga-Thurau
i A. Klee oraz modelu V. Tinto ", do ktorego odwotujg si¢ badacze, zajmujgc sie
problematyka satysfakcji i lojalnosci studentéw na calym $wiecie, traktujac go
niemal w wymiarze paradygmatycznym®’¢, Model Tinto (rys. 2.10) sanowi teore-
tyczng synteze proceséw prowadzacych w konsekwencji do przerwania studiow
przez studentéw. Autor modelu wyrdznia trzy zasadnicze, nastgpujgce po sobie
okresy w zyciu studenta: separacji, integracji (z systemem akademickim i spo-
fecznym) oraz asymilacji, rozumianej jako spetnienie przez studenta standardow
i oczekiwan uczelni®”’. Szczegdlne znaczenie w obszarze rezygnacji ze studiow
odgrywa faza separacji, w ktorej studenci odrywaja si¢ od dotychczasowego $ro-
dowiska i wchodza w nowe, czemu towarzyszy uczucie zagubienia. Wptywa ono
na rezygnacje ze studiow jeszcze na pierwszym roku®’®. Negatywne doswiadcze-
nia studentdw na pierwszym roku studiow, jak wynika takze z wielu innych

571 J M. Dorsch, S.R. Swanson, S.W. Kelley, The Role of Relationship Quality in the Stratifica-
tion of Vendors as Perceived by Customers, , Journal of the Academy of Marketing Science” 1998,
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Rys. 2.10. Zmodyfikowany model integracji studentéw V. Tinto

Zrédto: A. Chrysikos, E. Ahmed, R. Ward, Analysis of Tinto’s student integration theory in first-year
undergraduate computing students of a UK higher education institution, ,International Journal
of Comparative Education and Development” 2017, vol. 19, iss. 2/3, s. 97-121.

publikacji naukowych’”®, maja decydujacy wptyw na ich zamiar lub rzeczywista
rezygnacje ze studiow. Wyniki badan V. Tinto implikujg koniecznos$¢ identyfikacji

579 G.D. Kuh, J. Kinzie, J.H. Schuh, E.J. Whitt, Student Success in College: Creating Conditions
that Matter, Jossey-Bass, San Francisco 2005, CA; R. Whittaker, Quality enhancement themes: the
first year experience, [w:] Transition to and during the first year, Quality Enhancement Themes,
2008, Linney Direct, www. enhancementthemes.ac.uk/ (dostep: 09.03.2017); M.G. Ryan, Improv-
ing retention and academic achievement for first-time students at a two-year college, ,,Community
College Journal of Research and Practice” 2013, vol. 37, no. 2, s. 131-134; S.J. Mertes, Program of
study and social integration, ,,Community College Journal of Research and Practice” 2015, vol. 39,
no. 12, s. 1-12, za: A. Chrysikos, E. Ahmed, R. Ward, Analysis of Tinto’s student integration theory
in first-year undergraduate computing students of a UK higher education institution, ,,International
Journal of Comparative Education and Development” 2017, vol. 19, iss. 2/3, s. 97-121.
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oczekiwan i edukacyjnych celéow studentow w zaleznosci od ich dotychczaso-
wego wyksztatcenia, umiej¢tnosci 1 zdolnosci, a takze wyksztalcenia rodzicow
1 statusu rodzinnego, ze wzgledu na ich wplyw na umiejetnosci integracji akade-
mickiej i spotecznej studentéw, w kontekscie formalnym i nieformalnym. For-
malna integracja akademicka obejmuje uczeszczanie na zajecia, laboratoria i inne
dziatania zwigzane z osiggnigciami akademickimi. Roéwnie wazne dla retencji stu-
dentéw jest nieformalne zaangazowanie akademickie obejmujace interakcje mig-
dzy studentami a wyktadowcami (a takze innymi pracownikami uczelni), poza
godzinami zaj¢¢. Formalna integracja spoteczna obejmuje zajecia pozalekcyjne,
podczas gdy nieformalna — interakcje z rowieSnikami. Wyzszy poziom tego ostat-
niego rodzaju interakcji moze prowadzi¢ do wyzszego poziomu uporu w dgzeniu
do ukonczenia studiow®,

V. Tinto podkresla takze znaczenie zaangazowania studenta w kreowaniu
jego lojalnosci wzgledem uczelni. Pojecie to jest rozumiane jako przynoszacy
zadowolenie, pozytywny stan umystu, ktory charakteryzuje si¢ po$wigceniem,
absorpcjg i energig w $rodowisku akademickim®®!. Autor ten wyrdznia trzy ro-
dzaje zaangazowania studenta — we wlasne cele, w cele uniwersytetu oraz zaan-
gazowanie zewnetrzne, odzwierciedlajace pozauczelniang dzialalno$¢ i zaintere-
sowania studenta majgce negatywny wptyw na analizowang lojalno$¢**2. Badacze
G.D. Kuhiinni, J.S. Lee oraz D. Flynn twierdzg, Ze ma ono wplyw na wskazniki
ukonczenia szkoly, motywacje w trakcie zaje¢ i osiggniccia studentow’®:.
B.R. Sharma i inni uwazajg ponadto, ze zaangazowanie studentow jest takze po-
wszechnie akceptowane jako determinanta skutecznego uczenia sie®4. Wedlug
M.M. Khan i innych studenci chcg si¢ zaangazowaé szczegolnie wtedy, gdy ich
poziom zadowolenia jest wysoki®®>.

380V, Tinto, Leaving College..., op. cit.

381 C.A. Wolters, D.J. Taylor, ,,A Self-regulated Learning Perspective on Student Engage-
ment”, January 2012.

382V, Tinto, Dropout from Higher Education: A Theoretical Synthesis of Recent Research, ,,Re-
view of Educational Research” 1975, 45, s. 89-125.

83 J.S. Lee, The Relationship Between Student Engagement and Academic Performance: Is It
a Myth or Reality? ,,The Journal of Educational Research” 2014, 107(3), s. 177-185; D. Flynn, Bac-
calaureate Attainment of College Students at 4-Year Institutions as a Function of Student Engage-
ment Behaviors: Social and Academic Student Engagement Behaviors Matter, ,Research in Higher
Education”, 55(5), s. 467-493; G.D. Kuh, T.M. Cruce, R. Shoup, J. Kinzie, R.M. Gonyea, Unmask-
ing the Effects of Student Engagement on First-Year College Grades and Persistence, ,,The Journal
of Higher Education” 2008, 79(5), s. 540-563, za: C. Schwarz, Z. Zhu, The Impact of Student Ex-
pectations in Using Instructional Tools on Student Engagement: A Look through the Expectation
Disconfirmation Theory Lens, ,,Journal of Information Systems Education” 2015, vol. 26, s. 47-58.

84 B.R., Sharma, S. Jain, G. Mittal, Determinants of Management Students’ Engagement in
a Women'’s University, ,,Review of Management” 2014, 4, s. 31-51.

385 M.M. Khan, 1. Ahmed, M.M. Nawaz, Student’s Perspective of Service Quality in Higher
Learning Institutions; An evidence Based Approach, ,International Journal of Business and Social
Science” 2011, 2, s. 159-164, za: .M. Salinda, R. Weerasinghe, S.F. Lalitha, Students’ Satisfaction
in Higher Education Literature Review, ,,American Journal of Educational Research” 2017, 5(5),
s. 533-539.
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Istotny wktad V. Tinto w problematyke lojalnosci studentow, a szczegolnie
w ich retencje¢, dotyczy takze okreslenia warunkow koniecznych do zatrzymania
studenta na uczelni, ktdre autor ujal w ramach pigciu nastepujacych grupse:

e oczekiwania — studentom tatwiej jest si¢ utrzymac i ukonczy¢ studia, gdy
maja poczucie, ze uczelnia oczekuje ich sukcesu i sami majg wysokie
oczekiwania (jak podkresla autor koncepcji, ,,nikt nie wznosi si¢ do ni-
skich oczekiwan”);

e wsparcie — jest warunkiem szczeg6lnie waznym w odniesieniu do studen-
tow 1. roku, ktérzy sg bardziej sktonni do kontynuacji i ukonczenia stu-
diéw, gdy maja wsparcie akademickie, spoteczne i osobiste, np. w formie
specjalnych programéw mentorskich;

e informacje zwrotne — odnoszg si¢ do potrzeby uzyskiwania przez studen-
tow szybkiej 1 systematycznej informacji zwrotnej dotyczacej ich dotych-
czasowych osiggnigc;

e zaangazowanie — oznacza, ze studenci majg wigkszg szans¢ na ukoncze-
nie studiow z sukcesem, gdy czujg si¢ zaangazowani w dziatania uczelni
1 sg traktowani jako wartoSciowi jej cztonkowie; szczegdlne znaczenie
(najwigksze dla studentow pierwszego roku) majg w tym wzgledzie cze-
stotliwos¢ 1 jakos¢ kontaktow z wyktadowcami oraz innymi pracowni-
kami i studentami;

e uczenie si¢ (czynnik najwazniejszy wedtug V. Tinto) — oznacza, ze ,,stu-
denci, ktorzy sie ucza, sg studentami, ktorzy zostajg”.

Model V. Tinto jest czgsto wykorzystywany jako teoretyczna podstawa badan

i strategii lojalno$ciowych stosowanych na uniwersytetach. Jednak niektorzy au-
torzy, jak np. J. Ozga i L. Sukhandan®®’, C. Laing i inni**®, M. Yorke i L. Tho-
mas>®’, krytykujg teori¢ tego autora, zwracajagc m.in. uwage na inne, niezalezne
od studentow uwarunkowania ich lojalnosci, jak zdarzenia losowe czy zmiany za-
chodzace na uczelni oraz w jej ustugach™.

Wspomniany model lojalnosci studentéw RQSL wykracza poza tradycyjna

interpretacje lojalnosci studentow Tinto, przypisujac instytucjom akademickim

386V, Tinto, Promoting Student Retention Through Classroom Practice: Using International
Policy and Practice, An international conference sponsored by the European Access Network and
the Institute for Access Studies at Staffordshire University, November 5-7, Amsterdam 2003,
https://www.researchgate.net/publication/255589128 Promoting_Student Retention Through
Clasroom_Practice (dostep: 29.09.2018).

87 J. Ozga, L. Sukhandan, Undergraduate non-completion: developing an explanatory model,
,-Higher Education Quarterly” 1998, 52(3).

388 C. Laing, A. Robinson, The Withdrawal of Non-Traditional Students: developing an explan-
atory model, ,,Journal of Further and Higher Education” 2003, 27(2).

%9 M. Yorke, L. Thomas, Improving the Retention of Students from Lower Socio-economic
Groups, ,,Journal of Higher Education Policy and Management” 2003, 25.

390 A M. Brower, The ‘Second-Half’ of Student Integration: The Effects of Life Task Predomi-
nance on Student Persistence, ,,Journal of Higher Education” 1992, 63(4), s. 41-62, za: T. Hennig-
-Thurau, Modeling and Managing..., op. cit., s. 333.
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bardziej aktywna, wrecz kluczowa role w jej generowaniu. Predyktorem lojalno-
$ci studentow (obok postrzeganej jakosci ustug i zaufania do personelu uczelni)
jest w tym modelu zaangazowanie studentow>!.

Najczesciej analizowanym w literaturze wymiarem lojalno$ci studentow,
oprocz retencji studentow, jest ustny przekaz informacji do innych osob (WOM;
ang. word of mouth) lub intencje zwigzane z tym przekazem™?. Jeden z najwcze-
$niejszych badaczy wplywu przekazu ustnego na zachowania konsumentow,
J. Arndt, definiuje go jako ustng form¢ komunikacji miedzy nadawcg a odbiorca,
w ktorej odbiorca komunikatu, dotyczacego marki, produktu lub ushugi, postrzega
go jako niekomercyjny®?. Istotno$¢ tego aspektu lojalnosci w kontek$cie szkot
wyzszych wynika z decydujacego znaczenia przekazu ustnego dla konsumentow
w obliczu zlozonych i ryzykownych sytuacji decyzyjnych®®, do jakich nalezy
m.in. wybor studidw przez przysztych studentow.

Wazrost konkurencji w branzy szkolnictwa wyzszego wptynat na wzrost zna-
czenia lojalnosci studentow stanowigcej istotne zrodto uzyskiwania konkurencyj-
nej przewagi przez wspotczesne uczelnie®, Jednym z jej przejawow jest retencja
aktualnych studentow, ktora stala si¢ obecnie rownie waznym dla uczelni celem,
jak rekrutacja nowych3%. Biorgc pod uwage, ze wplywa na nig wiele czynnikow,
w tym m.in.: reputacja uczelni*®’, postrzegana przez studentow jako$¢ jej eduka-
cyjnych ushug’®®, jako$¢ integracji z uczelnig oraz z réwie$nikami>®’, zaangazo-
wanie studentoéw, jak rowniez wynikajaca z oddziatywania tych (i innych) czyn-
nikow satysfakcja studentow’”, uczelnie moga podejmowac réznorodne dziatania

1 T, Hennig-Thurau, Modeling and Managing..., op. cit., s. 340.

392A. Jiewantoa, International Conference on Asia Pacific. .., op. cit.

393 Por. J. Arndt, Role of Product-Related Conversations in The Diffusion of a New Product,
Journal of Marketing Research” 1967.

34 K.M. File, D.S.P. Cermak, R.A. Prince, Word-of-Mouth Effects in Professional Services
Buyer Behavior, ,,The Service Industries Journal” 1994, 14(3), s. 301-314.

35 S. Thomas, What drives student loyalty in universities: an empirical model from India,
International Business Research” 2011, 4(2), s. 183.

396 Q. Helgesen, Marketing for higher education: A relationship marketing approach, ,,Journal
of Marketing of Higher Education” 2008, vol. 18, s. 50-78.

7T E. Aparicio-Ley, J. Cavazos-Arroyo, N. Kassouf-Pizzinatto, G. Vargas, Perceived value of
the university: background and consequences, ,Brasileira de Marketing” 2019, vol. 18, nim. 3,
s. 199-221.

98 A. Azam, Service Quality Dimensions and Students’ Satisfaction: A study of Saudi Arabian
Private Higher Education Institutions, ,,European Online Journal of Natural and Social Sciences”
2018, vol. 7, no. 2, s. 275-284, file:///C:/Users/User/Downloads/5331-12402-1-PB.pdf (dostep:
29.09.2021); M.J. Druzdzel, C. Glymour, Application of the TETRED II Programme to the study of
student in US colleges, 2009; 1. Talmacean, M.D. Domnica, Viewpoints concerning educational
quality management at a superior level, ,Management and Economics” 2013, Nicolae Balcescu
Land Forces Academy, 02, s. 198-204.

399 F V.M. Bergamo, A.C. Giuliani, S.H.C.R.V. Camargo, F. Zambaldi, M.C. Ponchio, Student
loyalty based on relationship quality: An analysis on higher education institutions, ,,Brazilian Busi-
ness Review” 2012, 09, s. 26-46.

600 A Azam, Service Quality..., op. cit.
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zwigzane z ksztaltowaniem lojalnosci studentoéw w obszarze wymienionych czyn-
nikow. Poniewaz jako$¢ ustug edukacyjnych uczelni, jako najwazniejszy predyk-
tor zardbwno satysfakcji, jak i lojalnosci (w tym retencji) studentow, zalezy gtow-
nie od dwoch aktywnie uczestniczacych w jej ksztattowaniu podmiotow, tj. nau-
czycieli i studentow, wigkszos¢ tych dziatan powinno by¢ zwigzanych z ich rela-
cjami. Na szczegolng uwage zastuguja w tym wzgledzie dziatania majace na
celu angazowanie studentow w proces ksztalcenia i wicloobszarowg integracje,
a z drugiej — dotyczace postaw i zachowan nauczycieli zwigzanych z tymi rela-
cjami. Te ostatnie, szczegdlnie w wymiarach opiekunczym, mentorskim i kompe-
tencyjnym (zwigzane gtownie z umiejetnosciami komunikacyjnymi), majgce dla
studentéw priorytetowe znaczenie, wymagaja wyjatkowej koncentracji nauczy-
cieli i wladz uczelni. Do sposobdw i narzgdzi stuzacych rozwigzaniu problemow
zwigzanych z wymienionymi aspektami nalezg m.in.: ksztatltowanie §wiadomosci
nauczycieli dotyczgcej znaczenia wymienionych cech, postaw i zachowan dla
studentow, motywowania ich do zaspokajania potrzeb studentéw i realizacji
oczekiwan w tych obszarach, szkolen z zakresu réznorodnych form i narzedzi
komunikacji.

Zaprezentowane modele satysfakcji studentdéw opracowano na podstawie
badan zrealizowanych wsrod studentdow w roznych krajach §wiata. Stanowiag one
zrédto cennych informacji dla wladz uczelni 1 badaczy tego zagadnienia, umozli-
wiajgcych skoncentrowanie si¢, w przypadku koniecznosci rozwigzywania pro-
blemoéw zwigzanych z satysfakcja studentow, na zidentyfikowanych i zawartych
w modelach, determinujacych ja konstruktach. Implementacja tych modeli wy-
maga jednak weryfikacji w warunkach, ktorych dotyczy¢ ma implementacja, ze
wzgledu na ryzyko bledoéw zwigzanych z roznicami kulturowymi.

2.5. Metody pomiaru satysfakcji studentow

Na polskich uczelniach od wielu lat, zgodnie z obowigzkiem ustawowym, sg
realizowane badania opinii studentéw dotyczacych zaje¢ dydaktycznych i nauczy-
cieli, ktorzy je prowadza. Wedtug ustawy z dnia 20 lipca 2018 r. Prawo o szkol-
nictwie wyzszym i nauce, art. 128, pkt 4: ,,Uczelnia umozliwia studentom i dok-
torantom dokonanie co najmniej raz w roku akademickim oceny nauczyciela
akademickiego w zakresie wypeliania przez niego obowigzkéw zwigzanych
z ksztalceniem”. Zasady tej oceny okresla rektor uczelni. Najpopularniejsza me-
toda stuzaca do tego celu jest ankieta realizowana w formie elektroniczne;j.

Na niektorych uczelniach przeprowadza si¢ ponadto szersze zakresowo i bar-
dziej skomplikowane metodycznie badania satysfakcji studentow ze studiow,
obejmujace takze inne niz zajecia dydaktyczne czynniki ksztattujace to zjawisko.
Badania takie (dotyczace polskich uczelni) zyskujg dopiero na znaczeniu. Liczba
publikacji zwigzanych z tym tematem, pochodzacych z wielu krajow catego
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$wiata, swiadczy natomiast o ogromnej popularnosci i uzytecznosci tych po-
miaré6w w zarzadzaniu uczelniami. Analiza doswiadczen uczelni w tym obszarze
prowadzi do wniosku, ze chetnie adaptujg one do celu pomiaru satysfakeji stu-
dentow metody stosowane przez przedsigbiorstwa do badania satysfakcji ich
klientow.

Celem tej cze$ci rozdzialu jest zaprezentowanie kluczowych aspektow
zwigzanych z adaptacjg przez szkoly wyzsze metod wykorzystywanych do po-
miaru satysfakcji klientow. Szczegdlng uwage poswigcono ich popularnosci, mo-
dyfikacjom, korzysciom dla uczelni i powodom krytyki.

W literaturze zwigzanej z tematyka satysfakcji klientow okreslenie ,,pomiar
satysfakcji klientow” (ang. Customer Satisfaction Measurement) bywa uzywane
zamiennie z okre§leniem ,,badania satysfakcji klientow” (ang. Customer Sati-
sfaction Research). ,,Badanie” nalezy traktowa¢ jednak jako pojecie szersze niz
,,pomiar”, na co zwracaja uwage tylko niektorzy autorzy®'. , Badanie” wyraza
bowiem prace wykonywang przez naukowca, ktorej celem jest uzyskanie nowej
wiedzy®?, ,pomiar” natomiast to czynno$¢ polegajaca na ustaleniu miary pewnej
wielkosci fizycznej®®. Mimo Ze satysfakcja nie jest wielko$cia fizyczna, jej po-
miar jest mozliwy, a jego efektem powinna by¢ warto$¢ liczbowa. Takie podejscie
pozwala na porownywanie poziomu satysfakcji klientow w czasie, motywuje do
poszukiwania przyczyn zmian jego wartosci, podejmowania dziatan majacych na
celu osiggnigcie oczekiwanego przez organizacj¢ poziomu.

Do funkcji, jakie pelni pomiar satysfakcji klientéw (r6znie nazywanych
i definiowanych przez autoréw publikacji)®®, nalezy zaliczy¢:

e funkcje poznawczg polegajaca na uzyskiwaniu, na skutek pomiaru satys-
fakcji klientow, wiedzy zwigzanej z jej poziomem oraz, w zaleznosci od
zastosowanej metody, z jej przyczynami;

o funkcje redukcji ryzyka zwigzanego z niekontrolowanym (w przypadku
braku pomiaru) spadkiem poziomu satysfakcji klientow,

e funkcje naprawcza, majaca wyraz w dazeniu do zmiany zidentyfikowa-
nych na skutek pomiaru negatywnych postaw klientoéw dotyczacych or-
ganizacji i/lub jej produktéw (wynikajgcych z ich dotychczasowych do-
$wiadczen) oraz w zapobieganiu negatywnym krytycznym przypadkom
W przysztosci,

601 K. Smiatacz, Badanie satysfakcji klientéw na przykladzie rynku ustug telefonii komérkowej
w Polsce, Wydawnictwa Uczelniane Uniwersytetu Technologiczno-Przyrodniczego w Bydgoszczy,
Bydgoszcz 2012, s. 62.

02 Wielki Stownik Jezyka Polskiego, https://wsjp.pl/ (dostep: 25.06.2021).

603 Ibidem.

04 W. Schneider, Kundenzufiiedenheit: Strategie, Messung, Management, Verlag Moderne In-
dustrie, Landsberg 2000, s. 51; G. Biesok, Wskaznikowe metody pomiaru satysfakcji klienta, [w:]
Wybrane aspekty zarzgdzania jakoscig i doskonaleniem, red. S. Borkowski, A. Sawicki, Wydaw-
nictwo Bernardinum Sp. z 0.0., Pelplin 2019, s. 14-15; L. Niezurawski, B. Pawtowska, J. Witkow-
ska, Satysfakcja klienta. Strategia — pomiar — zarzqdzanie, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu
Mikotaja Kopernika, Torun 2010, s. 68-69.
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e funkcje motywacyjna, oznaczajacg wykorzystanie pomiaru satysfakcji
klientow do motywowania pracownikdéw organizacji do wigkszej wydaj-
nosci i osiggnie¢ w obszarze kreowania satysfakcji klientow, a w konse-
kwencji do wickszego udziatu w sukcesie firmy i lepszych z nig relacji.

Aby pomiar satysfakcji klientow umozliwit zrealizowanie wymienionych
funkcji, niezbgdne jest kompleksowe, procesowe do niego podejscie obejmu-
jaces0s:

e rozpoznanie wartosci, jaka powinien dostarczy¢ produkt klientom, ktore;
wyznacznikami sg atrybuty oferowanego produktu i (lub) konsekwencje
jego uzycia pozadane przez klientow w okreslonych sytuacjach®®,

¢ identyfikacje waznosci rozpoznanych atrybutow produktu,

e okreslenie stopnia, w jakim organizacja realizuje oczekiwania klientow
zwigzane z wyznacznikami warto$ci produktu,

e okreslenie przyczyn sit i stabos$ci organizacji w satysfakcjonowaniu klien-
tow.

Na szczego6lng uwage w ramach zaprezentowanego procesu zastuguje rozpo-
znanie warto$ci, jakg powinien dostarczy¢ produkt klientom, ze wzgledu na prze-
pas¢ wystepujaca czegsto pomiedzy oczekiwaniami klienta a percepcjg osdb zarza-
dzajacych organizacja dotyczaca tych oczekiwan®’. Okre$lenie konczacych
przedstawiony proces przyczyn sit i stabosci organizacji powinno natomiast
prowadzi¢ do sformulowania rekomendacji dotyczacych najpilniejszych zmian
w obszarze atrybutow produktu, dostarczenia klientom oczekiwanego poziomu
wartosci i tym samym wykreowania co najmniej zgodnego z ich oczekiwaniami
poziomu satysfakcji.

W literaturze analizowanych jest wiele metod stuzacych pomiarowi satys-
fakcji klienta, w tym liczne jej mierniki (D.R. Hausknecht wymienia ich ponad
30)%%8, Mierniki te mozna zaklasyfikowa¢ do trzech grup wyrazajacych®”:

1) warto$¢ produktu lub stopien niezgodnosci jakosci produktu z oczekiwa-

niami klientow,

2) odczucie satysfakcji,

3) skutki satysfakcji.

W praktyce organizacje stosuja rézne metody stuzace badaniom (w tym
pomiarowi) satysfakcji klienta. Najlepsze efekty uzyskujg te z nich, ktore réwno-

605 S. Sudot, J. Szymczak, M. Haffer (red.), Marketingowe testowanie produktéow, PWE, War-
szawa 2000, s. 293-294.

06 R.B. Woodruff, S.F. Gardial, Know Your Customer: New Approaches to Understanding Cus-
tomer Value and Satisfaction, MA: Blackwell Publishers Inc., Cambridge 1996, s. 21.

607 J.S. Oakland, D. Beardmore, Best practice customer service, ,,Total Quality Management”
1995, vol. 6, no. 2, s. 136, za: R. Haffer, Metodyka pomiaru satysfakcji klientow jednostek samo-
rzqdu terytorialnego powiatu torunskiego, Torun 2010, s. 10.

%08 D.R. Hausknecht, Measurement scales in consumer satisfaction/dissatisfaction, ,,Journal of
Consumer Satisfaction, Dissatisfaction and Complaining Behaviour’1990, vol. 3, s. 1-11.

09 Por. S. Sudol, J. Szymczak, M. Haffer (red.), Marketingowe testowanie..., op. cit., s. 294.
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cze$nie wykorzystuja kilka komplementarnych metod®!?. Ich optymalny dobor,
zdaniem autorki, powinien zaleze¢ od wielu czynnikéw, do ktorych nalezy zali-
czy¢:

e rodzaj organizacji realizujgcej badanie (przedsi¢biorstwo, organizacja
non-profit, instytucja publiczna),
profil dziatalnos$ci organizacji,
rodzaj produktu, ktorego dotyczy satysfakcja,
rodzaj klientow,
liczbe klientow,
przedmiotowy zakres badania,
ograniczenia czasowe 1 finansowe zwigzane z realizacjg badania,
mozliwosci dotarcia do klientow (dostgpnos$¢ danych o klientach),
aktualno$¢ 1 wiarygodnos¢ zrodet wtornych (w przypadku korzystania
z metod posrednich opartych na tego typu zrodtach) oraz stopien adekwat-
nos$ci zawartych w nich danych do celu badania,
e planowang czgstotliwo$¢ realizacji badan.
Metody wykorzystywane do badania satysfakcji klientow mozna podzieli¢

na:

e pierwotne (przede wszystkim ankieta i wywiad indywidualny) oraz

wtorne (np. analiza skarg i reklamacji, raportow i innych dokumentoéw
handlowych)®!!,

o ilosciowe (gtownie ankieta) i jakosciowe (obserwacje, wywiady, niektore

metody eksperymentalne)®'?,

e obiektywne (np. liczba skarg i reklamacji klientow korzystajacych z gwa-

rancji, utraconych klientow) i subiektywne (np. ankieta, wywiad)®'3,

e bezposrednie i posrednie (zostaly szczegdtowo omoéwione w dalszej cze-

$ci podrozdziatu).

Najczesciej prezentowanym w literaturze podziatem metod stuzacych do po-
miaru satysfakcji klientow jest podziat na metody bezposrednie i posrednie®'®. In-
terpretacja ich istoty przez autorow publikacji jest zwykle podobna, niewielkie
roznice sg zwigzane z liczbg i rodzajem metod wchodzacych w sktad poszczegol-

nych grup.

610 Tbidem, s. 293-294.

811 S, Kaczmarczyk, Zastosowanie badan marketingowych. Zarzqdzanie marketingowe i otocze-
nie przedsigbiorstwa, PWE, Warszawa 2007, s. 112.

612 .. Skowron, M. Gasior, Motywacja pracownika a satysfakcja i lojalnosé klienta, DIFIN,
2017, s. 80.

813Y . Evrard, La satisfaction des consommateurs: état des recherches, ,Revue Frangaise du
Marketing” 1993, 4-5, s. 56, za: K. Mazurek-Lopacinska, Badania marketingowe. Teoria i praktyka,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2005, s. 470; H. Meffert, M. Bruhn, Ansatzpunkte zu
Messung der Kundenzufriedenheit, Poeschel Verlag, Munster, 1981, s. 600.

614 R. Haffer, Metodyka pomiaru satysfakcji..., op. cit., s. 12-13; G. Biesok, WskaZnikowe me-
tody..., op. cit., s. 15; L. Niezurawski, B. Pawtowska, J. Witkowska, Satysfakcja klienta..., op. cit.,
s. 74-110.
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Jedna z najczesciej cytowanych w polskiej literaturze definicji bezposred-
nich metod pomiaru satysfakcji klientow jest definicja R. Haffera, zgodnie
z ktorg metody bezposrednie mierzg percepcje klientow w odniesieniu do tego,
jak dobrze organizacja dostarcza im pozadang warto$¢ w produkcie®’>. Wedhug
M. Skowrona i M. Ggsiora odnoszg si¢ one do miary percepcji klientow okresla-
jacej poziom zadowolenia z oferowanych produktow lub ustug®!é.

Do bezposrednich metod satysfakcji klienta autorzy publikacji zaliczajg naj-
cze$ciej klasyczne metody badan marketingowych, w tym badania ankietowe, zo-
gniskowane wywiady grupowe, wywiady indywidualne, umozliwiajace zebranie
okreslonych przez zarzadzajacych organizacjami danych i informacji zwigzanych
z satysfakcja ich klientow, jak rowniez bardziej specjalistyczne metody, o okre-
slonej przez ich tworcow procedurze i zakresie mozliwych do zebrania danych
1 informacji, ukierunkowane na identyfikacj¢ konkretnych aspektow zwigzanych
z zadowoleniem klientow.

Wisrod czesto stosowanych specjalistycznych metod bezposrednich wymie-
niane sg takze®'”:

e systemy skarg i sugestii, umozliwiajgce wykorzystanie zgtaszanych przez
klientow uwag, zazalen, skarg, propozycji zmian, do okres$lania stabych
stron organizacji i wprowadzania oczekiwanych przez klientow zmian
i udoskonalen (profesjonalna ,,odpowiedz” organizacji na zgtaszane prze-
jawy niezadowolenia klientow moze uczyni¢ z nich klientdéw zaréwno
bardziej usatysfakcjonowanych, jak i lojalnych);

o technika wypadkéw krytycznych (ang. Critical Incidents Technique
polegajaca na identyfikacji najlepiej zapamigtanych przez klientéw danej
organizacji ekstremalnie pozytywnych lub negatywnych (krytycznych)
incydentow odnoszacych si¢ do relacji z pracownikami danej organizacji;
metoda ta pozwala na wyeliminowanie mozliwos$ci powtarzania si¢ nega-
tywnych sytuacji z relacji organizacji z klientami oraz na ,,pielegnowanie”
tych, ktore tworzg wyjatkowo pozytywne doswiadczenia klienta;

e analiza utraty klientow, ktorej celem jest identyfikacja przyczyn odejscia
utraconych klientow i w konsekwencji zapobieganie takim sytuacjom
w przysztosci;

e badanie ,jako$ci” (zaangazowania) pracownikow, opierajace si¢ na zato-
zeniach, ze jako$¢ obstugi, w tym zaangazowanie pracownikow, wplywa
na satysfakcje klientow oraz ze jako$c¢ ta jest uzalezniona od satysfakcji
pracownikow z ich pracy; konsekwencja realizacji tej metody w sytuacji

)618,

6158, Sudot, J. Szymczak, M. Haffer (red.), Marketingowe testowanie. .., op. cit., s. 296; L. Nie-
zurawski, B. Pawlowska, J. Witkowska, Satysfakcja klienta. .., op. cit., s. 74; K. Smiatacz, Badanie
satysfakcji klientow..., op. cit., s. 63; R. Haffer, Metodyka pomiaru satysfakcji..., op. cit., s. 12.

616 Por. k.. Skowron, M. Gasior, Motywacja pracownika..., op. cit., s. 78.

617 L. Niezurawski, B. Pawtowska, J. Witkowska, Satysfakcja klienta. .., op. cit., s. 79.

18 J.C. Flanagan, The critical incident technique, ,Psychological Bulletin” 1954, 51(4),
s. 327-358.
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niezadawalajacych jej efektow jest podejmowanie dziatan zwigzanych
m.in. z podnoszeniem poziomu satysfakcji pracownikow.

Ze wzgledu na fakt, ze wigkszos¢ sposrod wymienionych metod nie umozli-
wia uzyskania liczbowych miar zjawiska, jakim jest satysfakcja®'’, bardziej
wskazanym okresleniem (mimo powszechnos$ci ich uzywania) powinno by¢ —
bezposrednie metody badania satysfakcji klientéw (a nie ich pomiaru). Metody
te moga by¢ zdefiniowane jako metody badawcze umozliwiajgce uzyskanie
bezposrednio od klientow danej organizacji informacji dotyczacych ich percepcji,
odnoszgcej si¢ do jakosci i/lub stopnia, w jakim organizacja realizuje ich ocze-
kiwania.

Autorzy publikacji z obszaru satysfakcji klientow wymieniajg takze wiele
zaawansowanych metod, do ktorych zaliczajg®>’:

e metode Servqual,
metodg Servperf,
metod¢ CSR (ang. Customer Satisfaction Research)
metode Blueprinting,
metode Storyboarding,
metode TRI*M,
metod¢ Rozwijania Funkcji Jakosci (ang. Quality Function Deployment),
metode Six Sigma,
systemy zarzadzania relacjami z klientem CRM (ang. Customer Rela-
tionship Management).

Wybrane spo$rod wymienionych metod poddano analizie w dalszej czegSci
podrozdziatu, poswigconej ich adaptacji przez szkoty wyzsze.

Posrednie metody pomiaru satysfakeji z zalozenia omijaja opinie konsu-
mentow, mierzac rozne wyznaczniki satysfakcji, odzwierciedlajace zachowania
konsumentéw na rynku, w tym m.in.: wyniki sprzedazowe, finansowe, trendy
sprzedazowe, udziaty w rynku®?!. Do innych metod posrednich sg takze zali-
czane®?:

e pozorne zakupy (ang. ghost shopping, mystery shopping),

e powtorni klienci (ang. repeat customers),

e Dbenchmarking zewng¢trzny i wewngtrzny,

19 Autorzy rzadko zwracaja uwage na potrzebe liczbowego wyrazenia efektow zastosowania
danej metody stuzacej do ,,pomiaru” satysfakcji klientow (np. liczby skarg i reklamacji czy liczby
utraconych klientow). Por. m.in. K. Mazurek-Lopacinska, Badania marketingowe. Metody, techniki
i obszary aplikacji na wspotczesnym rynku, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2016, s. 570.

620§, Skowron, M. Ggsior, Motywacja pracownika..., op. cit., s. 79; L. Niezurawski, B. Paw-
towska, J. Witkowska, Satysfakcja klienta..., op. cit., s. 85-103.

©21'S. Sudot, J. Szymczak, M. Haffer (red.), Marketingowe testowanie..., op. cit., s. 296;
L. Skowron, M. Gasior, Motywacja pracownika..., op. cit., s. 79-80; L. Niezurawski, B. Pawlow-
ska, J. Witkowska, Satysfakcja klienta..., op. cit., s. 103.

622 ¥ Smiatacz, Badanie satysfakcji klientéw..., op. cit., s. 69; L. Niezurawski, B. Pawlowska,
J. Witkowska, Satysfakcja klienta..., op. cit., s. 103; L. Skowron, M. Gasior, Motywacja pracow-
nika..., op. cit., s. 79-80.
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e trendy zwrotu z inwestycji,

e raporty pracownikow pierwszego kontaktu z klientami i serwisu.

W przypadku tego rodzaju metod nalezy rowniez zwrdci¢ uwage na charakter
uzyskanych dzigki ich wykorzystaniu wynikow, ktore nie zawsze sg warto§ciami
liczbowymi (np. w przypadku metody mystery shopping), a takze na fakt, ze moga
one (ale nie muszg) by¢ konsekwencja satysfakcji klientow (np. powtarzanie
zakupow produktow danej marki moze by¢ efektem braku substytutow, a nie sa-
tysfakcji z ich uzytkowania). Metody te powinny by¢ wigc takze okreslane jako
posrednie metody badania (a nie pomiaru) satysfakcji, z zaznaczeniem, ze ich wy-
niki mogg by¢ efektem zadowolenia (lub niezadowolenia) nabywcow, ale moga
by¢ rowniez konsekwencja innych, niezwiazanych z satysfakcja czynnikow.

W dalszej czgsci podrozdzialu zostang omoéwione wybrane metody stuzace
do bezposredniego pomiaru satysfakcji klientow, umozliwiajgce uzyskanie
w efekcie ich zastosowania wartos$ci liczbowych odzwierciedlajacych ogolng sa-
tysfakcje klientéw (metody wskaznikowe)®? lub percepcje wplywajacych na nig
atrybutow produktu (w tym ustugi), majgce zastosowanie w szkolach wyzszych
do pomiaru satysfakcji studentéw. Jak wynika z przegladu polskich i zagranicz-
nych publikacji zwigzanych z tym obszarem tematycznym, do metod tych naleza:

e metoda Servqual,

e metoda Servperf,

e analiza IPA (ang. Impotrance-Performance Analysis),

e metoda CSI (ang. Customer Satisfaction Index).

Badacz J. Rowley zidentyfikowatl cztery gtdwne powody pozyskiwania in-
formacji od studentow, w tym dotyczacych poziomu ich satysfakcji®®*:

e zachecanie uczniéw do refleksji na temat uczenia sie,

e umozliwienie wyrazenia opinii na temat poziomu zadowolenia z doswiad-

czen akademickich,

e umozliwienie instytucjom poréwnywania wskaznikow zadowolenia,
ktére ma na celu poprawe reputacji uczelni,

e udokumentowanie dla celow audytu mozliwosci studentow do komento-
wania swoich do$wiadczen akademickich 1 wplywu pozyskanych infor-
macji do wprowadzania ulepszen.

Dwie pierwsze metody (Servqual i Servperf) zostalty opracowane do celow
pomiaru jakos$ci ustug, jednak mimo ro6znic pomig¢dzy jakoScig ustugi a satysfak-
cja z jej realizacji (podrozdziat 2.2), metody te stosuje si¢ powszechnie do po-
miaru satysfakcji klientow organizacji o ustugowym charakterze dziatalnosci.

23 Metodami wskaznikowymi sg okre$lane metody umozliwiajgce transformacje ocen respon-
dentow wyrazonych na odpowiednich skalach cechowanych liczbowo do postaci wskaznika liczbo-
wego (konkretnej wartosci), ktdrego interpretacja odzwierciedla poziom zadowolenia badanych.
Por. G. Biesok, Wskaznikowe metody..., op. cit. s. 16.

24 Por. J. Rowley, Designing student feedback questionnaires, ,,Quality Assurance in Educa-
tion” 2003, vol. 11, no. 3, s. 142-149.
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Twoércy metody Servqual®®, A. Parasuramun, V. Zeithaml i L. Berry, ktora
wywodzi si¢ z opracowanego przez nich modelu ,,pigciu luk”, dzigki swoim kon-
cepcjom wywarli ogromny wptyw na rozwdj badan marketingowych, szczegdlnie
dotyczacych pomiaru jakoSci ustug i satysfakeji klientow. Doskonalenie jakoSci
ustugi wedtug tych autoréw opiera si¢ na zmniejszeniu wchodzacej w sktad mo-
delu luki piatej, odzwierciedlajacej roéznicg pomigdzy postrzegang jakoscig ustugi
otrzymanej a zwigzanymi z nig oczekiwaniami ustugobiorcy. Do powstania luki
piatej przyczyniajg si¢ cztery inne luki®*® odpowiadajgce za spadek jako$ci ushugi
w obrgbie organizacji $wiadczacej ustuge. Luka pigta jest przedmiotem pomiaru
w ramach metody Servqual. Najnowoczes$niejszg interpretacje tego modelu zapro-
ponowali V. Zeithaml i L. Bitner (rys. 2.11).
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Rys. 2.11. Model jakosci ustugi oparty na koncepcji pigciu luk

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie: V. Zeithaml, M. Bitner, Services marketing,
McGraw-Hill, Massachusetts 2012, s. 94-110.

625 A. Parasuramun, V. Zeithaml, L. Berry, SERVQUAL: A Multiple-Item Scale For Measuring
Consumer Perceptions of Service Quality, ,,Journal of Retailing” 1988, s. 12-40.

026 Wedtug autoréw modelu, pierwsza luka dotyczy réznicy miedzy oczekiwaniami klientow
a postrzeganiem tych oczekiwan przez kierownictwo organizacji §wiadczacej dang ushuge; druga
odzwierciedla réznice migdzy postrzeganiem oczekiwan klientow przez kierownictwo organizacji
a transformacja tej percepcji w jakos$¢ ustugi (specyfikacja ustugi); trzecia luka odzwierciedla
réznic¢ pomigdzy specyfikacja ustugi a rzeczywista ustuga dostarczong klientom; czwarta okresla
réznice mi¢dzy rzeczywiscie dostarczona klientom ustugg a informacjami przekazanymi im na jej
temat. Por. A. Parasuramun, V. Zeithaml, L. Berry, 4 conceptual model of service quality and its
implementation for future research, ,,Journal of Marketing” 1985, vol. 49, s. 41-50.
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W procesie realizacji metody Servqual wykorzystuje si¢ trzy kwestionariusze
ankietowe. Pierwszy kwestionariusz ma na celu identyfikacje oczekiwan respon-
dentow (ustugobiorcow) wzgledem doskonatej ustugi danego rodzaju, drugi —
nawigzuje do oceny rzeczywistej jej realizacji w odniesieniu do konkretnej orga-
nizacji, trzeci dotyczy oceny istotnosci pigciu gtownych wymiaréw ustugi (zredu-
kowanych z pierwotnej, opracowanej przez A. Parasuramana i jego wspotpracow-
nikow, koncepcji 10 wymiaréw)®?’, do ktorych nalezg®:

e clementy materialne (ang. tangibles), obejmujace obiekty fizyczne,

wyposazenie, wyglad personelu,

e niezawodno$¢ (ang. reliability) — umiejetnos¢ wykonania ustugi starannie

i doktadnie,

e che¢ pomocy klientom (ang. responsiveness), w tym takze odpowiednia

szybkos¢ obstugi,

e pewno$C (ang. assurance) — wiedza 1 uprzejmos$¢ pracownikow oraz ich

umiejetno$¢ wzbudzania zaufania,

e empatia (ang. empathy) — troskliwa, zindywidualizowana obstuga klien-

tow.

Wsrod licznych, proponowanych przez badaczy modyfikacji wymiarow,
ktére powinny by¢ poddawane pomiarowi, na szczegdlng uwagge zashuguje propo-
zycja C. Gronroosa, ktory wzbogacit pigcioelementowa liste o szdsty, szczegdlnie
istotny obszar badania, jakim jest ,,uzdrowienie” (ang. refinement), oznaczajace
umiejetno$¢ rozwigzywania przez organizacje problemow®?.

Dwa pierwsze kwestionariusze sktadajg si¢ z 22 twierdzen odnoszacych sie
do wspomnianych pigciu wymiaréw, w stosunku do ktorych respondenci wyrazaja
swoj poziom akceptacji. Celem trzeciego natomiast jest przydzielenie punktow
poszczegdlnym wymiarom jakosci, zgodnie z ich istotno$cig dla respondentow,
w taki sposob, by ich suma wynosita 100.

Obliczenie r6znicy pomigdzy percepcja ustugi a jej oczekiwanym poziomem
pozwala na liczbowe okreslenie kluczowej — pigtej luki i tym samym okreslenie
postrzeganej jakosci ushugi. Wyniki badania oczekiwanej i otrzymanej ustugi,
w odniesieniu do poszczegdlnych poddanych badaniu kryteriow, pozwalaja
wyodrebni¢ te z nich, ktore sg postrzegane najlepiej i sg najbardziej zblizone do
ideatu, jak rowniez te, ktore zdaniem respondentdw najbardziej odbiegaja od
oczekiwan. Wyniki te pozwalajg zatem na podje¢cie odpowiednich dziatan ma-
jacych na celu w pierwszej kolejnosci zminimalizowanie zidentyfikowanych
negatywnych rozbieznosci, co ostatecznie powinno pozytywnie wplynaé na po-

ziom satysfakcji klientow®°.

27 A. Parasuramun, V. Zeithaml, L. Berry, 4 conceptual..., op. cit., s. 41-50.

628 A, Parasuramun, V. Zeithaml, L. Berry, SERVQUAL: A Multiple-Item..., op. cit., s. 23.

29 C. Gronroos, Service Quality: The Six Criteria of Good Perceived Service Quality, ,,Review
of Business” 1988, 9, s. 10-13.

630 J. Adamczyk, H. Hall, Jakos¢ ustug edukacyjnych w szkotach wyzszych — proces, metody,
kryteria oceny, [w:] Dylematy jakosci ksztalcenia, red. K. Rajchel, G. Lew, A. Szydetko, Oficyna
Wydawnicza Politechniki Rzeszowskiej, Rzeszow 2008, s. 77-84.
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Metoda Servqual jest najpopularniejsza metoda wieloatrybutowa®!, wyko-
rzystywang w praktyce przedsigbiorstw z wielu branz ustugowych (w tym
z branzy ustug turystycznych, bankowych, ubezpieczeniowych, bibliotecznych,
edukacyjnych). Metoda ta jest takze czegsto adaptowana przez szkoly wyzsze
w wielu krajach $wiata do pomiaru satysfakcji studentow, o czym $wiadczg liczne
publikacje zwigzane z tg tematyka®?. Jest ona rowniez popularna na polskich
uczelniach®®®. Charakterystyczng cecha stosowania tej metody do pomiaru satys-
fakcji studentow sa jej znaczne modyfikacje wynikajace ze specyfiki ustugi edu-
kacyjnej, studenta jako klienta (podrozdziat 2.2), celow badania oraz zakresu po-
szukiwanych przez badacza informacji. Modyfikacje te majg charakter zar6wno
merytoryczny, jak i metodyczny. Podlegaja im poddane analizie wymiary satys-
fakcji, jak rowniez liczba, tre$¢ i sposob formutowania pytan (majgcych na przy-
ktad posta¢ krotkich okreslen wyrazajacych istote atrybutu jakosSci, a nie jak
w oryginale — twierdzen, w stosunku do ktorych respondenci wyrazajg stopien

631 K. Smiatacz, Badanie satysfakcji klientéw..., op. cit., s. 75.

632 M. O'Neill, C. Wright, Service quality evaluation in the higher education sector: an empiri-
cal investigation of student perceptions, ,,Higher Education Research & Development” 2002, vol.
21, iss. 1, s. 23-39; S. Sahney, D.K. Banwet, S. Karunes, 4 SERVQUAL and QFD approach to total
quality education: A student perspective, ,International Journal of Productivity and Performance
Management” 2004, vol. 53, iss. 2, s.143-166; Z. Yang, L. Yan-Ping, T. Jie, Study on Quality Indi-
cators in Higher Education: An Application of the SERVQUAL Instrument, Paper presented at In-
ternational Conference on Service Systems and Service Management, October 25-27, 2006;
G. Smith, A. Smith, A. Clarke, Evaluating service quality in universities: a service department per-
spective, ,,Quality Assurance in Education” 2007, vol. 15, iss. 3, s. 334-351; A. Faganel, Quality
perception gap inside the higher education institution, ,International Journal of Academic Re-
search” 2010, vol. 2, no. 1, s. 213-215; M.M. Mostafa, A Comparison of SERVQUAL and I-P Anal-
ysis: Measuring and Improving Service Quality in Egyptian Private Universities, ,,Journal of Mar-
keting for Higher Education” 2007, vol. 16, iss. 2, s. 83-104; L. Galloway, Quality perceptions of
internal and external customers: a case study in educational administration, ,,The TQM Magazine”
1998, vol. 10, no. 1, s. 20-26; D.K. Banwet, B. Datta, 4 study of the effect of perceived lecture quality
on post-lecture intentions, ,,Work Study” 2003, vol. 52, no. 5, s. 234-243.

033 W. Nierzwicki, A. Rudzik, Pomiar jakosci ustug edukacyjnych metodq Servqual, ,,Edukacja
Ustawiczna Dorostych” 2003, nr 2, s. 72-77; E. Prylowska, Ocena stopnia oczekiwan studentow
w zakresie jakosci ksztalcenia przy wykorzystaniu metody Servqual, [w:] Student jako wazne ogniwo
Jjakosci ksztalcenia, red. K. Jankowski, B. Sitarska, C. Tkaczuk, Wydawnictwo Akademii Podla-
skiej, Siedlce 2004; E. Wigcek-Janka, A. Tietz, S. Wozniak, SERVQUAL — badanie oceny jakosci
ustug edukacyjnych wyzszych uczelni w Gnieznie, [W:] Zainteresowania badawcze milodziezy aka-
demickiej, red. A. Buczek, D. Czajkowska-Ziobrowska, D. Rondalska, P. Ziobrowski, Wydawnic-
two Wyzszej Szkoty Bezpieczenstwa w Poznaniu, Poznan 2009, s. 191-202; A. Sztejnberg, M. Sty-
putkowska, Ocena wzglednej waznosci wymiarow SERVQUAL jako metoda wspomagania jakosci
ksztalcenia w szkole wyzszej, [w:] Media i metody wspomagajgce jakos¢ ksztalcenia, red. K. Jan-
kowski, B. Sitarska, C. Tkaczuk, Wydawnictwo Akademii Podlaskiej, Siedlce 2005, s. 392-401; za:
H. Hall, Metody badan satysfakcji studentow — specyfika i popularnosé, ,,Zeszyty Naukowe Uni-
wersytetu Ekonomicznego w Poznaniu” 2011, z. 167, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego
w Poznaniu, Poznan, s. 98-110; J. Wiktor, Servqual w ocenie jakosci ksztatcenia w szkole wyzszej —
mozliwosci i ograniczenia w Swietle badan empirycznych, [w:] Badania marketingowe — kontekst
funkcjonowania przedsigbiorstw i sieci organizacyjnych, red. K. Mazurek-Lopacinska, M. Sobocif-
ska ,,Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu” 2014, nr 337, s. 40-50.
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akceptacji). Stosowane w narzgdziu pomiarowym skale takze odbiegajg czgsto od
oryginatu pod wzgledem liczby i opisu stopni. R6zna bywa ponadto liczebnos¢
prob, na ktérych realizowane sg badania (od kilkudziesieciu do kilkuset 0sob).

Tak znaczne modyfikacje w merytorycznym i metodycznym obszarze opra-
cowanej na skutek wielu lat doglgbnych badan oryginalnej procedury badawczej
moga mie¢ negatywny wptyw na prawidlowg interpretacje wynikow badania i ich
wiarygodnos$é, sg one jednak zwykle, ze wzgledu na wymienione wyzej przy-
czyny, koniecznoscia.

Argumentem za stosowaniem modyfikacji procedury badawczej w ramach
metody Servqual sa takze liczne glosy krytyki®** dotyczace oryginalnego narze-
dzia pomiarowego, a szczegoOlnie ocenianych przez respondentdw twierdzen,
ktore sg dla nich czesto abstrakcyjne i niejednoznaczne®. Zarzuty maja takze
zwigzek z traktowaniem uslugi w ujeciu transakcyjnym i nieuwzglednieniem
w ramach procedury badawczej procesowego jej charakteru®®. Zarzut ten
w szczegoblny sposob dotyczy ustug edukacyjnych szkot wyzszych. Krytycy zwra-
cajg takze uwage na niepotrzebne uwzglednianie w badaniu oczekiwan ustugo-
biorcow®” (m.in. ze wzgledu na przyporzadkowywanie im przez respondentow
zwykle maksymalnych warto$ci). Ponadto zastosowany zestaw 22 pytan odzwier-
ciedlajgcych pie¢ wymiarow jest ich zdaniem mato elastyczny®® i nieadekwatny
do roznych rodzajow ustug.

W przypadku ustug edukacyjnych szkot wyzszych wskazane jest uwzgled-
nienie w badaniu wielu obszarow, ktore wykraczaja poza sktadajace si¢ na kla-
syczng metodg Servqual, jak na przyktad prestiz uczelni, podejscie wtadz i pra-
cownikow uczelni do studentdw (sposob interpretacji ich roli) czy liczne, specy-
ficzne aspekty jakosci zaje¢ dydaktycznych. Zastosowanie trzech (w tym dwoch
obszernych) kwestionariuszy i skomplikowanej formy pytan wplywa ponadto na
wysoka czasochtonno$¢ badania i pojawiajace si¢ problemy zwigzane z rzetelno-
$cig odpowiedzi.

Konsekwencja krytyki metody Servqual sa propozycje kolejnych metod
do pomiaru jakosci ustug i satysfakcji klientow organizacji Swiadczacych ustugi,

634 Zob. F. Buttle, SERVQUAL: review, critique, research agenda, ,,JEuropean Journal of Mar-
keting” 1996, vol. 30, no. 1, s. 8-32; P. Asubonteng, K.J. McCleary, J.E. Swan, SERVQUAL revis-
ited: a critical review of service quality, ,,The Journal of Services Marketing” 1996, vol. 10, no. 6,
s. 62-81; S.E. Pariseau, J.R. McDaniel, Assessing service quality in business schools, ,International
Journal of Quality and Reliability Management” 1997, vol. 14, no. 3, s. 204-218; S. Aldridge,
J. Rowley, Measuring customer satisfaction in higher education, ,,Quality Assurance in Education”
1998, vol. 6, no. 4, s. 197-204.

35 J.J. Jr. Cronin, S.A. Taylor, SERVPERV Versus SERVQUAL: Reconciling Performance-
Based and Preceptions-Minus_Expectations Measurements of Service Quality, ,,Journal of Market-
ing” 1992, vol. 58, s. 125-131.

636 K. Smiatacz, Badanie satysfakcji klientéw..., op. cit., s. 75.

371.J. Jr. Cronin, S.A. Taylor, SERVPERV Versus..., op. cit., s. 125-131.

038 N. Hill, J. Alexander, Pomiar satysfakcji i lojalnosci klientéow, Oficyna Ekonomiczna, Kra-
kow 2003, s. 332.
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w tym Servperf ¥, opierajacych sic (w odpowiedzi na zarzut niepotrzebnego
uwzgledniania w badaniu oczekiwan uslugobiorcéw) tylko na postrzeganiu przez
respondentéw wymiaréw danej ustugi. Wedtug niektorych naukowcow, pomimo
dyskusji i argumentéw o wyzszosci metody Servperf nad Servqual, obie metody
sa jednakowo wazne 1 moga by¢ stosowane do badania jakos$ci ustug i satysfakcji
klientow. Metoda Servperfjest jednak zdecydowanie rzadziej stosowana przez or-
ganizacje $wiadczace ustugi, w tym takze przez szkoly wyzsze®*!.

Metoda CSI (Customer Saticfaction Index)®*¥, okreSlana takze jako CSR
(Customer Saticfaction Research)®®, jest jedng z najczeSciej stosowanych metod
pomiaru satysfakcji klientdw przedsiebiorstw réznych branz®*. O mozliwosci
skutecznej adaptacji metody CSI do badania satysfakcji studentéw i uzyskania
dzigki niej licznych korzysci (wymienionych w dalszej cze$ci podrozdziatu)
$wiadczg publikacje badaczy z calego $wiata®®.

639 7.J. Jr. Cronin, S.A. Taylor, SERVPERV Versus..., op. cit., s. 125-131.

%40 F A. Carrillat, F. Jaramillo, J.P. Mulki, The validity of the SERVQUAL and SERVPERF
scales: A metaanalytic view of 17 years of research across five continents, ,,International Journal of
Service Industry Management” 2007, vol. 18, iss: 5, s. 472-490.

%41 A. Faganel, Quality perception gap..., op. cit., 2010, s. 213-215.

%2 N. Hill, G. Brierley, R. MacDougall, How to Measure Customer Satisfaction, Gower Pub-
lishing, Hampshire 2003.

43 W przypadku takiego nazewnictwa metody, wskaznik CSI (Customer Satisfaction Index) lub
w polskiej wersji WSK (Wskaznik Satysfakcji Klientow) jest uwienczeniem realizacji kilkuetapo-
wego procesu. Szerzej o procesie realizacji tej metody w: D. Bachelet, Measuring Satisfaction, or
the Chain, the Tree and the Nest, [w:] Customer Satisfaction Research, red. R. Brookes’a, Esomar,
Amsterdam 1995, s. 105; E. Budakowska, K. Staszynska, Customer Satisfaction — jak zadowolié
klienta, ,,Manager” 1998, nr 10, s. 54; J. Otto, Marketing relacji..., op. cit., s. 81; S. Kaczmarczyk,
Zastosowania badan..., op. cit., s. 120-121.

44 A. Pohandry, S. Sidarto, W. Winami, 4nalisis tingkat kepuasan pelanggan dengan metode
Customer Satisfaction Index dan Importance Performance Analysis serta service quality, ,,Jurnal
Rekavasi” 2013, 1, s. 21-29; A.C. Widi, W.P. Utomo, A.F. Wijaya, Customer Satisfaction Analysis
to health service by Servqual 5 Dimension Method and Customer Satisfaction Index, ,International
Journal of Computer Applications” 2013, 70, s. 17-21; S.H.A. Syukri, Penerapan Customer Satis-
faction Index (CSI) dan analisis gap pada kualitas pelayanan Trans Jogja, ,,Jurnal llmiah Teknik
Industri” 2014, 13(2), s. 103-111; J. Wozniak, Ocena przydatnosci metod SERVQUAL i CSI
w kontekscie badania logistycznej obstugi klienta, ,Przedsigbiorstwo We Wspodtczesnej Gospodarce
— Teoria i Praktyka” 2017, nr 2, s. 237-249.

%45 M. Krzyzak, Badanie zadowolenia studentéw jako klientéw przyktadowej uczelni, ,,Gospo-
darka, Rynek, Edukacja” 2012, vol. 13, nr 3, s. 45-50; S. Suroto, A. Nindiani, H.H. Purba, Students’
Satisfaction on Academic Services in Higher Education Using Importance-Performance Analysis,
,,ComTech” 2017, vol. 8, no. 1, s. 37-43; H. Hall, Zastosowanie metody NPS i CSI w badaniach
poziomu satysfakcji i lojalnosci studentow, ,Modern Management Review” 2013, 3, s. 51-61;
L. Zhang, Z. Han, Q. Gao, Empirical Study on the Student Satisfaction Index in Higher Education,
LInternational Journal of Biometrics” 2009, no. 3, s. 46; C. Xiangqin, Y. Ming, Y. Lixia, 4 Student
Satisfaction Index Model of Chinese College based on CSI, Proceedings of the 2015 International
Conference on Social Science, Education Management and Sports Education, 2015, s. 2079-2082;
S.I. Maiyanti, I. Irmeilyana, V. Verawaty, Aplied Customer Satisfaction Index (CSI) and Im-
portance-Performance Analysis (IPA) to know Student Satisfaction Level of Sriwijaya University
Library Services, [w:] Seminar Nasional Matematika dan Pendidikan Matematika, Universitas Mu-
hammadiyah Malang, 2010, s. 7-18; W. Ma, M. Zhang, The CSI Model in the Process of Higher
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Procedura realizacji metody CSI jest prezentowana w literaturze w bardzo
rozny sposob. W praktyce najczesciej jest stosowane ujecie koncentrujace sig
tylko na badaniach ankietowych®®, pozwalajacych na zebranie danych umozli-
wiajacych policzenie wskaznika satysfakcji oraz ewentualnie sporzadzenie mapy
jakosci. To ostatnie podejscie moze by¢ obarczone istotnym btedem wynikaja-
cym z nieodpowiedniej identyfikacji potencjalnych czynnikoéw satysfakcji, bez
udzialu 0sob, ktorych badany poziom satysfakcji i jej determinanty bezposrednio
dotycza.

Wielu autoréw publikacji dotyczacych procesu obliczania CSI ujmuje jego
procedure w dwoch fazach: eksploracyjnej i diagnostycznej®t’. Wedlug tego
podejscia w fazie eksploracyjnej ustala si¢ czynniki, ktore sg kryteriami oceny
produktéw w procesie dokonywania ich zakupu®® i decydujg o zadowoleniu lub
niezadowoleniu nabywcy®®. Do wykorzystywanych w tej fazie metod naleza po-
glebione wywiady indywidualne (IDI) oraz zogniskowane wywiady grupowe
(FGI). Podmiotami badan mogg by¢ natomiast, w zaleznos$ci od rodzaju i profilu
dziatalnosci organizacji, jej klienci (aktualni, utraceni, potencjalni), posrednicy,
pracownicy, eksperci. Zdaniem praktykow zajmujgcych si¢ zastosowaniem me-
tody CSI, uzycie od 20 do 30 wymiaréw powinno absolutnie wystarczy¢ do opisu
wigkszosci produktéow (w praktyce natomiast najczesciej jest to 8-10 wymia-
row)®%. Wedtug niektorych autoréw do tej fazy nalezy rowniez okreslenie hierar-
chii wazno$ci zidentyfikowanych czynnikow przy wykorzystaniu metody ankie-
towej®!, pozwalajgce na wyeliminowanie najmniej istotnych czynnikow przed
faza diagnostyczng. Prezentowang w literaturze alternatywa do dwoch faz jest po-
dejscie trojfazowe, zgodnie z ktorym okreslenie hierarchii wazno$ci czynnikdéw
satysfakcji jest istotag odrgbnej — semiilosciowej fazy, ktdorg mozna zrealizowac
na niewielkiej liczebnie probie, na przyktad w ramach badan pilotazowych®?,
Wyodrebnienie tej fazy wydaje si¢ by¢ uzasadnione ze wzgledu na inny (niz

Education Service, ,,Statistics and Decision” 2006, no. 5, L. Wu, Y. Xue, Explorative Research on
Customer Satisfaction Index Model of Chinese Higher Education, ,,Journal of Public Management”
2007, no. 4, s. 84-88.

646 B, Marciniak, Badanie satysfakcji klientow — problemy i metody badawcze, ,Marketing i Ry-
nek” 2000, nr 11, s. 22; M. Kramarz, Elementy logistycznej obstugi klienta w sieciach dystrybucyi,
Difin, Warszawa 2014, za: J. Wozniak, Ocena przydatnosci metod..., op. cit., s. 242.

47 K. Staszynska, Customer Satisfaction. Problemy..., op. cit., s. 2-4; P. Stodulny, 4naliza sa-
tysfakcji i lojalnosci klientow bankowych, CEDEWU, Warszawa 2007, s. 66-67; E. Budakowska,
K. Staszynska, Customer Satisfaction..., op. cit., s. 54; L. Niezurawski, B. Pawtowska, J. Witkow-
ska, Saysfakcja klienta. Strategia, pomiar, zarzgdzanie, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Mi-
kotaja Kopernika, Torun 2010, s. 95.

48 L. Niezurawski, B. Pawlowska, J. Witkowska, Satysfakcja klienta. .., op. cit., s. 95.

%9 P, Stodulny, Analiza satysfakcji..., op. cit., s. 66.

950 R. Wolniak, B. Skotnicka-Zasadzief, Wybrane metody badania satysfakcji klienta i oceny
dostawcow w organizacjach, Wydawnictwo Politechniki Slaskiej, Gliwice 2008, s. 90.

6511, Niezurawski, B. Pawtowska, J. Witkowska, Satysfakcja klienta. .., op. cit., s. 95.

52 K. Staszynska, Customer Satisfaction. Problemy..., op. cit., s. 2-4.
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w eksploracyjnej fazie), ilo§ciowy charakter metody stuzgcej wstgpnemu okresle-
niu waznosci zidentyfikowanych czynnikow oraz inny cel badania.

Celem fazy diagnostycznej z kolei jest identyfikacja ocen klientow danej or-
ganizacji odnoszacych si¢ do ustalonych w fazie eksploracyjnej czynnikow. Faze
te realizuje si¢ najczgsciej przy wykorzystaniu metody ankietowej, na licznej
probie. W fazie tej mozna takze pozyskiwaé oceny analizowanych czynnikow
w odniesieniu do najwickszych konkurentdéw danej organizacji®*®, identyfikujac
tym samym zadowolenie z produktow konkurencji®>*,

W celu obliczenia wskaznikow®> satysfakcji konieczne jest poddanie anali-
zie uzyskanych w wymienionych fazach danych. Uzasadnione jest zatem wyod-
rebnienie czwartej fazy w procesie realizacji metody CSI — fazy analityczne;,
ktoéra powinna takze obejmowac (oprocz obliczenia kluczowych wskazni-
kow) sporzadzenie mapy czynnikow satysfakcji (mapy jakosci, tablicy konceptu-
alnej).

Sposob obliczania wskaznikow satysfakcji klienta jest prezentowany w lite-
raturze przy wykorzystaniu réznigcych si¢ procedur i wzorow®®. Jedng z propo-
zycji jest tzw. podejscie podstawowe, w ramach ktorego oblicza si¢ Srednig aryt-
metyczng z ocen wystawionych przez respondentow, wyodrebnionym w fazie eks-
ploracyjnej potencjalnym czynnikom satysfakcji®®’. Podejscie to jednak nie
uwzglednia faktu réznego wpltywu na ostateczny wynik analizowanych czynni-
kow®®. W ramach podejscia poszerzonego uwzglednia si¢ dodatkowo wagi®®
analizowanych czynnikow. W tym czesto rekomendowanym w literaturze szero-
kim ujeciu analizowany wskaznik jest rozumiany jako $rednia wazona z ocen
zadowolenia®’, odnoszacych sie do kazdego z wyodrebnionych kryteriow, ktorg
mozna obliczy¢ wedtug wzoru:

653 L. Niezurawski, B. Pawlowska, J. Witkowska, Satysfakcja klienta. .., op. cit., s. 95.

54 P, Stodulny, Analiza satysfakcji..., op. cit., s. 67.

955 Uzycie liczby mnogiej jest zwigzane z potrzebg obliczenia nie tylko ogdlnego wskaznika
satysfakcji, ale takze wskaznikow satysfakcji dla wyodrebnionych kryteriow oraz dla grup lub in-
dywidualnych klientow.

036 R, Kozielski (red.), Wskazniki marketingowe, Wolters Kluwer Polska, Krakow 2008,
s. 54-58; N. Hill, J. Alexander, Pomiar satysfakcji..., op. cit., s. 229.

957 Ibidem.

58 N. Hill, J. Alexander, Pomiar satysfakcji..., op. cit., s. 229.

59 Okreslenie ,,waga” jest czesto utozsamiana w publikacjach z okre$leniem ,,wazno$¢” czyn-
nikéw. W niniejszym opracowaniu ,,wazno$¢” jest rozumiana jako warto$¢ przyporzadkowana przez
respondentow danemu czynnikowi; waga danego czynnika jest rozumiana jako iloraz $redniej waz-
nosci danego czynnika i sumy $rednich waznosci wszystkich czynnikow.

0 N. Hill, J. Alexander, Pomiar satysfakcji..., op. cit., s. 229-231; K. Mazurek-Lopacinska,
Badania marketingowe. .., op. cit., s. 475; P. Stodulny, Analiza satysfakcji..., op. cit., s. 66, K. Sta-
szyniska, Customer Satisfaction. Problemy..., op. cit., s. 3; B. Marciniak, Badanie satysfakcji klien-
tow..., op. cit., s. 22; M. Krzyzak, Badanie zadowolenia studentow..., op. cit., s. 48.
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CSI = i[Ek W ],
k=1

gdzie: S;— $rednia ocena zadowolenia z k-tego kryterium,
Wi — waga atrybutu k obliczona jako iloraz sredniej wazno$ci k-tego kry-
terium 1 sumy $rednich waznosci wszystkich kryteriow:

gdzie I — Srednia wazno$¢ k-tego kryterium.

Wskaznik Satysfakcji Klienta moze by¢ wyrazony nominalnie, jako liczba
punktow, lub procentowo, jako procent maksymalnej oceny. Ujmujac wskaznik

CSI w procentach, mozna skorzysta¢ z nastepujacego wzoru®®:

CSI% = ﬂ
CSI

max

Uzyskany wyrazony w procentach wynik mozna interpretowaé w rdzny spo-
sob, w zaleznosci od rekomendacji badaczy. Dalej zaprezentowano dwa przyktady
interpretacji uzyskanych danych. R. Wolniak oraz B. Skotnicka-Zasadzien propo-
nujg nastepujacy interpretacje wskaznikowse?:

e (-40% — bardzo niski (skrajne niezadowolenie klienta),

40-60% — niski (niezadowolenie klienta),

60-75% — $redni (pewne problemy zwigzane z zadowoleniem klienta),
75-90% — dobry (nieliczne problemy zwigzane z zadowoleniem klienta),
90-100% — bardzo dobry (zadowolenie klienta).

Wedtug bardziej liberalnej interpretacji D. Fitriana i innych, interpretacja
uzyskanych wskaznikow przedstawia si¢ nastepujgco®®’:

e 0-34,99% — bardzo niezadowolony,

35-50,99% — niezadowolony,
51-65,99% — dos¢ zadowolony,
66-80,99% — zadowolony,
81-100% — bardzo zadowolony.

1 J. Wozniak, Ocena przydatnosci metod..., op. cit., s. 243.

%2 R, Wolniak, B. Skotnicka-Zasadzien, Wybrane metody badania..., op. cit., s. 80; J. Fras,
Wybrane instrumenty pomiaru jakosci ustug logistycznych, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szcze-
cinskiego. Finanse, Rynki Finansowe, Ubezpieczenia” 2014, nr 66, s. 297-317.

3 D, Fitriana, Y.K.O. Florencia, U.D.H. Jati, D.S. Tanto, Pengukuran kepuasan kontraktor ter-
hadap kinerja klien pada proyek kontruksi swasta, ,,Jurnal Karya Teknik Sipil” 2014, 3, s. 283-295.
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Uzyskane w procesie realizacji metody CSI dane pozwalajg na stworzenie
mapy jakosci. Do jej konstrukcji niezbedne jest obliczenie $redniej arytmetycznej
ze wszystkich zadeklarowanych przez respondentdéw waznosci odnoszacych si¢
do wszystkich zidentyfikowanych kryteridw, jak i $redniej arytmetycznej ze
wszystkich ocen respondentow, rowniez odnoszacych si¢ do wszystkich kryte-
riow. Mapa czynnikow satysfakcji zostanie precyzyjnie oméwiona w dalszej
czedci podrozdziatu jako narzedzie rekomendacji decyzyjnych analizy IPA
(Importance Performance Analysis). Do korzysci, jakie wynikaja z zastosowania
metody CSI, nalezy zaliczy¢:

ujecie w jednej koncowej wartosci CSI ocen respondentéw odnoszacych
si¢ do wszystkich badanych atrybutow produktu, bedacych czynnikami
satysfakcji wynikajacej z korzystania z niego (lub konsumpcji), przy
uwzglednieniu réznego ich znaczenia (r6znej wazno$ci) dla badanych
0sob;

mozliwos¢ poréwnywania wskaznikow (ogolnego, dla kryteriow i klien-
tow) zgodnie z ustalong czgstotliwoscig badan, co pozwala na identyfika-
cje pojawiajgcych si¢ problemoéw w organizacji i weryfikacje efektow re-
alizowanej strategii lub doraznych dziatan podejmowanych dla poprawy
poziomu satysfakcji klientow;

mozliwos$¢ wykorzystania metody do spetlnienia wymagan normy ISO
9001:2015;

mozliwo$¢ wykorzystania uzyskanych i porownywanych w okreslonych
odstepach czasowych wskaznikow, jako motywatorow dla pracownikow
organizacji®®;

niewielka liczba pytan niezbednych do obliczenia wskaznikow, implikuje
niewielki naktad jego czasu zwigzanego z konieczno$cig wypehienia
kwestionariusza (jest to szczegodlnie istotna korzys¢, biorge pod uwage, ze
dominujagcym powodem rosnacej liczby odmoéw udzialu w badaniach
kwestionariuszowych jest ,,brak czasu®%%);

uzyskanie informacji o najbardziej niekorzystnych i wymagajacych na-
tychmiastowej reakcji obszarach niezadowolenia klientow;

mozliwo$¢ pordwnania obliczonych wskaznikow z dotyczgcymi innych
organizacji (dzi¢ki zadaniu respondentom w fazie diagnostycznej pytan
o ocen¢ zadowolenia z realizacji analizowanych kryteriow przez inne, in-
teresujace badacza organizacje);

stosunkowo prosta procedura zwigzana z obliczaniem wskaznika CSI;
mozliwo$¢ wykorzystania wiedzy zwigzanej ze znaczeniem i oceng zi-
dentyfikowanych w fazie eksploracyjnej czynnikow w tresci przekazow
promujacych i wspierajagcych pozycjonowanie danej organizacji.

64 N. Hill, J. Alexander, Pomiar satysfakcji..., op. cit., s. 229.

65 M. Grabowska, Kondycja badar sondazowych — widziana z gory i z dotu, XVI Ogolnopolski
Zjazd Socjologiczny, Gdansk, 14-17 wrzesnia 2016, CBOS 2016, https://www.cbos.pl/PL/wydarze-
nia/52_zjazd/Gdansk 2016_Grabowska kondycja badan_sondazowych.pdf (dostgp: 01.06.2021).
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Za wadge tej metody uwaza si¢ stwierdzany w niektorych przypadkach brak
zwigzku miedzy wysokoscia indeksu a wynikami ekonomicznymi®®®. Zagroze-
niem dla poprawnosci wnioskowania na podstawie realizacji tej metody jest takze
mozliwos¢ zastosowania nadmiernej liczby badanych wymiardéw satysfakcji, co
utrudnia respondentom rzetelng odpowiedz, komplikuje pomiar i zmniejsza wia-
rygodno$¢ wynikow badania®’. Istnieje takze mozliwo$¢ niezidentyfikowania
w fazie eksploracyjnej istotnego czynnika (czynnikow) satysfakcji lub dyssatys-
fakcji, co implikuje btedne rekomendacje decyzyjne. Sytuacja taka moze mie¢ na
przyktad miejsce w przypadku, gdy atrybuty produktu sg dla respondentéw tak
oczywiste, ze nie wymieniajg ich w fazie eksploracyjnej badania (wedlug modelu
Kano do czynnikow takich nalezg czynniki obowigzkowe). Do obliczenia wskaz-
nika CSI jest ponadto wykorzystywana $rednia arytmetyczna (do obliczenia wag
i §rednich ocen), nie uwzglednia si¢ natomiast rozproszenia odpowiedzi respon-
dentow. Odpowiedzig na ostatni zarzut jest modyfikacja wzoru umozliwiajgca
uwzglednienie miary rozproszenia, jakg jest wariancja. Roznice migdzy CSI
1 HCSI pokazano na rys. 2.12.

Satysfakcja Waznos¢ Satysfakcja Waznos¢
dotyczaca atrybutow atrybutéw dotyczaca atrybutow atrybutéw
\ 4 v
Waga Skorygowana Skorygowana
atrybutéw satysfakcja waga atrybutow
dotyczaca atrybutow
I

\ 4 A 4

Csl HCSI

Rys. 2.12. Elementy struktury procesu obliczania CSI oraz HCSI

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: L. Eboli, G. Mazzulla, 4 New Customer Satisfaction Index
for Evaluating Transit Service Quality, ,,Journal of Public Transportation” 2009, vol. 12, no. 3, s. 28.

Zmodyfikowany wzor na Wskaznik Satysfakcji Klienta, okre$lany jako He-
terogeniczny Wskaznik Satysfakcji Klienta (HCSI — Heterogeneous Customer
Satisfaction Index)®®, ma nastepujgcg postac:

666 P, Snarski, Metody pomiaru satysfakcji klientéw ustug bankowych wykorzystywanych do
analizy konkurencyjnosci bankow, ,,Economy and Management” 2012, nr 2, s. 92-108.

%7 R. Wolniak, B. Skotnicka-Zasadzien, Wybrane metody badania..., op. cit., s. 90.

68 1. Eboli, G. Mazzulla, A New Customer-..., op. cit., s. 28.
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N
HCSI = I;[Sk e,

gdzie: Si° — $rednia ocena zadowolenia z k-tego kryterium skorygowana o wa-
riancje ocen dla k-tego kryterium,
Wi — waga atrybutu k obliczona przy wykorzystaniu wazno$ci przypo-
rzadkowanych w badaniu przez respondentow, skorygowana o wariancje
waznosci k-tego kryterium.

Srednig ocen¢ zadowolenia z k-tego kryterium oraz jego wage, skorygowane
0 wariancje, mozna obliczy¢ ze wzorow:

Iy Sk
1 = S
we - Nvar(_k) ’ SE=3, Nvar(_k) N,
Iy Sk
o var(ly) o var(S;)

gdzie [ — $rednia waznos¢ k-tego kryterium.

Warto$ci HCSI i CSI sg sobie rowne, jesli wariancja wskaznikow waznosci
jest taka sama dla wszystkich atrybutow i jednocze$nie wariancja wskaznikow
ocen zadowolenia ma takg samg wartos¢ dla wszystkich atrybutow. Wykorzystu-
jac do analizy satysfakcji klientow wskaznik HCSI, wigksze znaczenie przywia-
zuje si¢ do atrybutow charakteryzujacych si¢ jednorodnymi ocenami uzytkowni-
kow, niz do tych o bardziej heterogenicznym charakterze®®”’.

Realizacja metody CSI w odniesieniu do studentéw wymaga komplekso-
wego podejscia, ze szczegdlnym uwzglednieniem fazy eksploracyjnej, ktora jest
czesto pomijana w badaniach realizowanych przez firmy. Pozwala ona na zdoby-
cie wiedzy na temat czynnikow, jakie ksztattujg zadowolenie klientow, bezposred-
nio od nich i na uniknigcie dzigki temu btedu zwigzanego z odmienng percepcja
badacza w tym obszarze.

Wedtug kompleksowego podejécia do realizacji metody CSI, zaklada si¢
rowniez sporzadzenie tzw. mapy jako$ci umozliwiajacej wizualizacj¢ na dwuwy-
miarowym wykresie podzielonym na cztery ¢wiartki, uwzgledniajacym wazno$¢
1 oceng analizowanych czynnikéw, okreslonych na tej podstawie rekomendacji
decyzyjnych. Mapa ta (okreslana réwniez jako siatka, tablica lub macierz), jako
glowne narzedzie analizy IPA, zostanie zaprezentowana w dalszej czesci podroz-
dziahu.

Metoda IPA, ktorej tworcami sa J. Martilla i J. James®™, jest uwazana za
jedno z najczgsciej analizowanych w literaturze przedmiotu i najbardziej uzytecz-

6% Tbidem.
670 J. Martilla, J. James, Importance-Performance analysis, ,Journal of Marketing” 1977,
vol. 41, no. 1, s. 77-79.
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nych w praktyce narz¢dzi biznesowych, przydatnych w procesie identyfikacji
przyczyn i poziomu satysfakcji klientow.

W ramach procedury IPA, na podstawie obliczonych wartosci $rednich ze
wszystkich waznos$ci oraz ze wszystkich ocen analizowanych atrybutéw pro-
duktu, wyznacza si¢ granice czterech ¢wiartek na wykresie i tym samym okresla
si¢ rekomendacje dla czterech grup zlokalizowanych w tych ¢wiartkach czynni-
kow. Naleza do nich (rys. 2.13)%7%:

e czynniki wazne i oceniane powyzej Sredniej, w stosunku do ktorych na-

lezy utrzymywac dotychczasowe dziatania (,,Keep Up The Good Work™);

e czynniki wazne i nisko oceniane, na ktorych trzeba si¢ skoncentrowac
(,,Concetrate Here”);

e czynniki mato istotne i wysoko oceniane, w stosunku do ktorych firma
mogla przesadzi¢ z zaangazowaniem, ktorego klienci mogli nie docenié¢
(,,Possible Overkill); moga jednak istnie¢ powody, by kontynuowac te
praktyki;

e czynniki mato istotne i nisko oceniane, ktére nie powinny stanowi¢ dla
firmy zagrozenia (,,Low Priority”).

Bardzo wazne

4 ) ( )
Skoncentruj Kontynuuj
sig tutaj dzialania
o \. 1\ J _
Niskie Wysokie
osiagnigcia s ~ s ~ osiagnigcia
Mozliwy
Niski priorytet nadmierny
wysilek
\. 1\ J
Malo wazne

Rys. 2.13. Macierz Importance-Performance Analysis (IPA)

Zrodto: J. Martilla, J. James, fmportance-Performance. .., op. cit.

W literaturze sg prezentowane liczne modyfikacje analizy IPA®7, szczegdlnie
w obszarze relacji pomi¢dzy glownymi jej wymiarami (waznos$cia i oceng wyko-

71 Por. J. Martilla, J. James, Importance-Performance..., op. cit., s. 77-78.

672 D.R. Bacon, A4 comparison of approaches to importance-performance analysis, ,Interna-
tional Journal of Market Research” 2003, no. 45, s. 55-71; A.C. Bums, Generating Marketing Stra-
tegy Priorities Based on Relative Competitive Position, ,,The Journal of Consumer Marketing” 1986,
no. 4, s. 49-56; A. Parasuramun, V. Zeithaml, L. Berry, SERVQUAL: A Multiple-Item..., op. cit.,
s. 12-40; V. Liljander, T. Strandvik, Estimating Zones of Tolerance in Perceived Service Quality
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nania) oraz ich dynamicznej natury®’, ale takze w zakresie stosowanych skal
pomiarowych, w aspekcie liczby ich stopni oraz charakteru (od opisowego do
bedacego kombinacjg miar statystycznych z opisem®’#), innego uktadu (niz pio-
nowe i poziome) priorytetowych granic stref®”, z wprowadzeniem przekatnej
dzielgcej obszar macierzy na dwie cze$ci®’® (z ktorych jedna wymaga szczeg6lnej
uwagi w stosunku do znajdujacych sie w niej kryteriow)®”’.

Analiza IPA zwigksza szanse na okreslenie trafnych rekomendacji decyzyj-
nych zwigzanych z analizowanymi czynnikami satysfakcji, pozwala na ustalenie
priorytetow w dziataniach projakosciowych i odpowiednig alokacj¢ zasobow. Re-
alizujgc te metodg, nalezy systematycznie analizowac kryteria bedace przedmio-
tem badania, gdyz nie majg one uniwersalnego charakteru i mogg ulega¢ zmianie
w czasie w zaleznos$ci od zmian w wewngtrznym i zewng¢trznym otoczeniu orga-
nizacji.

Analiza IPA jest wykorzystywana do badania satysfakcji klientow przedsie-
biorstw z wielu branz ustugowych®’®, w tym takze satysfakcji studentow®”. Prze-
glad literatury pod katem adaptacji analizy IPA do badania satysfakcji studentow

and Perceived Service Value, ,,International Journal of Service Industry Management” 1993, vol. 4,
s. 6-27.

73 S.E. Sampson, M.J. Showalter, The Performance-Importance Response Function: Observa-
tions and Implications, ,,The Service Industries Journal” 1999, no. 19, s. 1-25; D.R. Bacon, 4 com-
parison..., op. cit., s. 55-71; M. Fuchs, K. Weiermair, New perspectives of satisfaction research in
tourism destinations, ,,Tourism Review”, vol. 58, no. 3, s. 6-14; M.W. Lowestein, Customer Reten-
tion: An Integrated Process for Keeping Your Best Customers, ASQC Quality Press, Milwaukee
1995.

674 J.L. Crompton, N.A. Duray, An Investigation of the Relative Efficacy of Four Alternative
Approaches to Importance-Performance Analysis, ,,Journal of the Academy of Marketing Science”
1985, vol. 13, iss. 4, s. 69-80.

75 N. Slack, The Importance-Performance Matrix as a Determinant of Improvement Priority,
,International Journal of Operations and Production Management” 1994, vol. 14, no. 5, s. 59-75.

676 J. Abalo, J. Varela, V. Manzano, Importance values for Importance-Performance Analysis:
A formula for spreading out values derived from preference rankings, ,Journal of Business Re-
search” 2007, vol. 60, s. 116; G. Biesok, J. Wyr6d-Wrobel, Podejscia do analizy IPA w badaniach
satysfakcji klienta, ,,Problemy Jakosci” 2015, s. 27.

677 J. Stobiecka, Uzytecznosé diagnostyczna zmodyfikowanej analizy importance-performance —
studium empiryczne, ,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie” 2007,
nr 756, s. 35-52.

678 L.J. Yang, T.C. Chou, J.F. Ding, Using the Importance-Performance Analysis (IPA) ap-
proach to measure the service quality of mobile application stores in Taiwan, ,,African Journal of
Business Management” 2011, 5, s. 4824-4834; A. Pohandry, S. Sidarto, W. Winarni, Analisis ting-
kat kepuasan..., op. cit., s. 21-29; H.B. Dirgantara, A.T. Sambodo, Penerapan model importance
performance analysis dalam studi kasus: Analisis kepuasan konsumen Bhineka.com, ,,Jurnal Sains
dan Teknologi Kalbi Scientia” 2015, vol. 2, s. 52-62; D.P. Sari, F.A. Singagerda, E. Prajoko,
C.K. Purnomo, Application of Importance-Performance Analysis method to improve the quality of
services in South Jakarta land office, [w:] FIG Congress, Engaging the Challenges-Enhancing The
Relevance, Kuala Lumpur 2014, s. 16-21; R. Nugraha, A. Harsono, H. Adianto, Usulan peningkatan
kualitas pelayanan jasa pada bengkel “x” berdasarkan hasil matrix importance-performance
analysis, ,,Reka Intrgra” 2014, no. 1(3), s. 221-231.

79 M. Kusterska-Jefmanska, B. Jefmanski, Zastosowanie metody IPA w badaniu jakosci ustug
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1 wykorzystywania jej wynikdw w zarzgdzaniu uczelniami pozwala na stwierdze-
nie, ze metoda ta umozliwia skuteczne zidentyfikowanie mocnych i stabych stron
uczelni w percepcji studentow, sformutowanie na tej podstawie skutecznej strate-
gii poprawy jakosci ushug edukacyjnych, wzmocnienie mocnych stron i wyeli-
minowanie stabo$ci®®. Badacze podkres$laja jej uzyteczno$¢é w priorytetyzacji
atrybutow jakos$ci ushug edukacyjnych®!. W efekcie zastosowania tej metody
w branzy szkolnictwa wyzszego badacze sformutowali wiele wartosciowych re-
komendacji zarowno dla wiadz uczelni, jak rowniez dla nauczycieli (meryto-
ryczne efekty badan satysfakcji studentow, w tym wynikajace z zastosowania ana-
lizowanych metod, zostaly zaprezentowane w podrozdziale 2.2).

Na szczegdlng uwage wsrod bezposrednich metod pomiarowych odnosza-
cych sie do efektu satysfakcji, jakim jest sktonnos¢ do rekomendowania organi-
zacji (marki, produktu), jest metoda NPS (Net Promoter Score) autorstwa F.F. Re-
ichhelda®®?. Ze wzgledu na $cisty zwigzek satysfakcji klientow z rekomendowa-
niem organizacji jako przejawem ich lojalnosci, niektorzy autorzy publikacji
zaliczajg metode NPS do mierzacych satysfakcje klientow®s,

Rekomendacja organizacji przez jej klientdw jest uwazana za jeden z najlep-
szych wskaznikdéw lojalnosci. Jej priorytetowe znaczenie dla organizacji wynika
przede wszystkim z mozliwosci pozyskania dzigki niej przez organizacj¢ nowych
klientow, bez ponoszenia zadnych kosztow®*. Nieformalnie rekomendujacych
klientow nalezy bowiem uzna¢ za najbardziej wiarygodne zrédlo informacji dla
potencjalnych nabywcow.

edukacyjnych szkoly wyzszej, ,,Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu” 2011,
nr 151, Orientacja na klienta jako kryterium doskonatosci, s. 383-401; N.T. Kuo, K.C. Chang,
C.H. Lai, Identifying critical service quality attributes for higher education in hospitality and tour-
ism: Applications of the Kano model and Importance-Performance Analysis (IPA), ,,African Journal
of Business Management” 2011, vol. 5(30), s. 12016; F.H. Silva, P.O. Fernandes, Importance-Per-
formance Analysis as a tool in evaluating higher education service quality: The empirical results of
ESTiG (IPB), In the 17th International Business Information Management Association Conference,
2011, s. 306-315; C.H. Peng, Chinese adolescent student service quality and experience in an inter-
national tertiary education system, ,,Adolescence” 2008, vol. 43, s. 661-680; S. Suroto, A. Nindiani,
H.H. Purba, Students' Satisfaction..., op. cit., s. 37-43.

%80 F.H. Silva, P.O. Fernandes, Using Importance-Performance Analysis in Evaluating Institu-
tions of Higher Education: A Case Study, International Conference on Education and Management
Technology ICEMT, 2010, s. 121-123.

%818, Suroto, A. Nindiani, H.H. Purba, Students’ Satisfaction..., op. cit., s. 37-43; F.H. Silva,
P.O. Fernandes, Importance-Performance Analysis as a tool in evaluating higher education service
quality: The empirical results of ESTiG (IPB), In the 17¢h International Business Information Man-
agement Association Conference, 2011, s. 306-315; C.H. Peng, Chinese adolescent student service
quality and experience in an international tertiary education system, ,,Adolescence” 2008, vol. 43,
s. 661-680.

%82 F.F. Reichheld, The one number you need to grow, ,Harvard Business Review” 2003,
vol. 81, no. 12, s. 46-54.

%83 Por. G. Biesok, Wskaznikowe metody..., op. cit., s. 16; R. Kozielski (red.), Wskazniki mar-
ketingowe, Wolters Kluwer Polska, Krakow 2008, s. 160.

%84 F F. Reichheld, The one number..., op. cit., s. 46-54.
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F.F. Reichheld udowadnia ponadto, ze wysoki wskaznik NPS przektada si¢
takze na dochodowo$¢ organizacji®®. Potwierdzaja ten fakt rowniez inne badania
dotyczace zaleznos$ci pomigdzy warto$cig NPS a wskaznikami wzrostu. Nie po-
twierdzajg one jednak, ze NPS jest statystycznie istotny w wyjasnianiu zmian
udzialu w rynku®®.

Metoda NPS w sposob posredni odzwierciedla takze poziom satysfakcji
klienta, polecanie firmy jest bowiem uwarunkowane w zdecydowanej wigkszos$ci
przypadkow jego zadowoleniem. Z tego powodu niektoérzy autorzy publikacji na-
ukowych zaliczajg analizowany wskaznik do sluzacych pomiarowi satysfakcji
klientow®®’.

Realizacja metody polega w pierwszej kolejnosci na zadaniu respondentom
jednego pytania: ,,Czy polecitby$ firme¢ X (marke, produkt) przyjacielowi?” Pyta-
nie to po wieloletnich badaniach autora metody okazato si¢ najbardziej odpowied-
nie i uniwersalne w odniesieniu do wigkszosci branz, biorgc pod uwage najsilniej-
sze korelacje uzyskanych wynikow z powtérnymi zakupami i wptywem na rozwdj
firmy®ss,

Respondenci, odpowiadajac na zadane pytanie, korzystaja ze skali od 0 do
10, gdzie 0 oznacza, ze z calg pewnoscig nie poleciliby firmy, natomiast 10 od-
zwierciedla najwieksze prawdopodobienstwo rekomendacji. Na podstawie ana-
lizy uzyskanych odpowiedzi respondentéw dzieli si¢ na trzy grupy®:

e aktywni rzecznicy marki (promoters) to respondenci, ktorzy udzielili od-
powiedzi 9 lub 10; reprezentuja oni entuzjastdow marki, regularnie ja ku-
puja i charakteryzujg si¢ wysoka sktonnoscig do rekomendacji;

e Dbierni konsumenci (passives) to osoby, ktoére wybraty odpowiedzi 7 lub
8; sa to osoby zadowolone, ale §rednio lojalne, zmieniaja marke przy
atrakcyjniejszej ofercie, charakteryzujg sie srednig sktonnoscig do pole-
cania;

e czynni krytycy (detractors) to grupa osob, ktora wybrata odpowiedzi od
0 do 6; krytykami sg osoby niezadowolone z produktow danej marki,
w tym takze rozpowszechniajgce negatywne opinie.

Wartos¢ wskaznika NPS oblicza si¢ jako réznice pomigdzy odsetkiem ,,pro-

motoréw” 1 ,.krytyko6w” danej organizacji, ktora jest wyrazana liczbowo (warto$¢
tego wskaznika jest takze czesto wyrazana w procentach). Moze ona przybiera¢

85 FF. Reichheld (red.), The ultimate question driving good profits and true growth, Bain &
Company, Harvard Business School Press, Boston 2006.

86 J. Lawrie, A. Matta, K. Roberts, Value Speaks Louder than Words.Client Briefing. The man-
agement folly of adopting the Net Promoter Score as the ‘one measure’ and why value-for-money
provides greater insight, Forethought Research, The Science of Marketing, https://assets.fore-
thought.com.au/Value-Speaks-Louder-than-Words.pdf (dostgp: 21.06.2021).

87 G. Biesok, Wskaznikowe metody..., op. cit., s. 17.

%88 F F. Reichheld, The one number..., op. cit., s. 46-54.

9 Ibidem; FF. Reichheld (red.), The ultimate question..., op. cit.,
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warto$ci z przedziatu od —100 do +100%%°. Wedtug badan przeprowadzonych przez
F.F. Reichhelda przecigtna warto§¢ NPS dla amerykanskich przedsigbiorstw mie-
$ci sie¢ w przedziale od 10 do 15%!, natomiast w przypadku firm cieszacych si¢
najbardziej entuzjastycznymi poleceniami klientdéw (jak np. eBay, Amazon)
wskaznik ten wynosi od 75 do ponad 802,

Jedna ze szczegdtowych interpretacji wskaznika NPS wedlug skali SPG
(Strategic Performance Group®®*®) uwzgledniajacej 10 jego poziomdéw zaprezen-
towano w tab. 2.5.

Tabela 2.5. Interpretacja wynikow badania metoda NPS wedtug skali SPG
(Strategic Performance Group)

Poziom Zakres Kwalifikacja
10. 100 (%) idealny
9. 85 (%) do 99 (%) spektakularny
8. 70 (%) do 84 (%) doskonatly
7. 55 (%) do 69 (%) bardzo dobry
6. 40 (%) do 54 (%) dobry
5. 25 (%) do 39 (%) przecigtny
4. 0 (%) do 24 (%) umiarkowany
3. —25 (%) do -1 (%) staby
2. =50 (%) do —26 (%) zty
1. —100 (%) do —51 (%) fatalny

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: SPG Consulting,
www.spg-consulting.com (dostegp: 20.06.2021).

Wyrazne pozytywne niezréwnowazenie przedstawionej skali moze wynikaé
z wysokiego poziomu jakosci produktow w wielu branzach i potrzeby rozroznie-
nia uzyskanych pozytywnych wynikow badan. Wedtug badan przeprowadzonych
przez koncern GM, pozytywnie niezrownowazona skala znaczeniowa jest najod-
powiedniejsza w przypadku badania satysfakcji klientow®®*. Analogicznie, w tej
formie mozna opracowac skale wynikow badan opierajacych si¢ na zadowoleniu
klienta.

90 1. Michalska-Dudek, Badanie lojalnosci klientéw biur podrozy, ,,Zeszyty Naukowe Uniwer-
sytetu Szczecinskiego. Problemy Zarzadzania, Finanséw i Marketingu” 2015, nr 41, t. 2, s. 144.

1 Sredni wynik NPS dla ponad 400 firm z 28 branz na podstawie okoto 130 000 odpowiedzi
klientow zebranych w ciagu dwoch lat wyniost 16%. Por. F.F. Reichheld, The one number-..., op.
cit., s. 46-54.

92 F.F. Reichheld, The one number..., op. cit., s. 46-54.

93 Strategic Performance Group LLC (SPG) to miedzynarodowa firma zajmujaca si¢ doradz-
twem w zakresie zarzadzania i badania rynku, https://www.spg-consulting.com/newsletters/2018-
q3-4-net-promoter-score-interpretation (dostgp: 20.06.2021).

94 Por. N. Hill, J. Alexander, Pomiar satysfakcji..., op. cit., s. 173.
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Metoda NPS ma wicle zalet, o czym §wiadczy jej $wiatowa popularnosé.

Nalezg do nich®>:

tatwos¢ konstrukeji instrumentu pomiarowego,

niska czaso- 1 pracochlonno$¢ zwigzana z realizacjg metody przez bada-
cza,

niska czasochlonno$¢ zwiagzana z udziatlem w badaniu dla respondenta
(zwiazana z odpowiedzig na jedno zrozumiate, zamknigte pytanie),
nieskomplikowana analiza i interpretacja uzyskanych danych,
mozliwos¢ przejrzystej wizualizacji uzyskanych danych,

mozliwos¢ identyfikacji roznic (w poziomie lojalno$ci klientow) w cza-
sie, dzigki systematycznej realizacji badan.

Wskaznik NPS jest rowniez w literaturze czestym przedmiotem krytyki®®® ze
wzgledu na:

ograniczong warto$¢ informacyjna, jaka mozna dzigki niemu uzyskaé (nie
mozna bowiem jednoznacznie stwierdzic, jakie sa przyczyny zidentyfiko-
wanego poziom lojalnos$ci, ani co spowodowato zmiany w wartosci NPS,
w przypadku systematycznej realizacji badania)®’;

przyjety sposob frakcjonowania respondentow®® zwigzany z podziatem
11-pozycyjnej skali tylko na trzy przedzialy, co moze powodowac utrate
cennych informacji®” (dotyczy to zwlaszcza obszernej grupy odpowiedzi
oznaczajacych ,krytykow”, ktora obejmuje 64% skali, wsrod ktorych
znajduja si¢ osoby wyrazajgce neutralng postawe (np. 5 lub 6), niemajgce
sktonnosci do krytyki);

zadeklarowang przez respondentéw sktonnos$¢ do rekomendacji, ktora nie
musi odzwierciedla¢ rzeczywistej rekomendacji;

wynik zastosowania metody, ktory moze wplywac na btgdne decyzje, jesli
nie jest ona wsparta innymi metodami umozliwiajagcymi identyfikacje
przyczyn sktonnosci do polecania organizacji lub jej braku.

95 Por. H. Hall, Zastosowanie metody NPS..., op. cit., s. 51-61.

996 N.A. Morgan, L.L. Rego, The value of different customer satisfaction and loyalty metrics in
predicting business performance, ,Marketing Science” 2006, vol. 25(5), s. 426-439; D. Grisaffe,
Questions About the Ultimate Questions: Conceptual Considerations in Evaluating Reichheld’s
Net Promoter Score (NPS), ,,Journal of Consumer Satisfaction, Dissatisfaction and Complaining
Behavior” 2007, t. 20, s. 36-53; T.L. Keiningham, B. Cooil, T.W. Andreassen, L. Aksoy, 4 longitu-
dinal examination of net promoter and firm revenue growth, ,,Journal of Marketing” 2007, vol. 71,
s.39-51; J. Lawrie, A. Matta, K. Roberts, Value Speaks Louder ..., op. cit.; B. Sharp, Net Promoter
Score Fails the Test, ,,Marketing Research” 2008, vol. 20(4), s. 28-30.

7 Por. H. Hall, Zastosowanie metody NPS..., op. cit., s. 51-61.

698

G. Biesok, Wskaznikowe metody..., op. cit., s. 19.

999 1. Michalska-Dudek, Badanie lojalnosci klientéw..., op. cit., s. 144.
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Wskaznik NPS ze wzgledu na jego wady zostat zmodyfikowany w obszarze
punktow skali’®, kategorii respondentéw (wsrod ktorych wyodrebnia si¢ zaanga-
zowanych i niezaangazowanych krytykow i promotorow)’"!, jak rowniez w aspek-
cie celu wykorzystywania —jako miary wydajnosci organizacyjnej (przy uwzgled-
nieniu warto$ci jako czynnika napedzajacego rzecznictwo klientow)’*%,

Metoda NPS jest stosowana do badania lojalnosci klientow przez tysigce
firm na calym $wiecie’®, przez ktore jest traktowana jako uzyteczne i pomocne
w zarzadzaniu narzedzie decyzji biznesowych. W szkolnictwie wyzszym stosuje
si¢ jg rzadko i dotyczy ona malych prob (jednej tylko uczelni, a nawet jednego
tylko roku danej uczelni i/lub wybranego, waskiego aspektu ustug edukacyjnych,
np. przeprowadzania wyktadow)’*.

Biorgc jednak pod uwagg, ze moze ona by¢ stosowana przez wszelkiego ro-
dzaju organizacje i w kazdym sektorze’® oraz uwzgledniajac szczegdlne znacze-
nie w wyborze uczelni i kierunku studiéw, nieformalnych zrodet informacji, ja-
kimi sg aktualni studenci i absolwenci’®, realizacja metody NPS, szczegélnie przy
uwzglednieniu dziatan umozliwiajacych zminimalizowanie jej wad’”’, moze do-
starczy¢ uczelniom, jak wynika z do§wiadczen autorki’®, istotnych w zarzadzaniu
relacjami ze studentami informacji.

700 Wedtug jednych z badan, skala ograniczona do siedmiu punktéw poprawia wiarygodno$é
pomiaru. Por. D. Schneider, J. Krosnick, Measuring Customer Satisfaction and Loyalty: Improving
the ‘Net-Promoter’ Score, 2008, www.semanticscholar.org (dostep: 21.06.2021).

01'S, Ruf, Wuerden Sie diese Methode einem Freund empfehlen? [w:] Jahrbuch Verband
Schweizer Markt- und Sozialforscher, za: D. Schneider, J. Krosnick, Measuring Customer Satisfac-
tion..., op. cit.

702 ], Lawrie, A. Matta, K. Roberts, Value Speaks Louder..., op. cit.

703 T.L. Keiningham, B. Cooil, T.W. Andreassen, L. Aksoy, 4 longitudinal examination...,
op. cit., s. 39.

704 G. Schmatz, G. Wolf, M. Landmann, Students as customers: The Net Promoter Score as
a measure of satisfaction and loyalty in higher education, Paper presented in track 2 at the EAIR 37
th Annual Forum in Krems, Austria 30 August till 2 September 2015; K. Horsch, G. Rudinger, Der
Net Promoter Score an der Universitit Bonn, [w:] Forschung und Beratung — Das Zentrum fiir
Evaluation und Methoden, red. G. Rudinger, K. Horsch, T. Kriiger Gottingen: Bonn University
Press, 2009, s. 75-88; L. Dvorakova, O. Faltejskova, Net Promoter Score Use at University Educa-
tion Sector, SGEM2014 Conference Proceedings 3, 2014, s. 567-578.

705 R, Kozielski (red.), Wskazniki marketingowe, Wolters Kluwer Polska, Krakow 2008, s. 160.

706 H, Hall, Marketing w szkolnictwie, ABC Wolters Kluver Business, 2007, s. 81; A. Janiga,
K. Barcinska, Reklama szkoly wyzszej, [w:] Marketing szkot wyzszych, Wydawnictwo Wyzszej
Szkoty Bankowej w Poznaniu, Poznan 2004, s. 300; H. Hall, Internet jako zZrédio informacji dla
kandydatow na studia i studentéw, Nierdbwnosci Spoteczne a Wzrost Gospodarczy 2011, z. 22, Wy-
dawnictwo Uniwersytetu Rzeszowskiego, s. 76-87.

707 Na przyktad poprzez zamieszczenie pytania z uzasadnieniem wybranej przez respondentow
warto$ci skali, lub dotyczacego proponowanych przez respondentdw zmian w organizacji, ktore
mogtyby wptynaé na osiagnigcie wyzszego poziomu ich zadowolenia, oraz zastosowanie innej,
komplementarnej metody badania.

708 H. Hall, Zastosowanie metody NPS..., op. cit., s. 51-61.
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Zadna z zaprezentowanych metod nie jest doskonata, pozbawiona wad oraz
mozliwosci popetienia btedow wynikajacych m.in. ze skomplikowanego charak-
teru pomiaru emocjonalnych reakcji cztowieka. Z tego wzgledu nalezy podkreslic
korzy$ci wynikajace z rownoczesnego zastosowania co najmniej dwoch metod
o komplementarnym w stosunku do siebie charakterze. Podejscie takie pozwoli
wladzom i pracownikom uczelni na osiggnig¢cie optymalnych korzysci informa-
cyjnych umozliwiajgcych wykreowanie wyzszego poziomu satysfakcji studen-
tow, a dzigki temu lepszej pozycji konkurencyjnej na trudnym, konkurencyjnym
rynku ustug edukacyjnych na poziomie wyzszym.



Rozdzial 3.

SATYSFAKCJA STUDENTOW
-~ NA PODSTAWIE
BADAN JAKOSCIOWYCH

3.1. Metodyka badan jako$ciowych

3.2. Czynniki ksztaltujace satysfakcje 1 dyssatysfakcje studen-
tow oraz ich konsekwencje — wyniki badan

3.3. Wnioski z badan






3.1. Metodyka badan jakosciowych

Celem podrozdzialu jest zaprezentowanie metodyki badan jakosciowych
przeprowadzonych przy wykorzystaniu dwoch najpopularniejszych metod (z tej
grupy metod badawczych), to jest metody poglebionego wywiadu indywidual-
nego IDI (ang. In-Depth Interview) oraz zogniskowanego wywiadu grupowego
FGI (ang. Focus Group Interview)’”. Przedstawiono m.in. zarys specyfiki badan
jako$ciowych, uzasadnienie wyboru zastosowanych metod, cel badan, problem
badawczy, zakresy badania oraz gtowne cele 1 zalozenia konstrukeji narz¢dzia po-
miarowego.

W literaturze przedmiotu prezentowanych jest wiele definicji jakosciowych
badan marketingowych, odzwierciedlajgcych rozne punkty widzenia ich autorow.
Wedtug jednego z najszerszych i najbardziej kompleksowych uje¢ A.M. Niko-
demskiej-Wotowik, jakosciowe badania marketingowe to badania, ktorych za-
sadniczym zadaniem jest wyjasnienie sposobu postepowania badanych podmio-
tow, najczesciej konsumentow indywidualnych, dotarcie do przyczyn i motywow
ich zachowania, oraz jego zrozumienie i wlasciwe zinterpretowanie’'’. N. Denzin
1 Y. Lincoln twierdza, ze ,,badacze jakoSciowi badajg rzeczy w ich naturalnym
otoczeniu, probujgc zrozumieé lub zinterpretowac zjawiska w kategoriach zna-
czen, jakie ludzie im przypisujg”’'!. Niekorzy autorzy zamiast definicji wymie-
niajg specyficzne cechy badan jakosciowych, odrdzniajace je od badan iloscio-
wych. Przyktadowo R. Evered, R. Louis wyjasniajg, ze istotg badan iloSciowych
jest dociekanie do istoty zjawiska ,,z zewnatrz”, jakosciowych za$ — ,,od we-
wnatrz”. Wedtug nich badania te r6znig si¢ stopniem immersji badacza pod wzgle-
dem zaangazowania empirycznego, bezposredniego kontaktu z badanymi i fizycz-
nego zaangazowania’'?. Inni autorzy zwracajg takze uwage na réznice pomigdzy
badaniami ilosciowymi i jako§ciowymi, dotyczace przedmiotu badan, liczebnosci
prob, stosowanych metod ich doboru, metod gromadzenia danych, mozliwo$ci
uogolniania wynikow na populacje, sposobow prezentacji wynikow’'3.

79 W dalszej cze$ci pracy beda zamiennie uzywane takze okreslenia: wywiad indywidualny
oraz wywiad grupowy, jak rowniez skroty IDI i FGI.

719 Por. A.M. Nikodemska-Wolowik, Jakosciowe badania marketingowe, PWE, Warszawa
1999.

71N, Denzin, Y. Lincoln, Handbook of Qualitative Research, London: Sage Publication Inc.,
2000, za: S. Ospina, Qualitative research, [w:] Encyclopedia of leadership, red. G.R. Goethals,
G.J. Sorenson, J. MacGregor Burns, Sage, London 2004, s. 1279-1284.

712 Por. R. Evered, R. Louis, Alternative Perspectives in the Organizational Sciences, ,,Acad-
emy of Management Review” 1981, 6(3), s. 385-395, za: S. Ospina, Qualitative..., op. cit., s. 1282.

713 Szerzej: E. Baabie, Badania spofeczne w praktyce, Wydawnictwo Naukowe PWN, War-
szawa 2004; D. Maison, A. Noga-Bogomilski, Badania marketingowe. Od teorii do praktyki, Gdan-
skie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2007; M. Kaczmarek, I. Olejnik, A. Springer, Badania
Jjakosciowe. Metody i zastosowania, CeDeWu.pl, Warszawa 2013.
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Istota jako$ciowych badan marketingowych oraz cechy odrdzniajace je od
badan ilosciowych determinujg korzyS$ci i ograniczenia wynikajace z realizacji
tych badan. Gtoéwna korzyscig jest trudne lub niemozliwe do osiggnigcia przy wy-
korzystaniu badan ilo§ciowych doglebne zrozumienie sposobu myslenia, uwarun-
kowan i specyfiki zachowan podmiotéw badania, pozwalajace na dostosowanie
przez organizacje¢ realizujacg takie badania swoich dziatan i/lub strategii do roz-
poznanych potrzeb, oczekiwan i preferencji badanych podmiotow. Gtowne ogra-
niczenie natomiast dotyczy braku mozliwosci podejmowania decyzji rynkowych
tylko na podstawie informacji pochodzacych z tych badan, co wynika z:

e matych prob badawczych, na ktorych realizuje si¢ badania jakosciowe,

e werbalnego jedynie (zazwyczaj) charakteru zdobytych informacji,

e subiektywizmu interpretacji wynikéw badania przez badacza,

e mozliwosci niemowienia prawdy przez respondentow.

W zwigzku z tym badania jako$ciowe powinny by¢ podstawg dalszych, bar-
dziej obiektywnych i realizowanych na duzych probach badan ilosciowych lub ich
uzupetnieniem.

Gléwnym celem zrealizowanych badan jakosciowych autorki monografii
(bedacych ,,eksploracyjng” podstawg zasadniczych badan ilosciowych) byta iden-
tyfikacja poziomu satysfakcji ze studiow badanych studentéw oraz czynnikow
ksztaltujacych 1 konsekwencji satysfakceji, jak rowniez zjawisk bezposrednio z nig
powigzanych, tj. dyssatysfakcji oraz dysonansu pozakupowego studentow.

Problem badaweczy sktadal si¢ z nastepujacych pytan:

1. Jak studenci oceniaja poziom swojego zaangazowania w wybor studiow?

2. Czy studenci mieli sprecyzowane oczekiwania wzgledem studiow przed
ich rozpoczeciem?

Jakie oczekiwania mieli studenci?

Jaki jest obecny poziom zadowolenia studentow ze studiow?

Jakie kryteria ksztaltujg satysfakcje i dyssatysfakcje studenta?

Czy studenci odczuwali w trakcie studiow dysonans pozakupowy?

Jakie czynniki wptynety na odczuwany dysonans?

Czy studenci kiedykolwiek zachecali lub zniechecali kogo$ do podjecia
takich samych studiéw (na tym samym kierunku i uczelni)?

9. Jakie czynniki determinowaty zachecanie lub zniechgcanie innych os6b

do podjecia studiow?

10. Jaki jest poziom lojalnosci studentow wzglgdem uczelni wyrazony m.in.:
sktonnoscia do polecania studiow innym, hipotetycznym ponownym pod-
jeciem tych samych studiow, checig podjecia studiow na II stopniu stu-
diéw na ten samej uczelni (w przypadku studentéw I stopnia) oraz rze-
czywista kontynuacja studiéw na studiach II stopnia na tej samej uczelni
(w przypadku studentow II stopnia)?

Do najczgsciej stosowanych jakosciowych metod badan marketingowych
nalezg wywiady grupowe oraz indywidualne. Niektorzy badacze uwazajg nawet,
7e s3 to jedyne metody badan jakosSciowych, a inne stanowig tylko ich modyfi-

PN R W
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kacje’'*. Obydwie te metody zostaly zastosowane w ramach badan jako$ciowych

autorki. Wybor i zastosowanie poglebionego wywiadu indywidualnego oraz
zogniskowanego wywiadu grupowego w celu uzyskania odpowiedzi na posta-
wione pytania sktadajgce si¢ na problem badawczy byly zwigzane z ich specyficz-
nymi cechami, korzy$ciami, jakie z nich wynikajg, oraz z potrzeba uzyskania jak
najwiekszej ilosci informacji stanowiacych podstawe opracowania zatozen do ba-
dan ilosciowych.

Metode IDI charakteryzuje nastawienie na uzyskanie obszernych odpowie-
dzi od indywidualnych osob na zadawane w trakcie badan pytania, pogtebianie
rozmowy w ramach wyszczegolnionych watkow tematycznych, nagrywanie od-
powiedzi respondentow’!>. Metode te¢ wybrano ze wzgledu na potrzebe uzyskania
wspomnianych pelnych odpowiedzi od badanych studentéw oraz w obawie, ze
cze¢$¢ z nich moglaby nie chcie¢ ujawnia¢ niektorych informacji (na przyktad
zwigzanych z przykrymi dla nich sytuacjami w czasie studiow) przy innych oso-
bach, w przypadku wywiadow grupowych. Zastosowanie tej metody pozwala
takze na uniknigcie presji grupy na jednostke oraz szukania przez nig akceptacji
swoich pogladow. Atmosfera stworzona przez indagatora podczas wywiadow in-
dywidualnych jest bardziej poufna (niz podczas wywiadow grupowych), indaga-
tor moze byc¢ tez bardziej elastyczny, a uzyskiwane informacje glebsze niz w przy-
padku wywiadu grupowego’!¢.

Metode FGI zastosowano ze wzgledu na korzySci wynikajace z interakcji
w grupie, dynamike grupowa (majaca korzystny wplyw na tempo 1 ilo$¢ uzyski-
wanych danych w ograniczonym czasie)’!’, wzajemne stymulowanie sie respon-
dentow wchodzacych w sktad grupy do dyskusji, mozliwo$¢ obserwacji rdzno-
rodnosci stanowisk badanych os6b i1 ich modyfikacji pod wplywem opinii innych,
spontanicznos¢ i szczeros¢ wypowiedzi oraz reakcji.

Procesy zachodzace w grupie podczas dyskusji sg opisywane w literaturze
od dziesigcioleci. Pomijajac ich dogtebng analize, warto zwroci¢ uwage na jedng
z najbardziej popularnych koncepcji ,,5S” J. Hessa. Jej nazwa pochodzi od pierw-
szych liter angielskich stow: synergy (synergia), snowballing (efekt kuli $niego-
wej), stimulation (stymulacja), security (bezpieczenstwo) oraz spontanity (spon-
taniczno$¢ zachowan)’'8, Kolejne elementy koncepcji oznaczajg, ze'':

1) rezultat wywiadu grupowego jest wypadkowa pracy catlej grupy, a nie pro-

stg sumg indywidualnych naktadow uczestnikdw,

714 W. Gordon, R. Longmaid, Qualitative market research. A practitioner’s and buyer's guide,
Aldershot: Gover, 1995, za: D. Maison, A. Noga-Bogomilski, Badania marketingowe..., op. cit.,
s. 7.

715 D. Maison, A. Noga-Bogomilski, Badania marketingowe..., op. cit., s. 6.

716 A, Nikodemska-Wotowik, Jakosciowe badania..., op. cit., s. 159-160.

T Encyklopedia Zarzqdzania, https://mfiles.pl/pl/index.php/Focus_group (dostep: 04.01.2022).

718 ] M. Hess, Group Interviewing, [w:] New science of planning, red. R.L. King American Mar-
keting Association, Chicago 1968.

719 J. Lisek-Michalska, Badania fokusowe. Problemy metodologiczne i etyczne, Wydawnictwo
Uniwersytetu £.odzkiego, £.6dz 2013, s. 29-31.
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2) badani uwzgl¢dniajg w swoich wypowiedziach informacje zawarte w wy-
powiedzi poprzednika, rozbudowuja je i poglebiaja,

3) zwiazki przyczynowo-skutkowe zachodzace w grupie miedzy zachowa-
niami (werbalnymi i pozawerbalnymi) jednego uczestnika a reakcjg in-
nego wplywaja na rozwdj dyskusji i wprowadzenie do niej kolejnych wat-
kow,

4) obecno$¢ innych 0sob podczas wywiadu sprzyja odblokowaniu wlasnych
zahamowan, zwigkszeniu otwartosci, a tym samym warto$ci uzyskanych
informacji (efekt bezpieczenstwa oznacza takze poczucie wsparcia gru-
powego, sprzyjajace ostabieniu poczucia osobistej odpowiedzialno$ci
uczestnika wywiadu),

5) w wywiadzie grupowym maja miejsce bezposrednie reakcje uczestnikow
na obserwowany 1 przezywany emocjonalnie rozwoj wydarzen w trakcie
sesji.

Jak twierdzi A.E. Goldman, jakos$¢ uzyskana na skutek realizacji wywiadow
grupowych jest bogatsza i jako$ciowo odmienna od rezultatow, jakie sa mozliwe
do uzyskania w wywiadach indywidualnych, oraz lepsza od sumy rezultatow tych
wywiadow’?, Takze wedtug innych badaczy, metoda FGI jest uwazana za najbar-
dziej uzyteczng sposrod wszystkich metod badan jakosciowych’!.

W trakcie wywiadow IDI oraz FGI, w ramach identyfikacji kryteriow satys-
fakcji 1 dyssatysfakcji studentow, oprocz pytania o nie w sposob bezposredni, za-
stosowano takze metode zdarzen krytycznych CIT (ang. Critical Incident Tech-
nique), umozliwiajacg zidentyfikowanie wskazanych czynnikéw niewymienio-
nych przez respondentow w ramach odpowiedzi na bezposrednio zadane pytanie.
Istota metody CIT jest zebranie przez badacza opisow zdarzen zwigzanych z dzia-
tfalnoscig danej organizacji, okreslanych jako krytyczne, czyli takich, ktore naj-
bardziej zapadly badanym osobom w pamig¢¢. Aby dane zdarzenie moglo by¢
uznane za krytyczne, musi’*:

e by¢ jednorazowym, odrgbnym epizodem (a nie staltym zjawiskiem),

e by¢ bardzo szczegdtowo opisane,

e by¢ zwigzane z bardzo duzym zadowoleniem lub niezadowoleniem re-

spondenta,

e dotyczy¢ interakcji respondenta z pracownikiem danej organizacji.

Zakres podmiotowy badania metodg IDI obejmowat studentow z roznych
kierunkow, stopni i trybow studiow oraz z réznych uczelni. Celem przeprowadze-
nia tej fazy badan, z tak niejednorodng grupa respondentéw, byta identyfikacja
roznych punktéw widzenia studentow, odnoszacych si¢ do poddawanych bada-
niom kwestii. Zamierzano w ten sposob zmniejszy¢ ryzyko przeoczenia istotnych

720 A E. Goldman, The group depth interview, ,Journal of Marketing” 1962, s. 61-68.

721 A. Nikodemska-Wotowik, Jakosciowe badania..., op. cit., s. 139-140.

722 Por. A. Czubala, A. Jonas, T. Smolen, J.W. Wiktor, Marketing ustug, Wolters Kluwer Pol-
ska, Warszawa 2012, s. 179-181.
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aspektow analizowanej satysfakcji i lojalnoSci studentow, ktore mialy by¢ nastep-
nie poddawane zasadniczym ilosciowym analizom. W badaniu wzig¢li udziat stu-
denci uczestniczacy w ogolnopolskich seminariach studentéw kot naukowych
(zorganizowanych m.in. przez koto naukowe, ktorego autorka jest opiekunkg),
czyli studenci, jak zalozono, o wigkszych niz przecigtne oczekiwaniach i wyma-
ganiach wzgledem studiéw i uczelni. Liczebno$¢ proby wynosita 10 oséb. Nieu-
jawnianie uczelni i kierunkow, na ktérych studiowali respondenci, zar6wno w wy-
wiadach indywidualnych, jak réwniez w omoéwionych w dalszej czesci podroz-
dziatu — wywiadach grupowych, jest zwigzane z niewielka liczebno$cig prob oraz
z mozliwoS$cig skojarzenia wypowiedzi studentow z uczelnig (na co nie uzyskano
zgody wiladz).

W badaniach metoda FGI uczestniczyty cztery grupy po 4-5 0séb’™>. Grupy
miaty charakter homogeniczny. W sktad kazdej z nich wchodzity osoby z tego
samego stopnia i trybu studidow oraz z tych samych uczelni (w wigkszos$ci z tego
samego roku)’?*. Cztonkowie grup réznili si¢ pod wzgledem pici, co jednak zda-
niem autorki, ze wzgledu na ,,neutralny ptciowo”’** temat badan, nie powinno
mie¢ wptywu na wyniki badania. Wszyscy studenci wchodzacy w sktad poszcze-
gblnych grup znali si¢ wzajemnie (w roznym stopniu). Dobor taki mial na celu
zapewni¢ im komfort psychiczny i umozliwi¢ uniknigcie skr¢powania oraz po-
zwoli¢ na wigksza swobodg 1 szczero$¢ wypowiedzi.

Dobor proby do badan metodg IDI oraz FGI miat charakter nielosowy (ce-
lowy). Zakres czasowy badania obejmowat okres od 1 marca do 30 kwietnia
2019 r. Wywiad indywidualny trwal $rednio 1 godzing 15 minut, grupowy —
1 godzing 45 minut.

Narzedziem pomiarowym wykorzystanym w badaniach realizowanych
obydwoma metodami (Zatacznik 1.) byl scenariusz wywiadu o $rednim stopniu
standaryzacji (ang. semi-structured interview). Zaleca si¢, aby scenariusz wy-
wiadu nie mial zbyt sztywnej struktury, jednak ostateczna decyzja w tej kwestii
powinna zaleze¢ od preferencji badacza, tematu i celu badania, potrzeby poréw-
nywania wynikow wywiaddw, stopnia rozpoznania danego zagadnienia’?. Decy-
zja o skonstruowaniu scenariusza o Srednim stopniu ustrukturyzowania wynikata
z potrzeby uzyskania swobodnych odpowiedzi, jednak zwigzanych z konkret-
nymi, utozonymi hierarchicznie pytaniami, bedacych podstawa do opracowania
zatozen badawczych (w tym kwestionariusza) do ilo$ciowych badan ankietowych,
poréwnania odpowiedzi i stworzenia na ich podstawie listy czynnikow satysfakcji
studentow, jak rowniez z rozpoznanego w Srednim stopniu tematu badania (im

723 Taka liczebno$¢ jest proponowana m.in. przez D. Maison i A. Noge-Bogomilskiego w:
D. Maison, A. Noga-Bogomilski, Badania marketingowe..., op. cit., s. 14.

724 W badaniu wzigly udzial dwie grupy studentéw studidw stacjonarnych I stopnia
z dwoch roznych kierunkow studiow (z 2. oraz 3. roku), pierwsza grupa studentow studiow niesta-
cjonarnych I stopnia (2. rok studiéw), dwie grupy studentdow II stopnia — jedna ze studidw stacjo-
narnych i jedna z niestacjonarnych z dwoch réznych kierunkow studiow.

725 Ibidem, s. 12.

726 Ibidem, s. 17-18.
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wyzszy ten poziom, tym wyzszy moze by¢ poziom ustrukturyzowania narzedzia
pomiarowego).

W scenariuszach okreslono maksymalny czas, jaki moze by¢ poswigcony na
odpowiedzi na pytania wymagajace szerokiej, petnej wypowiedzi, w tym na uza-
sadnienia odpowiedzi oraz opowiadanie o réznych sytuacjach.

W ramach analizy wynikéw badania dokonano pisemnej transkrypcji wypo-
wiedzi z nagran, analizy, selekcji (odrzucono odpowiedzi niezwigzane z tematem
i dokonano wyboru najciekawszych wypowiedzi w celu ich zacytowania w wyni-
kach badan) oraz porzadkowania tresci, co umozliwilo wyciagnigcie wnioskow
1 wykorzystanie ich w opracowaniu zatozen badawczych do badan ilosciowych.

3.2. Czynniki ksztaltujace satysfakcje i dyssatysfakcje
studentow oraz ich konsekwencje — wyniki badan

Celem podrozdzialu jest zaprezentowanie wynikéw badan zrealizowanych
przy wykorzystaniu metody IDI oraz FGI. Przedstawiono je zgodnie z kolejno$cig
pytan zawartych w problemie badawczym, wyodrgbniajac wypowiedzi pojawia-
jace si¢ w wywiadach indywidualnych oraz grupowych. Autorzy zaprezentowa-
nych cytatow nie zostali szczegdtowo scharakteryzowani, ze wzgledu na mozli-
wos¢ skojarzenia wypowiedzi z uczelnia, na co nie uzyskano zgody. W przypadku
cytowania szczegoélnie istotnych, obszernych wypowiedzi studentow, podano rok,
stopien i tryb studiow studenta, ktorego dotyczy? cytat.

Pierwsze pytanie w problemie badawczym dotyczylo oceny przez studen-
tow poziomu swojego zaangazowania w wybor studiow. Jak wynika z analizy
odpowiedzi studentow w wywiadach indywidualnych, poziom ten jest bardzo
zroéznicowany. Wsrdd badanych byly zarowno osoby, ktore nie byty prawie wcale
zaangazowane ze wzgledu na $cisle okreslone preferencje co do kierunku studiow
i uczelni, $rednio zaawansowane, ktore wiedziaty, co chcag studiowa¢ i miaty
okreslone preferencje co do lokalizacji uczelni (najczeSciej w poblizu miegjsca
zamieszkania), ktérych proces decyzyjny opierat si¢ na analizie kierunkoéw i po-
rownywaniu planow studiéw na uczelniach w danym miescie, po osoby o bardzo
wysokim poziomie zaangazowania, ktore zastanawialy si¢ nad wieloma aspek-
tami, poczawszy od decyzji o podjeciu studiow w ogdle, przez wybor kierunku,
trybu, rodzaju uczelni, miasta, w ktorym chcieliby studiowac, po konkretng uczel-
ni¢ w danym miescie.

Najwigkszg grupe badanych stanowily osoby, ktére wiedzialy, co chcg stu-
diowac¢, a zastanawialy si¢ nad wyborem uczelni, oraz takie, ktore wiedziaty, na
jakiej uczelni chca studiowaé (na przyktad ze wzglgdu na studiowanie na niej ro-
dzicow, rodzenstwa lub znajomych), a zastanawiaty si¢ nad wyborem kierunku
(zwykle sposrod dwoch lub trzech). Ich poziom zaangazowania mozna okresli¢
jako sredni.
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Wszyscy badani korzystali w procesie wyboru studiow gtéwnie z nieformal-
nych zrédet informacji, jakimi byty osoby studiujace oraz absolwenci uczelni
i traktowali je jako najwazniejsze, biorgc pod uwage ostateczng decyzje¢. Do naj-
czesciej powtarzajacych si¢ w wypowiedziach studentéw zrodet formalnych na-
lezaly strony internetowe uczelni (szczeg6lnie wazne dla osob, ktore nie byty zde-
cydowane, na jakim kierunku chcg studiowac; osoby te sprawdzaty gldwnie plany
studiow), targi edukacyjne, dni otwarte uczelni oraz rankingi.

W wyniku realizacji wywiadow grupowych zidentyfikowano roéwniez bar-
dzo zréznicowany poziom zaangazowania studentow w wybor studiow, co od-
zwierciedlajg cytaty zamieszczone dalej (pochodza z wywiadu z grupg osoéb stu-
diujgcych na 2. roku studiow zaocznych I stopnia):

e ,.Oceniam moje zaangazowanie jako bardzo duze. Spedzitam mas¢ czasu
na porownywaniu opinii studentéw i absolwentow”.

e U mnie w pracy jest bardzo dobra opinia o [nazwa uczelni], wigc wybra-
fem studia wlasciwie bez zastanowienia”.

e ,Ja wlasnie tak samo jak kolega, szczegdlnie ze studiowata tam tez moja
siostra i lokalizacja jest dla mnie rowniez odpowiednia”.

Dwie ostatnie z zacytowanych wypowiedzi odzwierciedlajg efekt interakcji
miedzy uczestnikami wywiadow, jakim jest sugerowanie si¢ wypowiedziami in-
nych os6b. Podobna sytuacja miata miejsce w czasie wywiadu z inng grupa (stu-
dentow studiujgcych na 3. roku studiow stacjonarnych I stopnia):

e ,Myslalam o logistyce i zarzgdzaniu w Rzeszowie lub w Krakowie, ale
wybdr Krakowa byt zwigzany z dojazdami i kosztami, wigc wybralam
Rzeszow. Wybor uczelni byt juz prosty”.

e A mnie Krakdéw odstrasza, dlatego bratam pod uwagge tylko Rzeszow.
Chciatam kontynuowac to, czego uczylam si¢ w technikum. Szukatam
czegos$ praktycznego i czegos, co bedzie mnie interesowato. Po§wiecitam
bardzo duzo czasu na wybor. Chciatam, zeby to byta przemyslana decy-
zja, zeby jej potem nie zatowaé, bo wiadomo, Ze studia troche¢ trwaja.
W koncu wybratam kierunek ze wzgledu na ciekawe specjalnosci”.

Do istotnych zrodet informacji wykorzystywanych przez studentéw w pro-
cesie wyboru studiow, jakie pojawialy si¢ w wywiadach grupowych (oprécz tych,
ktére byly wymieniane w wywiadach indywidualnych), nalezeli takze przedsta-
wiciele uczelni, z ktorymi studenci zetkneli si¢ na spotkaniach informacyjnych
w szkotach, oraz ,,panie z dziekanatow”.

Kolejne pytanie w problemie badawczym dotyczylo oczekiwan studentow
wzgledem studiow. Jak wynika z odpowiedzi respondentow w wywiadach indy-
widualnych, byly to gldwnie oczekiwania zwigzane z odpowiednim przygotowa-
niem do podje¢cia ,,dobrej” pracy zawodowej. Niemal wszyscy respondenci zgta-
szali takie oczekiwanie. Czgsto w wypowiedziach tgczyli je oni z oczekiwaniem
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praktycznego charakteru zaje¢ na uczelni. Wyrazali to na przyklad takimi sto-
wami:

»Myslatam tylko o tym, zeby zdoby¢ po studiach dobra prace,
no a w czasie studiow wiedze¢ potrzebng mi w przyszlej pracy.
Tylko to mnie interesowato” (studentka studidw zaocznych,
1. rok, II stopien studiow).

Kilka osob podkreslato che¢ prowadzenia wlasnej dziatalnosci gospodarczej
po studiach. Gléwnie byli to studenci studiow zaocznych:

»Myslac o studiach koncentrowatem sig¢ tylko na efekcie kon-
cowym. Chce zatozy¢ wlasng firmg i liczytem na to, Ze studia
mnie do tego dobrze przygotujg” (student studiow zaocznych,
2. rok, I stopien studiow).

Wsrod badanych osob byty takze takie, ktore podkreslaty mozliwosé wyko-
nywania dzigki studiom r6éznych zawodow:

»Oczekiwatam glownie, ze po studiach bede mogla znalez¢
dobrg prace. Ponadto, ze studia przygotuja mnie do przystoso-
wania si¢ do roznych zawodow. Wybierajac kierunek, chcia-
fam przede wszystkim zeby byl uniwersalny” (studentka stu-
didéw stacjonarnych, 3. rok, I stopien studiow).

Niektore osoby wyrazaty takze nadzieje, ze studia nie bedg dla nich zbyt cza-
sochtonne oraz ze beda tak zorganizowane, ze b¢da mogly réwnoczesnie praco-
wac (podkreslaty przy tym, ze musza pracowac, aby moc studiowac).

Jedna osoba sposrod badanych nie byta skoncentrowana na efektach, a jedy-
nie na mozliwos$ci uczenia si¢ interesujacych rzeczy i realizacji swoich pas;ji:

,»Chciatem po prostu studiowac¢ na tym kierunku. Wydawat mi
si¢ najbardziej ciekawy ze wszystkich i najbardziej zgodny
z moimi zainteresowaniami” (student studiow stacjonarnych,
1. rok, II stopien studiow).

Podobne oczekiwania zwigzane z przygotowaniem do pracy zawodowe;j,
praktycznym charakterem zaje¢, praktycznymi przedmiotami, mieli takze uczest-
nicy wywiadow grupowych. Dodatkowo w wywiadach tych pojawiaty si¢ takie
oczekiwania jak: uzyskanie dyplomu ukonczenia prestizowej uczelni, umozliwia-
jacego awans w pracy, zapewnienie przez uczelnie udziatu w stazach i praktykach
zawodowych oraz ,,zdobycia rdznego rodzaju praktycznych do$wiadczen, ktore
bedzie sobie mozna wpisa¢ w CV”. Oczekiwanie posiadania dyplomu ukonczenia
studiow odzwierciedla przyktadowo nastepujaca wypowiedz:
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,Ja chcialem po prostu zdoby¢ papier, udokumentowane wy-
ksztatcenie, ktore otworzy mi rézne drzwi, szczegoélnie, ze
podjatem studia na prestizowej uczelni technicznej” (student
studiow stacjonarnych, 1. rok, II stopien studiow).

Jedna z wypowiedzi wyr6zniata si¢ sposrod innych 1 wywotala zywa, intere-
sujaca dyskusje uczestnikow wywiadu:

,Ja oczekiwalem, nie wiem, moze si¢ za duzo amerykanskich
filméw naogladalem, ale ze w czasie studiow bedzie ktos
w stylu mentora, kto pomoze mi w podejmowaniu réznych de-
cyzji, nie tylko w wyborze zawodu, ale tez ukierunkuje mnie,
jesli chodzi o dalsze ksztalcenie w czasie studiow, kto bedzie
doswiadczony i1 bedzie chciat si¢ podzieli¢ swojg wiedza, do-
radzi¢. [...] W czasie studiow sg rozne problemy i jest takie
przekonanie wsrod studentow, ze lepiej sie nie odzywacé, nie
wychyla¢, nie skarzy¢, wigc gdyby byt taki mentor, ktoremu
mozna zaufaé, taki indywidualny opickun studenta, to bytoby
super” (student studiow stacjonarnych, 3. rok, I stopien stu-
diow).

Wsrod wypowiedzi innych czionkoéw grupy, sprowokowanych przedsta-
wiong powyzej, znalazly si¢ nastgpujace:

o , My si¢ czgsto boimy podejmowac jakie$ dziatania, jak na przyktad ktos
nas zle traktuje. Boimy si¢, Ze ucierpimy, jak si¢ poskarzymy, wigc taki
opiekun bardzo bylby potrzebny”.

e _Ktos, kto skracatby dystans migdzy studentami a nauczycielami i wta-
dzami”.

W odpowiedzi na pytanie o poziom swojego zadowolenia ze studiow w skali
od 1 do 10 w wywiadach indywidualnych studenci wybierali wartosci od 5 do
10 (warto$¢ 5 wybrata 1 osoba, 6 — 2 osoby, 7 — 2 osoby, 8 — 2 osoby, 10 — 3
osoby). W uzasadnieniach ocen znalazly si¢ liczne pozytywne opinie dotyczace
studiow, jak np.:

,zdobylem duzo praktycznych do$wiadczen”,

e ,mam wiele nowych znajomosci, zardbwno kolezenskich, jak i bizneso-
wych”,

e jest duzo ciekawych, przydatnych przedmiotow”,

o ,dzialam w kotach naukowych, mam mnostwo nowych doswiadczen, na-

bytam pewnosci siebie”.



174

Nie brakowato takze negatywnie postrzeganych aspektow studiow, wplywa-
jacych na nizsze (niz maksymalna) oceny. Majg one wyraz w nastepujacych wy-
powiedziach:

,hniestety nie wszystkie przedmioty sg cickawe”,

,hniektore omawiane na zaj¢ciach kwestie sg przestarzale”,

,,materiat jest troche nicaktualny, jesli chodzi o wspdlczesne korporacje;
interesuj¢ si¢ tym, wigc wiem”,

,jajuz przed studiami wiedzialem, co chcg si¢ nauczy¢ i uwazam, ze mar-
nuj¢ teraz duzo czasu”,

,»niektorzy nauczyciele zupelnie nie potrafiag przekaza¢ wiedzy, niby thu-
maczg, jak moéwimy, ze nie rozumiemy, ale za kazdym razem tak samo,
ze zupetnie nic nie mozna zrozumie¢, np. pan od informatyki”,

,Jakby byty wyzsze stypendia, byloby na pewno lepiej, tatwiej”.

W wywiadach grupowych wigkszo$¢ ocen zadowolenia ze studiow miescita
si¢ miedzy 8 a 10, ale wystgpowaly tez niskie oceny — dwie osoby (z réznych
grup) ocenity swoj poziom zadowolenia na 5. Uzasadniajagc te oceny, jedna ze
studentek stwierdzita: ,,nie jestem zachwycona, bo inaczej sobie to wszystko wy-
obrazatam; najgorsza jest ta organizacja zajec, 12 godzin w sobote i w niedziele
jest niesamowicie ucigzliwe, szczegodlnie, jak kto$ musi jechaé¢ z daleka”. Druga
najnizsza ocena dotyczyla takze osoby ze studiow zaocznych, ktéra wyjasnita jg
W nastgpujacy sposob: ,,mam wrazenie, ze niewystarczajaco dba si¢ o studentow
zaocznych; rozktad zajec jest koszmarny i te przerwy obiadowe... Jedna przerwa
20 minutowa, cztlowiek nawet nie zdgzy nic zamoéwié, bo jest kolejka”. Wsrod
innych uzasadnien niskich ocen znalazly si¢ nastepujace:

,»wielu nauczycieli méwi nam, co mamy zrobi¢ i na kiedy, ale nie mowi,
jak to zrobi¢”,

,niektore zajecia sg bez sensu, jak na przyktad wychowanie fizyczne dla
studentdow zaocznych; prowadzone s3 tez bez zadnego zaangazowania;
niektorzy prowadzacy nawet moéwig wprost, ze nie bedzie zadnych wy-
magan, ale przedmiot musi si¢ odbyc¢”,

,wskazana bylaby lepsza opieka nad studentem”,

,,dobrze byloby, zeby nauczyciele potrafili lepiej wytlumaczy¢ to, co wie-
dza”,

,,nie podoba mi si¢ zapychanie programu studiow nieprzydatnymi przed-
miotami”,

»informatyka musi by¢ lepiej ttumaczona i przede wszystkim musimy
wiedzie¢, po co nam to jest potrzebne”,

,hauczyciele od informatyki thumacza czasem tak, jakbysSmy byli wy-
ksztatconymi informatykami, a nie osobami, ktore zaczynajg studia, po
ogodlniakach”,
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e _za malo jest spotkan z przedsi¢biorcami, ktéorzy mogliby nam opowie-
dzie¢, jak wyglada praca w firmach”,

e ,.plan zaj¢é jest chory, czasem jest tak, ze mamy zajecia o 7, potem o 15
10197,

e _sg przedmioty, na ktorych traci si¢ tylko czas, sg bezuzyteczne”,

e jest duzo wykladowcow, ktorzy pozwalajg si¢ rozwijac i dowiedziec si¢
duzo, tez o sobie, ale sg tez tacy, ktorzy nie angazujg si¢ wcale, tylko wy-
swietlajg slajdy i czytajg z nich, i to wszystko”.

Na skutek zastosowania metody krytycznych przypadkow zidentyfiko-
wano takze inne czynniki wptywajace na satysfakcje¢ i dyssatysfakcje studentow,
niz wymienione jako odpowiedzi na bezposrednio zadane pytania. Nalezaty do
nich w kontekscie pozytywnym (wymieniane zaréwno w ramach wywiadow
indywidualnych, jak i grupowych) nicoczekiwane zwolnienia z trudnych egza-
minéw 1 zaliczen przez wymagajacych wykladowcoéw oraz inne sytuacje, ktore
pozwolity studentom unikng¢ stresu zwigzanego z egzekwowaniem ich wiedzy
przez nauczycieli.

Wsrod najbardziej pozytywnych wydarzen w wywiadach indywidualnych
byly wymienione roOwniez: przebiegajaca w mitej atmosferze i pozytywna dla stu-
dentki obrona pracy licencjackiej, po ktorej czula si¢ ,,przeszczesliwa”, oraz zdany
za pierwszym razem egzamin z matematyki, na skutek ktorego studentka czuta
»eufori¢”. Studenci podawali takze takie pozytywne wydarzenia, jak juwenalia
czy praktyki w banku, ktore wedtug jednego ze studentdéw: ,,byly bardzo przy-
datne, poznatem, jak funkcjonuje bank od srodka, to moje najlepsze doswiadcze-
nie ze studiow”. Tych ostatnich wydarzen ze wzgledu na brak relacji z pracowni-
kami uczelni nie mozna jednak traktowaé jako zdarzen krytycznych, zgodnie
z zatozeniami metody CIT.

Przedstawiane przez studentow w wywiadach indywidualnych negatywne
krytyczne wydarzenia dotyczyty glownie zlego traktowania studentow przez
niektorych nauczycieli, zmiany warunkow zaliczenia przedmiotu na koncu seme-
stru, ogromnych wymagan prowadzacego, ktéry nie thumaczyt wymaganych za-
gadnien i nie przekazywal zadnej informacji zwrotnej po wystawieniu niespra-
wiedliwej zdaniem studenta oceny. Fragment jednego z opowiedzianych krytycz-
nych negatywnych wydarzen zacytowano dale;j:

,.Byla jedna taka sytuacja w czasie moich studiow, gdy chcia-
fam zdawaé egzamin na wyzsza ocen¢ niz zagwarantowana
ocena dostateczna. Dostateczng mogli dosta¢ wszyscy, ktorzy
zaliczyli ¢wiczenia, ale jak kto$ chcial, to mogt zdawaé na
wyzszg. Ja i jeszcze kilka osob z catego roku, ale tylko takich
naprawde wybitnych, postanowiliSmy zdawa¢. Dhugo si¢ nad
tym zastanawiatam, ale poniewaz bratam zawsze stypendium
naukowe, miatam prawie same piatki, to stwierdzitam, ze
sprobuje. Egzamin odbyl si¢ w formie ustnej, przy innym
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roczniku, ktory pisat swoj egzamin, jak my zdawaliSmy. Pani
profesor zadawata nam kolejne pytania dotad, az kto§ w koncu
si¢ pomylit i wtedy zaczynala na nas krzyczeé¢, wyzywac nas
i poniza¢ [...]. To byto koszmarne przezycie, szczeg6lnie, ze
stuchali tego ci wszyscy ludzie z innego roku” (studentka stu-
didow stacjonarnych, 3. rok, I stopien studiow).

W trakcie udzielania odpowiedzi na pytanie zwigzane z krytycznymi wyda-
rzeniami w czasie studiow zaobserwowano, ze szczegolnie w przypadku opowia-
dania o negatywnych krytycznych wydarzeniach, studentom (mimo uplywu
czasu) towarzyszyly intensywne emocje, wyrazane takze w sposob niewerbalny
(poprzez mimike, gesty, 1zy).

Negatywne emocje towarzyszyty takze osobom opowiadajagcym o negatyw-
nych wydarzeniach w ramach wywiadéw grupowych. Dwie takie sytuacje za-
stuguja na szczegodlng uwagg:

»MieliSmy zajecia z panem, ktory przychodzil zawsze na za-
jecia 40, 50 minut pdzniej bez informowania nas o tym. Jak
w koncu jednego dnia nie poczekalismy, zrobilismy list¢ i po-
szlismy po pot godzinie, to mieliSmy pdzniej potworng awan-
ture i ten pan oblat w sesji calg nasza grupe”.

,Jeden pan profesor opowiadat nam czgsto na wyktadzie dow-
cipy. Czasem one byly okropne... Takie seksistowskie. Nie-
ktore osoby czuty si¢ dotknigte, obrazone i bardzo to potem
przezywaly, oczywiscie nie brakowalo tez takich, co si¢
$miali”.

Kolejne pytania miaty na celu stwierdzenie wystepowania i identyfikacje
przyczyn zjawiska dysonansu pozakupowego u studentéw. Zjawisko to, jak
wynika z wypowiedzi studentow zaréwno w wywiadach indywidualnych, jak
i grupowych, miato miejsce u kazdego z nich. Wsréd jego przyczyn studenci wy-
mieniali obawy o to, czy sobie poradzg (wymieniane w tym kontek$cie byly rozne,
trudne dla respondentéw przedmioty), czy dobrze beda czué si¢ w zawodzie, do
ktorego si¢ przygotowuja, czy studia dobrze przygotuja ich do zawodu, ktory checa
wykonywac¢, czy studia w ogole sa dobrym rozwigzaniem (jako alternatywa do
edukacji nieformalnej). Swojg niepewnos¢ i obawy wyrazali m.in. w formie na-
stepujacych stwierdzen:

e _nie widze si¢ za bardzo w zawodzie, ktorego si¢ ucze”,

e _na 1. roku jest ciczka matematyka, mys$latem, ze bed¢ musiat zrezygno-
wac”,

e ,obawialam si¢, Zze nie znajde si¢ jednak w tym zawodzie, szczegdlnie

przez rachunkowos¢, ktora byta dla mnie bardzo cigzka”,
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e ,wicle 0s6b uwaza obecnie, ze wiedz¢ i umiejetnosci mozna zdoby¢ na
roznych kursach i to wystarczy, zeby zdoby¢ dobra prace; mogtabym zdo-
by¢ te wiedze¢ szybciej i wydajgc mniej na kursach angielskiego i IT [...],
ale mysle jednak, ze studia si¢ przydaja, jak si¢ chce zdoby¢ pozycje
w firmie czy awans”,

e ,mam obawy 0 moja przyszla prace, bo wiem, co jest brane pod uwage
w zawodach, ktore mnie interesuja, a nas tego nikt nie uczy”,

e ,.moje obawy byly zwigzane z ogromem materiatu, trudnymi egzaminami
i do tego zastanawiatem sig, czy to si¢ w ogole wszystko kiedys przyda”,

e ,mialem obawy, czy te studia maja sens; to bylo wtedy, jak spatem po
4 godziny, bo musiatem pracowac, a przedmioty byty trudne i po prostu
nie dawatem rady”.

Kolejne pytanie dotyczylo przekazywania przez studentéw informacji
o studiach innym osobom oraz zache¢cania ich i/lub zniech¢cania do podjecia
danego rodzaju studiow. Jak wynika z wypowiedzi studentéw w wywiadach
indywidualnych i grupowych, informacje takie, czgsciej w pozytywnym niz ne-
gatywnym konteks$cie, studenci przekazujg innym osobom zwykle w ramach réz-
nego rodzaju osobistych spotkan, gtoéwnie nieformalnych, w tym na imprezach
towarzyskich oraz przy wykorzystaniu komunikatoréw. Studenci czesciej zache-
cajg niz znieche¢cajg innych do podjecia studidow danego rodzaju. Wiele osob
stwierdzito ponadto, Ze czgsto poleca studia innym, ale rOwnocze$nie przestrzega
ich np. przed wyktadowcami lub naktadem pracy. Odzwierciedlaja to nastgpujace
wypowiedzi z wywiadu grupowego:

e _Ja polecam te studia, ale mowi¢ tez zawsze, jakie specjalnosci wybrac,
zeby unikng¢ niektorych wyktadowcow”.

e Jatez polecam, ale zaznaczam, ze si¢ lubig¢ uczy¢, jak kto$ nie chce si¢
uczy¢, to bedzie mu cigzko”.

Tylko jeden z badanych studentow wspomniat o czgstym przekazywaniu roz-
nych informacji, w tym dotyczacych studiow, za posrednictwem mediéw spotecz-
nosciowych. Stwierdzil, ze robi to gldwnie w czasie sesji, informujac innych
0 przebiegu egzamindw i zaliczen. Jedna ze studentek oznajmita ponadto, ze
swoje opinie (oprocz ich osobistego przekazywania znajomym) pisze zawsze
w ankietach dotyczacych pracownikow.

Jak wynika z analizy odpowiedzi na pytanie dotyczace hipotetycznego po-
nownego wyboru tych samych studiow, wickszo$¢ badanych (zaréwno w ra-
mach wywiadow indywidualnych i grupowych) wyrazita zdanie, ze dokonataby
wyboru tego samego kierunku studiéw i uczelni, co wyrazaly np. w nastgpujacy
sposob: ,,wybratabym dokladnie te same studia, zwlaszcza, ze wyktadowcy, kto-
rzy nam si¢ trafili, sa naprawde super”. Czegs¢ jednak wybralaby te samg uczelnie,
lecz inny kierunek studiow. Stwierdzali oni, Zze woleliby wybrac kierunek bardziej
specjalistyczny, bardziej praktyczny lub bardziej przydatny. Jak stwierdzit jeden



178

z badanych studentéw: ,,wybratbym raczej t¢ samg uczelnie, ale jednak inny kie-
runek, ten jest cigzki, a malo przydatny”. Wsrdd badanych osob byta takze stu-
dentka odczuwajgca swdj niewykorzystany potencjat, co wyrazita w nastepujgcy
sposob: ,tak, wybratabym t¢ sama uczelni¢ i ten sam kierunek, ale chyba rowno-
cze$nie studiowalabym tez na innym, bardziej specjalistycznym kierunku”.

Odpowiadajac na pytanie dotyczace zamiaru kontynuacji studiow w przy-
szlo$ci na tej samej uczelni (w przypadku checi kontynuacji studidow w ogole),
studenci w zdecydowanej wigkszo$ci przypadkow potwierdzali takg mozliwos¢.
Dwie sposrod badanych osob stwierdzity, ze jesli beda kontynuowac studia, to
wezmg rowniez pod uwage uczelnie w innych, ,,fajniejszych” miastach.

Na pytanie dotyczace sklonnosci do polecania uczelni innym osobom, od-
powiedzi badanych studentow byly takie same lub podobne (r6znity si¢ maksy-
malnie jednym punktem) do zadeklarowanych przez nich ocen wyrazajacych
poziom zadowolenia ze studiow 1 miescity si¢ w przedziale od 6 do 10. Jedynie
studentka, ktorej poziom zadowolenia byl wyrazony oceng 5, a ktéra doznala
opisanej (w czesci dotyczacej zdarzen krytycznych) traumatycznej dla niej sytua-
cji, swoja sktonnos$¢ do polecania ocenita na 3.

3.3. Wnioski z badan

Celem podrozdzialu jest przedstawienie wnioskéw z badan jakosciowych
zrealizowanych przy wykorzystaniu metod IDI oraz FGI, odnoszacych si¢ do
wszystkich pytan okreslonych w ramach problemu badawczego.

Pierwsze z pytan w problemie badawczym dotyczyto poziomu zaangazowa-
nia studentéw w wybor studiéw. Jak wynika z przeprowadzonych badan, okazat
si¢ on bardzo zréznicowany. Niektorzy studenci potrzebowali jedynie niewielkiej
ilosci informacji i czasu, potrzebnych do utwierdzenia si¢ w ugruntowanej (na
przyktad ze wzgledu na rodzinne tradycje edukacyjne) decyzji, inni dtugo i szcze-
gbétowo analizowali rézne aspekty zwigzane ze studiami, poczawszy od alterna-
tywnych form edukacji, przez zwigzane z kierunkami, uczelniami, realizowanymi
przedmiotami, osobami prowadzacymi zaj¢cia. Najistotniejsze znaczenie w ob-
szarze wykorzystywanych zrodetl informacji, bez wzglgdu na poziom zaangazo-
wania studentdéw, miaty dla nich zrodla nieformalne, w tym gtéwnie osoby aktu-
alnie studiujgce badz absolwenci. Wsrod zrodet formalnych najwicksze znaczenie
mialy zrédta elektroniczne (gtownie strony internetowe uczelni) oraz umozliwia-
jace bezposredni kontakt z pracownikami i studentami danej uczelni, szczegdlnie
targi edukacyjne, dni otwarte, spotkania informacyjne w szkotach.

W kwestii oczekiwan studentéw zwiazanych ze studiami badania wyka-
zaty, ze wszyscy respondenci mieli przed podjeciem studidow precyzyjnie okre-
slone oczekiwania odnoszace si¢ gtownie do koncowego efektu studiow, jakim
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jest dla nich znalezienie atrakcyjnej pracy oraz posiadanie praktycznej, zawodo-
wej wiedzy i umiejetnosci umozliwiajgcych jej wykonywanie, w tym takze pro-
wadzenia wilasnej dziatalnos$ci gospodarczej. W wypowiedziach dotyczacych
oczekiwan studentow pojawily si¢ watki o charakterze relacyjnym (oczekiwanie
mentora petnigcego role opiekuna studentéw), organizacyjnym (m.in. oczekiwa-
nie zwigzane z odpowiednim planem zaje¢¢, umozliwiajacym godzenie pracy i stu-
diéw), jak rowniez odnoszace si¢ do realizacji dzigki studiom wiasnych zaintere-
sowan i pasji. Ani jedna osoba z badanych nie stwierdzila, Ze nie miala zadnych
oczekiwan zwigzanych ze studiami.

Analiza odpowiedzi na pytanie dotyczace poziomu satysfakcji ze studiow
oraz jego uzasadnien pokazata, ze studenci wybierali oceny od 5 do 10, przy
czym zdecydowana wigkszo$¢ ocen miescita si¢ w przedziale 7-10. W uzasadnie-
niach ocen nizszych niz 10 pojawiaty si¢ gtdéwnie argumenty zwigzane z niespet-
nianiem przez studia oczekiwan respondentéw zwigzanych z przygotowywaniem
ich do podjgcia dobrej pracy, opierajac si¢ na praktycznej i aktualnej wiedzy,
z nieumiej¢tnym przekazywaniem wiedzy przez niektorych nauczycieli, z ich bra-
kiem umiejetnosci zainteresowania przedmiotem, z przedmiotami niepotrzeb-
nymi (nazywanymi przez studentow ,,zapychaczami’). Studenci zwracali takze
uwage na ich nieodpowiednie traktowanie przez niektorych nauczycieli, co od-
czuwali niekiedy jako brak szacunku (permanentne spoznianie si¢, opowiadanie
nicodpowiednich dowcipow, nierespektowanie ustalonych warunkow zaliczenia).
Istotng rolg odgrywaty takze watki organizacyjne, szczegodlnie dotyczace nieod-
powiedniego rozktadu zaje¢c, oraz finansowe (glownie za niskie stypendia).

Dysonans pozakupowy wyrazajacy si¢ w obawach i niepewnosci studentow
byt zwigzany gtéwnie z procesem studiowania (byty to przede wszystkim obawy
o nieporadzenie sobie z niektorymi przedmiotami), jak rowniez z pracg po stu-
diach, w tym z niewystarczajacym przygotowaniem do niej przez studia lub z nie-
odpowiednim i niezgodnym z oczekiwaniami studentow zawodem (wedtug czgsci
studentow ich wyobrazenia zwigzane z zawodem rozmijaly si¢ z rzeczywistymi
wymaganiami, jakie nalezy spetnic, aby go wykonywac, co stwierdzali na podsta-
wie studiowanych przedmiotoéw).

Przekazywanie swoich opinii o studiach innym osobom, zache¢canie lub
zniechecanie ich do podjecia danych studiow okazato si¢ wsrod badanych osob
powszechne. Zdecydowanie czgSciej miato ono charakter pozytywny (bylo to
zwigzane z deklarowanym przez badanych stosunkowo wysokim poziomem za-
dowolenia ze studiow) i zwykle odbywalo si¢ w formie osobistej, w trakcie spo-
tkan towarzyskich.

Odpowiedzi na pytania odnoszace si¢ do lojalno$ci studentow, wyrazajgcej
si¢ w hipotetycznym ponownym wyborze tych samych studiéw, w zamiarze
kontynuacji studiow w przyszlosci na tej samej uczelni oraz w sklonnosci do
polecania uczelni innym osobom, wykazatly, ze badani studenci w wigkszos$ci
przypadkow wykazuja wysoki poziom lojalnosci wzgledem uczelni, na ktorych
studiuja. Watpliwosci studentow dotycza jedynie kierunkow studiow, ktore czesé
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badanych zmienitaby, ze wzgledu na zbyt mato praktyczny lub specjalistyczny
charakter, jak rowniez ze wzgledu na jego niska, w percepcji studentow, przydat-
no$¢. Sktonno$¢ do polecania studidw okazala si¢ by¢ bezposrednio zwigzana
z poziomem zadowolenia ze studiow.

Dyskusje w ramach wywiadow grupowych pozwolity na uzyskanie wickszej
ilosci informacji wygenerowanych dzigki wzajemnemu stymulowaniu si¢ czton-
koéw grup oraz efektowi kuli $niegowej, niz w przypadku wywiadow indywidual-
nych. Mozliwe byto m.in. zidentyfikowanie r6znych punktow widzenia studentow
z danej grupy dotyczacych okreslonej kwestii oraz wigkszej liczby argumentow
uzasadniajacych dang opini¢, w konsekwencji checi przekonania grupy do swojej
racji. Ponadto, niektorzy studenci zainteresowali si¢ aspektami poruszanymi
w wypowiedziach innych 0sob (np. zwigzanymi z aktualnymi oczekiwaniami pra-
codawcow, edukacjg nieformalng, osoba i funkcjg mentora podczas studiow), po-
szerzyli dzigki dyskusjom swojg wiedze, pojawily si¢ takze niezaplanowane,
spontaniczne propozycje rozwigzan omawianych problemow.

W wywiadach indywidualnych z kolei, studenci wykazywali si¢ wigksza niz
w przypadku wywiadow grupowych checig i sktonno$cig opowiadania o sobie,
o swojej indywidualnej sytuacji, emocjach, przezyciach, stabosciach zwigzanych
ze studiami, ktorych najprawdopodobniej w ogdle nie ujawniliby w obecnosci in-
nych studentow.

Na podstawie uzyskanych wynikéw badan jakosciowych, zrealizowanych
przy wykorzystaniu dwoch najpopularniejszych 1 najistotniejszych metod
(w przypadku tego rodzaju badan), jak rowniez teoretycznych analiz (zaprezento-
wanych w rozdziatach 1. i 2.), opracowano zestaw czynnikdw moggcych mieé
istotny wplyw na satysfakcje studentow oraz z niej wynika¢. Skonstruowano
takze (zawierajace te czynniki) pytania kwestionariuszowe do badan ilosciowych
(umozliwiajace m.in. identyfikacje wazno$ci wymienionych czynnikéw oraz
opierajacych si¢ na do§wiadczeniu studentow — ich ocen), stworzono skale do py-
tan dotyczacych przyczyn i konsekwencji dysonansu i dyssatysfakcji studentow
(Zatacznik 2.). Wyniki analizy ilo$ciowej wymienionych oraz innych kwestii
zwigzanych z satysfakcja studentow zaprezentowano w rozdziale 4.
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4.1. Metodyka badan ilosciowych

Celem tej czeSci rozdzialu jest zaprezentowanie zalozen badawczych doty-
czacych zrealizowanych przez autorke niniejszej publikacji badan ilosciowych,
ze szczegdlnym uwzglednieniem:

celow badania (gtownego oraz szczegdtowych),
problemu badawczego,

hipotez badawczych,

zakresow badania,

wykorzystanej metody i techniki badania,
zatozen konstrukcji narzedzia pomiarowego,
procesu doboru proby do badan,

zatozen 1 efektow badan pilotazowych.

Glownym celem przeprowadzonych badan ilo§ciowych bylo ustalenie po-
ziomu satysfakcji badanych studentow ze studiow, identyfikacja waznos$ci i ocen
ksztattujacych ten poziom czynnikéw (wyodrebnionych m.in. na skutek realizacji
badan jakosciowych) oraz okre$lenie w procesie modelowania predyktorow
satysfakcji studentow i jej czynnikow efektowych (nastgpnikow). Podjeto takze
probe okreslenia przyczyn oraz konsekwencji dyssatysfakcji i dysonansu pozaku-
powego studentow, zwigzanych ze studiami.

Do celéw szczegolowych przeprowadzonych badan nalezaty:

1.

2.

3.

Identyfikacja hierarchii wazno$ci analizowanych czynnikoéw satysfakcji
studentéw wzgledem studiow.

Identyfikacja studenckich ocen analizowanych czynnikéw opartych na
ich doswiadczeniu.

Ustalenie poziomu satysfakcji studentow majgcego wyraz w wartosSci
wskaznika satysfakcji Customer Satisfaction Index (CSI), wskaznika He-
terogeneous Customer Satisfaction Index (HCMI) oraz wartosci wskazni-
kéw czastkowych, odnoszgcych si¢ do analizowanych czynnikow.

. Ustalenie wartosci wskaznika lojalnosci Net Promoter Score (NPS),

wyrazajacego sklonnos$¢ studentdow do rekomendacji studiow na danej
uczelni.

. Identyfikacja (proponowanych przez studentow) zmian umozliwiajgcych

w konsekwencji osiggnig¢cie wyzszego poziomu NPS.

. Okreslenie konstruktow majacych istotny, pozytywny wptyw na satysfak-

cje studentow (predyktorow satysfakcji).

. Okreslenie sity wplywu satysfakcji studentow ze studiow na ich lojalnos¢

wzgledem uczelni, wyrazajaca si¢ w przekazywaniu pozytywnych opinii
innym osobom.
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8.

9.

10.

Ustalenie poziomu i przyczyn zadeklarowanej (przez studentow I stopnia)
oraz rzeczywistej (w przypadku studentéw II stopnia) lojalnosci studen-
tow, w jej behawioralnym znaczeniu.

Okreslenie przyczyn oraz konsekwencji dysonansu i dyssatysfakcji stu-
dentéw zwigzanych z podjetymi studiami.

Rozpoznanie réznic pomigdzy wyodregbnionymi grupami studentow, do-
tyczacych wybranych obszaréw badawczych.

Uwzgledniajac wyzej wymienione cele, sformutowano nastgpujace pytania
tworzace szczegétowy problem badawczy:

1.

10.

1.

Jaka jest hierarchia waznosci analizowanych czynnikow satysfakcji dla
studentéw (w odniesieniu do wszystkich studentéw oraz ich wyodrebnio-
nych grup)?

. Jakie sg studenckie oceny analizowanych czynnikoéw, oparte na ich do-

swiadczeniu (odnoszgce si¢ do wszystkich studentow oraz ich wyodreb-
nionych grup)?

. Jakie sg dla studentéw roznice pomiedzy waznoS$cig analizowanych czyn-

nikow satysfakcji a ich ocenami (odnoszace si¢ do wszystkich studentow
oraz ich wyodrebnionych grup)?

Jaki jest ogdlny poziom satysfakcji studentow, wyrazony sumarycznym
wskaznikiem Customer Satisfaction Index oraz wskaznikiem Heteroge-
neous Customer Satisfaction Index, jak rbwniez poziom zadowolenia stu-
dentéw w obszarze poszczegdlnych czynnikow ksztaltujgcych satysfak-
cje, majacy wyraz w wartosciach wskaznikow czastkowych?

. Czy wskazniki CSI r6znig si¢ istotnie w zaleznosci od wybranych zmien-

nych, tj. kierunku studiow oraz stopnia studiow?

Jaka jest wartos¢ wskaznika lojalnosci Net Promoter Score (NPS), wyra-
zajacego sktonnos¢ studentéw do rekomendacji studiow (odnoszacego si¢
do wszystkich studentéw oraz ich grup wyodrebnionych pod wzgledem
kierunku i stopnia studiow)?

Jakie sg proponowane przez studentdéw zmiany na uczelniach, umozliwia-
jace w konsekwencji osiagnig¢cie wyzszego poziomu ich satysfakcji?

. Jakie rekomendacje decyzyjne wynikajg z ustalonych (przy wykorzysta-

niu $rednich waznosci oraz $rednich ocen) pozycji czynnikow na siatce
IPA oraz ich miar dyspersji?

Jakie konstrukty majg istotny, pozytywny wptyw na satysfakcje studen-
tow (sa jej predyktorami)?

Czy satysfakcja ze studidéw ma istotny pozytywny wpltyw na lojalno$¢ stu-
dentow wzgledem uczelni, wyrazajgcg si¢ w przekazywaniu pozytyw-
nych opinii innym osobom?

Jaka posta¢ maja modele satysfakcji studentow (og6lny oraz dla wyod-
rebnionych grup studentow)?
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13.
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Jaki jest poziom zadeklarowanej oraz rzeczywistej lojalnosci studentow
(w wymiarze behawioralnym), jak rowniez przyczyny ich wystepowania
i braku?

Jakie sg przyczyny oraz konsekwencje dysonansu i dyssatysfakcji studen-
tow zwigzanych ze studiami?

Kolejng czynnoscig na etapie ustalania zatozen badawczych bylo sformuto-
wanie hipotez badawczych. Kierujac si¢ ustalonymi celami badan oraz odnosza-
cymi si¢ do nich pytaniami zawartymi w problemie badawczym, zwigzanymi
z okre$leniem konstruktow majacych istotny, pozytywny wplyw na satysfakcje
studentéw oraz nastgpnikow satysfakcji, jak rowniez uwzgledniajagc wymienione
dalej zrodta, okreslono dziewig¢ hipotez badawczych.

Do

wspomnianych Zrédel nalezaty:

wyniki eksploracyjnej analizy czynnikowej (przedstawione w podroz-
dziale 4.2.3),

wyniki badan jakosciowych przeprowadzonych przez autorke (przedsta-
wione w podrozdziale 3.2),

teoretyczne modele satysfakcji klientow (przedstawione w podrozdziale
2.4),

wczesniejsze badania 1 do§wiadczenie autorki.

Okreslono nastepujace hipotezy badawcze:

HI

H2:

H3:

H4:

HS5:

Heé6:

: Postrzegana jakos$¢ zaje¢ 1 programu nauczania (JZP) ma istotny, pozy-
tywny wplyw na satysfakcje studentow (S).

Postrzegana jako$¢ wyposazenia i obstugi administracyjnej (JWiOA)
ma istotny, pozytywny wplyw na satysfakcje studentow (S).
Postrzegana jako$¢ relacji z nauczycielami (JR) ma istotny, pozytywny
wplyw na satysfakcje studentow (S).

Oczekiwania wzgledem studiow (O) majg istotny, pozytywny wptyw na
satysfakcj¢ studentow (S).

Czynniki finansowe (F) majg istotny, pozytywny wplyw na satysfakcje
studentow (S).

Satysfakcja studentow ze studiow (S) ma istotny, pozytywny wptyw na
ich lojalno$¢ wzgledem uczelni (L), wyrazajaca si¢ w przekazie pozy-
tywnych informacji.

Okreslono ponadto trzy hipotezy odnoszace si¢ do roznic dotyczacych
wplywu analizowanych czynnikow na satysfakcje studentdw oraz wptywu satys-
fakcji na lojalno$¢ studentow, wyrazajaca si¢ w przekazie pozytywnych informa-
cji o studiach, w zaleznosci od dwoch zmiennych — kierunku oraz stopnia studiow:

H7

HS8

. Satysfakcja ze studiow (S) studentow kierunku budownictwo jest deter-
minowana innymi czynnikami niz w przypadku studentow kierunku
zarzadzanie.

. Satysfakcja ze studiow (S) studentow I stopnia oceniana przez nich
w czasie studiow jest determinowana innymi czynnikami niz satysfakcja
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ze studiow I stopnia oceniana przez ich absolwentow, studiujgcych na
II stopniu studiow.

H9: Lojalnos¢ studentow wzgledem uczelni (L), wyrazajaca si¢ w przekazy-
waniu pozytywnych opinii o studiach, jest determinowana satysfakcja
ze studiow (S), bez wzgledu na kierunek i stopien studiow.

Badania zrealizowano wsrdd 1640 studentéw z czterech polskich uczelni, tj.
AGH w Krakowie, ATH w Bielsku-Biatej, Politechniki Biatostockiej i Politech-
niki Rzeszowskiej, studiujacych na dwoch kierunkach studiow — budownictwo
i zarzadzanie.

ZakKres czasowy calego procesu badawczego obejmowat okres od 1 kwietnia
2019 do 31 maja 2020 r. (etap gromadzenia danych obejmowat okres od 1 maja
do 30 czerwca 2019 1. oraz od 1 listopada 2019 do 31 stycznia 2020 r.). Etap gro-
madzenia danych mial miejsce na terenie budynkow uczelni wybranych do ba-
dania. Zakres podmiotowy badania zostat okreslony w dalszej czes$ci podroz-
dziatu.

Jako metode gromadzenia danych wybrano metode¢ ankietowg. Zastoso-
wang technika badawczg byla ankieta audytoryjna. Wykorzystanie techniki
ankiety audytoryjnej bylo zwigzane z jej zasadnicza zaletg, jaka jest wysoki
wskaznik zwrotu wypehionych kwestionariuszy wynoszacy (w zaleznosci od
audytorium, m.in. ze wzgledu na obecnos¢ ankietera podczas wypetniania kwe-
stionariuszy, mozliwo$¢ zmotywowania przez niego audytorium oraz osobistego
skierowania pro$by o udzial w badaniu) nawet 100%.

Skorzystanie z innej techniki ankietowej, jak na przyktad z najpopularnie;j-
szej obecnie ankiety internetowej, umozliwiajacej zdecydowanie prostszg i szyb-
sza realizacje¢ etapow gromadzenia, kodowania i analizy danych, nie bylo mozliwe
ze wzgledu na ograniczenia formalne zwigzane z udostgpnieniem przez uczelnie
operatow studentdw, spetniajgcych okreslone (wymienione w dalszej czesci pod-
rozdziatu) warunki. Realizacja badania przy wykorzystaniu anonimowej ankiety
internetowej bytaby takze obarczona ryzykiem niskiego wskaznika zwrotu wypel-
nionych kwestionariuszy (m.in. ze wzgledu na jego obszernosc).

Wada wykorzystanej techniki ankiety audytoryjnej byta natomiast duza
czaso- 1 pracochtonnos¢ procesu badawczego na niemal kazdym jego etapie, ze
szczegdlnym uwzglednieniem osobistego gromadzenia danych podczas wielo-
krotnych wizyt na kazdej z uczelni oraz etapu redukcji danych, ich kodowania
i wprowadzania do arkusza kalkulacyjnego.

Jako narzedzie pomiarowe wykorzystano autorski, standaryzowany (oprocz
jednej z czterech czgsci, zawierajgcej liczne pytania polotwarte i otwarte) kwe-
stionariusz ankietowy. Kwestionariusz zostal zaprojektowany w taki sposob,
aby dzigki niemu byto mozliwe réwnoczesne zrealizowanie kilku metod, umozli-
wiajgcych pomiar satysfakcji studentow oraz ustalenie modelu satysfakcji stu-
denta. Pomyst rownoczesnej realizacji kilku metod byt zwigzany z niedoskonato-
$cig kazdej z nich, potrzeby zminimalizowania ich wad i bardziej dogtgbnego
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scharakteryzowania niezwykle zlozonego zjawiska, jakim jest satysfakcja. Zde-
cydowano si¢ na zastosowanie metod, ktore uznano za:

e mozliwe do adaptacji bez znaczacych modyfikacji merytorycznych i me-
todycznych w stosunku do ich oryginalnych zatozen (jakich by wymagata
przyktadowo metoda Servqual),

e spelniajgce warunek komplementarnosci (informacyjne braki wynikajgce
z zastosowania jednej metody sg uzupetiane wynikami innej),

e umozliwiajace uzyskanie (dzigki komplementarnosci) jak najbardziej
wiarygodnych wynikow badania.

Do pomiaru satysfakcji studentow zastosowano trzy metody, tj.: metode CSI
(Customer Satisfaction Index), analizg IPA (Importance-Performance Analysis)
oraz metod¢e NPS (Net Promoter Score). Dodatkowg motywacjg do zastosowania
dwoch sposrod wymienionych metod, tj. metody CSI oraz analizy IPA, byty po-
zytywne doswiadczenia uczelni z wielu krajow $wiata, zwigzane z badaniem sa-
tysfakcji studentow (podrozdziat 2.5).

Kwestionariusz ankietowy sktadat si¢ z czterech czesci zawierajacych 80 py-
tan. W sktad trzech pierwszych cze$ci wchodzity wylacznie pytania zamknigte
z 10-stopniowymi skalami, zakotwiczonymi w skrajnych okresleniach. W nau-
kach spotecznych takie skale sg traktowane jako iloSciowe (metryczne) i jest to
stanowisko powszechnie akceptowane’’.

Pierwsza cze$¢ kwestionariusza (12 pytan) dotyczyla m.in. oczekiwan
wzgledem studiow, ogolnej satysfakcji ze studiow i lojalnosci wzgledem uczelni.
W czesci tej do wszystkich badanych kwestii zastosowano 10-stopniowa skale
akceptacji stwierdzen, z okre§lonymi jedynie skrajnymi warto$ciami: 1 — zupetnie
si¢ nie zgadzam i 10 — zupelnie si¢ zgadzam.

Druga czeg$¢ kwestionariusza (25 pytan) dotyczyta istotnosci dla studentow
wymienionych aspektéw studiow i funkcjonowania uczelni (zidentyfikowanych
m.in. dzi¢ki realizacji poprzedzajacych badania ilosciowe — badan jako$ciowych
autorki). Do wszystkich badanych w tej czesci kwestionariusza aspektow zasto-
sowano 10-stopniowg skale stuzaca ocenie ich waznosci, z okreslonymi jedynie
skrajnymi warto§ciami: 1 — zupetnie niewazny i 10 — bardzo wazny.

Celem trzeciej czesci (25 pytan) bylo poznanie ocen studentdow odnoszacych
si¢ do kazdego z aspektow studidw i funkcjonowania uczelni (tych samych, ktore
byly wymienione w drugiej cz¢sci kwestionariusza), na podstawie dotychczaso-
wych ich doswiadczen. W tej czesci wykorzystano rowniez 10-stopniowg skale
ocen z okreslonymi jedynie skrajnymi warto§ciami: 1 — ocena niedostateczna
1 10 — bardzo dobra.

727 J. Wierzbinski, A. Kuzminska, G. Krol, Konsekwencje wyboru typu skali odpowiedzi w ba-
daniach ankietowych, ,,Problemy Zarzadzania” 2014, 12/1, s. 116.
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Celem czwartej czes$ci kwestionariusza (10 pytan) byto m.in. poznanie przy-
czyn:

e watpliwosci studentéw zwigzanych z wybranymi studiami,

e niezadowolenia ze studiow,

e checi kontynuacji studiow na II stopniu studidow na tej samej lub innej

uczelni (w przypadku studentow I stopnia),

e decyzji o niekontynuowaniu studiow na II stopniu (w przypadku studen-

tow I stopnia),

e rzeczywistej kontynuacji studidw na tej samej lub innej uczelni (w przy-

padku studentow II stopnia).

Dla uzyskania swobodnych, pelnych, niesugerowanych odpowiedzi dotycza-
cych wymienionych kwestii zadano respondentom pytania pototwarte i otwarte.
Jedno z pytan w tej czesci kwestionariusza umozliwito realizacj¢ metody NPS.
Dotyczyto ono sklonnosci studentoéw do rekomendowania studiow. W celu uzy-
skania zgodnos$ci z innymi skalami, zastosowanymi w trzech pierwszych czg-
sciach kwestionariusza, zmodyfikowano oryginalng 11-stopniowa skale NPS na
10-stopniowg 1 opisano jg tak jak w oryginalnej metodzie, tylko skrajnymi okre-
$leniami: 1 — zupetie nieprawdopodobne i 10 — bardzo prawdopodobne. Na eta-
pie analizy wynikéw, do jednej z trzech analizowanych pod wzglgdem lojalnosci
grup respondentow (,,czynnych krytykéw”) zaliczono wigc osoby, ktore wpisaty
warto$ci od 1 do 6 (zamiast, jak w oryginale, od 0 do 6). Wprowadzona modyfi-
kacja jest rownocze$nie odpowiedzig na jedng z krytycznych uwag dotyczacych
metody NPS, odnoszacg si¢ do frakcjonowania respondentow i zbyt obszernej
w stosunku do pozostatych — grupy ,,czynnych krytykéw” (podrozdziat 2.5).

Kwestionariusz konczy metryczka (osiem pytan) zawierajgca pytania o dane
spoleczno-demograficzne respondenta oraz zwigzane z rodzajem realizowanych
przez niego studiow.

Kwestionariusz zostat opracowany w dwoch wersjach, ze wzgledu na rea-
lizacj¢ badan wsrod studentéw I i II stopnia oraz konieczno$¢ zmiany formy
dwoch pytan. W kwestionariuszu dla studentéw I stopnia studiow (Zalacznik 2.),
w pierwszej czesci obejmujacej wlasng oceng poziomu satysfakcji i lojalnosci
wzgledem uczelni, zapytano t¢ grupe studentdéw dodatkowo (pytania tego nie byto
w kwestionariuszu skierowanym do studentéw II stopnia studiow) o przejaw
lojalnosci wzgledem uczelni, jakim jest zamiar kontynuacji studiow na studiach
II stopnia na tej samej uczelni. W czwartej czesci natomiast, w ramach pytania
polotwartego, zapytano ich o plany zwigzane z kontynuacja studiow i ich przy-
czyny. Studentow Il stopnia zapytano za$ (takze w czwartej czesci) o rzeczywiste
przyczyny ich kontynuacji studiow na obecnej uczelni.

Pierwsza czg$¢ kwestionariusza (ocena poszczegolnych aspektéw sktadaja-
cych si¢ na oczekiwania, satysfakcje i lojalnos¢ studentow) oraz jego trzecia czg$¢
(ocena poszczeg6lnych aspektow studiow) zostaty zaprojektowane w taki sposob,
aby mozliwe bylo na ich podstawie ustalenie modelu satysfakcji studentow. Czgsé
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druga kwestionariusza (dotyczaca waznosci dla studentow wymienionych aspek-
tow studiow i funkcjonowania uczelni) oraz jego czgsc¢ trzecia (ocena analizowa-
nych aspektow) mialy na celu uzyskanie danych niezbednych do policzenia
wskaznikoéw satysfakeji studentow (CSI) — sumarycznego oraz czastkowych, jak
rowniez do sporzadzenia analizy IPA.

Zastosowana we wszystkich pytaniach zamknigtych trzech pierwszych czg-
$ci kwestionariusza oraz w pytaniu stuzacym do obliczenia wskaznika NPS (czg$¢
czwarta), 10-stopniowa skala, zakotwiczona w opisanych skrajnych punktach
krancowych, jest jednym z rodzajow skal przedzialowych uzywanych w bada-
niach satysfakcji klientow, w tym szczegdlnie stuzacych ustalaniu modeli satys-
fakcji. Skala taka jest proponowana’®® i stosowana’® przez wielu badaczy zajmu-
jacych si¢ tg dziedzing (wykorzystano jg takze w modelu ECSI?° i ACSI”! — sze-
rzej: podrozdzial 2.4), przede wszystkim ze wzglgdu na:

e wyzszg doktadno$¢ wynikow niz w przypadku najpopularniejszych w ba-

daniach ankietowych skal piecio- i siedmiostopniowych’*2,

o wigksze (niz w przypadku wezszych skal) mozliwosci zidentyfikowania

roéznic miedzy poszczegdlnymi grupami respondentow,

e wicksze mozliwos$ci wielowymiarowej analizy danych’,

e korzys$ci wynikajace z parzystej liczby kategorii w skali’>*.

Ostatni z wymienionych czynnikéw jest zwigzany z brakiem $rodkowe;j,
neutralnej (okreslanej tez jako ,,beztresciowa”) odpowiedzi, ktorej umieszczanie
w $rodku skali, jak wynika z badan, istotnie zwigksza liczbg wybierajacych ja

728 K. Kristensen, J. Eskildsen, Design of PLS-Based Satisfaction Studies, [w:] Handbook of
Partial Least Squares, V.E. Vinzi, W.W. Chin, J. Henseler, H. Wang, Springer, Berlin 2010,
s. 247-277; S. Coelho, P. Esteves, The choice between a five-point and a ten-point scale in the
framework of customer satisfaction measurement, ,,International Journal of Market Research” 2007,
49(3), s. 313-339; N.Hill, J. Alexander, Pomiar satysfakcji i lojalnosci klientow, Oficyna
Ekonomiczna, Krakow 2003, s. 214.

729 G. Wang, J. Wang, X. Ma, R.G. Qiu, The Effect of Standardization and Customization on
Service Satisfaction, ,,Journal of Service Science” 2010, s. 1-23; L. Pileliene, V. Grigaliunaite, De-
termination of customer satisfaction with supermarkets in Lithuania, ,,Management of Organiza-
tions: Systematic Research”, no. 66, s. 99-114, za: G. Biesok, J. Wyr6d-Wrobel, Modele satysfakcji
klienta, Difin 2016, s. 100, 127, 132; A. Sagan, Analiza Sciezkowa w badaniach marketingowych,
Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie, Krakéw 2018, s. 17.

730 A.D. Ball, P.S. Coelho, A. Machas, The role of communication and trust in explaining cus-
tomer loyalty: an extension to the ECSI model, ,,European Journal of Marketing” 2004, s. 38.

731 C. Fornell, M.D. Johnson, E.W. Anderson, J. Cha, B. Everitt Bryant, The American Customer
Satisfaction Index: nature, purpose and findings, ,Journal of Marketing” 1996, vol. 60, no. 4,
s. 7-18; C. Fornell, M.D. Johnson, E.W. Anderson, J. Cha, B. Everitt Bryant, The American Cus-
tomer Satisfaction Index: Methodology Report, 1998; M. Johnson, A. Gustafsson, T.W. Andreason,
L. Lervik, G. Cha, The evolution and future of national customer satisfaction index models, ,,Journal
of Economic Psychology” 2001, 22, s. 217-245.

732 G. Biesok, J. Wyr6d-Wrobel, Modele..., op. cit.

733 P.S. Coelho, S.P. Esteves, The choice..., op. cit., s. 313-337.

734 L. Eboli, G. Mazzulla, A New Customer Satisfaction Index for Evaluating Transit Service
Quality, ,,Journal of Public Transportation” 2009, vol. 12, no. 3, s. 25.



190

respondentéw’*. Do powoddw takiego ich zachowania nalezg: cheé unikniecia
wysitku zastanawiania si¢ nad odpowiedzig rozstrzygajacg oraz zwigzanej z jej
wyborem dalszej dyskusji na dany temat)’*¢. Jej wybor wynika rowniez z innych
przyczyn, takich jak brak wiedzy lub zdecydowania respondentow, znudzenie ba-
daniem’’, niewystarczajagca motywacja do udzialu w badaniu’®,

W literaturze nie brakuje takze opinii, Ze zapewnienie opcji srodkowe;j jest
wazne dla respondentdéw, szczegdlnie w sytuacji, gdy nie majg oni wyrobionego
zdania na dany temat’*. Wychodzac jednak z zatozenia, ze dla respondentow, kto-
rych postawy sg skrystalizowane, lepsze sg skale bez opcji $srodkowej’ (ktora,
jak wspomniano, majg sktonnosci zaznaczac), oraz ze badani studenci, studiujac
na co najmniej 2. semestrze studiow, majg juz okreslone zdanie w kwestiach za-
wartych w wigkszo$ci pytan, postanowiono w autorskim kwestionariuszu zasto-
sowac parzysta skale pomiarows.

Biorac pod uwage zalozone cele badawcze (ze szczegolnym uwzglednieniem
zamiaru realizacji niektorych analiz w podziale na kierunek i stopien studiow)
oraz realne mozliwosci badania postanowiono zastosowa¢ wielostopniowy dobér
proby do badan z elementami doboru losowego i celowego.

Zamiarem autorki byto mi¢dzy innymi poréwnanie kluczowych aspektow
sktadajacych si¢ na problem badawczy, w odniesieniu do studentow dwoch roz-
nych (nalezacych do réznych dziedzin nauki) kierunkéw studiow. Pierwszym wy-
branym przez autorke kierunkiem byto zarzgdzanie (dziedzina nauk spotecznych),
ktorego studenci sg podmiotem wieloletniego zainteresowania autorki i jej wcze-
$niejszych badan. Doboru drugiego kierunku postanowiono dokona¢ w sposob
losowy, sposrod kierunkow realizowanych na wybranych do badania uczelniach
technicznych (ten rodzaj uczelni zostal wybrany ze wzgledu na realizacj¢ na
nich licznych kierunkow, oprocz bazowego zarzadzania, nalezacych do innych

735 J. Wierzbinski, A.O.Kuzminska, G.Krol, Konsekwencje wyboru typu skali odpowiedzi
w badaniach ankietowych, ,Problemy Zarzadzania” 2014, nr 12/1, Wydawnictwo Naukowe Wy-
dziatu Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego, s. 117-119.

736 L. Khorramdel, M. von Davier, Measuring Response Styles Across the Big Five: A Mul-
tiscale Extension of an Approach Using Multinomial Processing Trees, vol. 49, April 2014, s. 161-
177, za: G. Biesok, J. Wyrod-Wrébel, Modele..., op. cit., s. 127; P.S. Coelho, S.P. Esteves, The
choice..., op. cit., s. 313-337; A.L. Brzeziniska, J.M. Brzezinski, Skale szacunkowe w badaniach di-
agnostycznych, Uniwersytet im. Adama Mickiewicza, https://www.researchgate.net/profile/Anna
Brzezinska/publication/310162688_Skale szacunkowe/links/5829e06408ae102f071edald/Skale-
szacunkowe.pdf?origin=publication_detail, s. 312 (dostgp: 08.11.2021).

737 J. Wierzbinski, A.O. Kuzminska, G. Krdl, Konsekwencje wyboru..., op. cit., s. 117-119.

738 J. Krosnick, A. Holbrook, M.K. Berent, R. Carson, The impact of ‘no opinion’ response op-
tions and data quality: nonattitude reduction or an invitation to satisfy, ,,Public Opinion Quarterly”
2002, s. 371-403; H. Schuman, S. Presser, Questions and Answers in Attitude Surveys: Experiments
on Question Form, Wording, and Context, SAGE Publications, Inc, March 1996.

739 R J. Kaden, Badania marketingowe, PWE, Warszawa 2008.

740 A 1. Brzezinska, J.M. Brzezifiski, Skale szacunkowe..., op. cit., s. 113-134, za: J. Wierzbin-
ski, A.O. Kuzminska, G. Krol, Konsekwencje wyboru... op. cit., s. 116.



191

dziedzin nauki, w tym do nauk inzynieryjno-technicznych, $cistych i przyrodni-
czych)’™!,

W pierwszej kolejnosci do badan zdecydowano si¢ wybra¢ cztery uczelnie
z listy publicznych uczelni technicznych (18 uczelni)’*?, nalezace do najwick-
szych, srednich i najmniejszych pod wzgledem liczby studentow, stosujac nielo-
sowy dobdr jednostek typowych. Do wybranych uczelni nalezaty ostatecznie’:
Akademia Goérniczo-Hutnicza im. S. Staszica w Krakowie, Politechnika Rze-
szowska im. I. Lukasiewicza, Politechnika Biatostocka, Akademia Techniczno-
Humanistyczna w Bielsku-Biatej (tab. 4.1).

Akademia Gorniczo-Hutnicza w Krakowie (AGH) zostala utworzona
w 1913 1. 1 jest obecnie trzecig pod wzglgdem liczby studentéw uczelnig tech-
niczng w Polsce. AGH jest uniwersytetem technicznym, w ktorym nauki Sciste
majg bardzo silng reprezentacje, stopniowo wzrasta tutaj takze rola nauk humani-
stycznych. W strukturze uczelni znajduje si¢ 16 wydziatéw. Uczelnia znajduje si¢
w czolowcee licznych rankingow’4.

Politechnika Rzeszowska im. I. Lukasiewicza to najstarsza i najwigksza
uczelnia techniczna w potudniowo-wschodniej Polsce. Zostata powotana 1 paz-
dziernika 1974 r., jej poczatki si¢gajg jednak 1951 r. W jubileuszowym 2016 roku
uzyskala status uniwersytetu technicznego. Uczelnia prowadzi siedem wydzia-
tow’™,

Politechnika Biatostocka powstala w 1949 r. na bazie infrastruktury, kadry
akademickiej i dorobku naukowego kolejnych biatostockich szkot wyzszych.
Obecnie Politechnika Biatostocka jest najwickszg uczelnig techniczng péinocno-
-wschodniej Polski. Studenci tej uczelni ksztalcg si¢ na szesciu wydziatach’.

Akademia Techniczno-Humanistyczna w Bielsku-Bialej zostala utworzona
w 2001 r., jednak jej poczatki siegaja 1966 r. (dziatata wowczas jako punkt kon-
sultacyjny, a nastepnie filia Politechniki L.6dzkiej). Pod wzgledem liczby studen-
tow jest ona jedng z najmniejszych technicznych uczelni w Polsce. Na uczelni

dziata obecnie pig¢ wydziatow’™.

741 Rozporzadzenie Ministra Nauki i Szkolnictwa Wyzszego z dnia 20 wrzesnia 2018 r. w spra-
wie dziedzin nauki i dyscyplin naukowych oraz dyscyplin artystycznych. Dziennik Ustaw Rzeczy-
pospolitej Polskiej z dnia 20 wrze$nia 2018 r., Warszawa, 25 wrzesnia 2018 r., poz. 1818.

742 Wykaz uczelni publicznych nadzorowanych przez ministra wlasciwego ds. szkolnictwa wyz-
szego — publiczne uczelnie akademickie, www.gov.pl (dostep: 01.02.2019).

743 Jedna z pierwotnie wybranych uczelni nie wyrazila zgody na realizacje badan.

744 Szerzej: www.agh.edu.pl (dostep: 10.07.2021).

745 Szerzej: www.prz.edu.pl (dostep: 10.07.2021).

746 Szerzej: pb.edu.pl (dostep: 10.07.2021).

747 Szerzej: ath.bielsku.pl (dostep: 10.07.2021).
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Tabela 4.1. Wykaz publicznych uczelni technicznych uszeregowany pod wzgledem liczby

studentow (2019 r.)
Lp. Uczelnia techniczna Studenci ogélem SFudla . Stu.dla
stacjonarne niestacjonarne
. Politechnika Warszawska 25133 19506 5627
2. Politechnika Wroctawska 24692 22306 2386
Akademia
3. Gorniczo-Hutnicza im. 22093 18841 3252
S. Staszica w Krakowie
4 Politechnika Slaska w Gliwi- 18106 13977 4129
cach
5. Politechnika Poznanska 15503 12088 3415
6. Politechnika Gdanska 13902 11905 1997
7. Politechnika t.6dzka 13596 11048 2548
g | Politechnika Krakowska 12915 10554 2361
im. T. Kosciuszki
9 Politechnika Rzeszowska 12028 9099 2929
’ im. I. Lukasiewicza
10. Politechnika Lubelska 7787 6167 1620
11. Politechnika Biatostocka 7259 5832 1427
Zachodniopomorski
12. | Uniwersytet Technologiczny 6922 5364 1558
w Szczecinie
13. Politechnika Opolska 5857 4083 1774
14. | Politechnika Czestochowska 5823 3609 2214
15, Pohtechmka‘Swwtokrzyska 5379 359] 1788
w Kielcach
Akademia Techniczno-Huma-
16. nistyczna w Bielsku-Biatej 4149 2597 1552
Uniwersytet Technologiczno-
17. -Humanistyczny im. 4017 2888 1129
K. Putaskiego w Radomiu

18. Politechnika Koszalinska 3867 2580 1287

Legenda: zacieniowano uczelnie, na ktérych zrealizowano badanie.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: Szkolnictwo wyzsze i jego finanse w 2019 r., Gtowny Urzad Staty-

styczny, Urzad Statystyczny w Gdansku, Warszawa, Gdansk, 2020 oraz Wykaz uczelni publicznych nadzoro-

wanych przez Ministra wlasciwego ds. szkolnictwa wyzszego — publiczne uczelnie akademickie, www.gov.pl
(dostep: 01.02.2019).

Ze sporzadzonej listy funkcjonujgcych na wybranych uczelniach (takich sa-
mych) kierunkow studidow, nalezacych do innych dziedzin nauki niz dziedzina
nauk spotecznych, wylosowano drugi kierunek studiow — okazato si¢ nim budow-
nictwo (dziedzina nauk inzynieryjno-technicznych).

Przed realizacja badan wlasciwych przeprowadzono badania pilotazowe
przy wykorzystaniu metody ankiety audytoryjnej (w czasie ¢wiczen) na probie
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127 studentoéw 2. 1 3. roku studiow stacjonarnych i niestacjonarnych, studiujgcych
na kierunku zarzadzanie oraz budownictwo Politechniki Rzeszowskiej. Badania
te mialy nastepujace cele:

e sprawdzenie zrozumienia przez respondentéw tresci pytan i instrukcji
zwigzanych ze sposobem odpowiadania na nie,

e uzyskanie odpowiedzi na pytania otwarte, z zamiarem stworzenia nastgp-
nie, na podstawie uzyskanych odpowiedzi na niektore z nich, pytan za-
mknietych lub pototwartych w ostatecznej wersji kwestionariusza,

e okreslenie czasu badania, niezb¢dne do poinformowania o nim studentow
i prowadzacych zajg¢cia na wybranych uczelniach (na etapie gromadzenia
danych w badaniach wtasciwych),

o zidentyfikowanie czynnikow satysfakcji o bardzo niskiej istotnosci dla
studentow, w celu wyeliminowania ich z ostatecznej wersji kwestiona-
riusza.

Po realizacji badania pilotazowego poproszono studentow o informacje
zwrotng dotyczacg pierwszej z wymienionych kwestii. W efekcie dyskusji ze stu-
dentami przeformutowano kilka zbyt skomplikowanych pytan oraz wprowadzono
niewielkie modyfikacje zwigzane z uktadem graficznym. Efektem ilo$ciowej ana-
lizy wazno$ci poddanych badaniu czynnikow satysfakcji byto natomiast wyelimi-
nowanie z drugiej i analogicznie z trzeciej czgéci kwestionariusza trzech czynni-
kéw (bazy noclegowej, ustug gastronomicznych na terenie uczelni oraz prestizu
wydzialu, na ktérym studiujg studenci). Analiza odpowiedzi respondentéw udzie-
lonych na liczne pytania otwarte zawarte w czwartej czgsci kwestionariusza po-
zwolila natomiast na stworzenie do niektorych z nich skal i zastosowanie w bada-
niach wlasciwych pototwartej (zamiast otwartej) formy pytania.

Etap gromadzenia danych na wyzej wymienionych czterech uczelniach au-
torka zrealizowata osobiscie, w 48 grupach studentow (¢wiczeniowych lub wy-
ktadowych z obowigzkiem uczestnictwa) na 2. i 6. semestrze studiow I stopnia,
a takze na 2. semestrze studiow II stopnia, ktoérych prowadzacy (po uzyskaniu
wczesniejszych zgod od wladz uczelni oraz wydziatow) wyrazili zgod¢ na prze-
prowadzanie badan w trakcie zaj¢¢. Lacznie w badaniu wzicto udziat 1640 stu-
dentow (dwie osoby odmoéwity udziatu w badaniu). Na skutek formalnej i mery-
torycznej redukcji danych, do ostatecznej analizy dopuszczono 1578 ankiet.

Strukture proby pod wzglgdem stopnia studiow, roku studiow, trybu stu-
diéw oraz kierunku studiéw z podziatem na tryb studiow zaprezentowano na wy-
kresach (wykres 4.1-4.4). Struktur¢ proby pod wzgledem uczelni, na ktorej
studiowali studenci, z uwzglednieniem plci i kierunku studiéw, zaprezentowano
w tab. 4.2.

Na wszystkich badanych uczelniach badania przeprowadzono wsrod studen-
tow kierunkoéw zarzadzanie 1 budownictwo, 1 i II stopnia studiow (studiujacych na
2. oraz 6. semestrze studiéw I stopnia oraz na 2. semestrze studiow II stopnia),
stacjonarnego i1 niestacjonarnego trybu studiow. Roéznice w liczbie studentéw
wchodzacych w sktad proby, biorac pod uwage uczelnie, na ktorych studiowali
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(tab. 4.2), wynikaja glownie z roznej liczebnosci studentow na badanych uczel-
niach, jak rowniez z mozliwosci (lub jej braku) realizacji badania w czasie trwania
zaj¢c, uzaleznionej od wyrazenia zgody przez nauczycieli prowadzacych.

80% 72%
70%
60%
50%
40%
30%

28%

20%

10%

0%
pierwszy drugi

stopien studiow

Wykres 4.1. Struktura proby ze wzgledu na stopien studiow

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

40% 35% 37%
35%
30%
25%
20%
15%
10%
5%
0%

28%

drugi szosty drugi (2 stopien)
semestr studiow

Wykres 4.2. Struktura proby ze wzgledu na rok studiow

Zrodto: opracowanie wasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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90%
80%
70%
60%
50%
40%
30% 23%
20%
10%
0%

77%

dzienne zaoczne

tryb studiéw

Wykres 4.3. Struktura proby ze wzgledu na tryb studiow

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

50%
45%
40%
35%

30%
25% M dzienne

44%

33%

20% zaoczne
15% 12% 11%
10%
5%
0%
Budownictwo Zarzadzanie

Wykres 4.4. Struktura proby ze wzgledu na kierunek studiow z podziatem na tryb studiow

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Tabela 4.2. Struktura proby pod wzgledem uczelni, na ktorej studiowali studenci
z uwzglednieniem plci i kierunku studiow
Uczelnia AGH ATH PB PRz Suma

Suma 400 (100%) | 221 (100%) | 323 (100%) | 634 (100%) | 1578(100%)
Kobiety 210 (52%) 124 (56%) | 166 (51%) 326 (51%) 826 (52%)
Mgzezyzni 190 (48%) 97 (44%) 157 (49%) 308 (49%) 752 (48%)
Budownictwo 242 (61%) 90 (41%) 172 (53%) 373 (59%) 877 (56%)
Zarzadzanie 158 (39%) 131 (59%) | 151 (47%) 261 (41%) 701 (44%)

Zrédto: opracowanie wasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W kolejnej czgsci rozdziatu zaprezentowano wyniki przeprowadzonych ba-
dan w ujeciu ogdlnym (obejmujgce wszystkich studentéw) oraz w podziale na
grupy studentéw wyodrebnione gléwnie pod wzgledem kierunku i stopnia stu-
diow.

4.2. Wyniki badan

4.2.1. Studencka percepcja waznosci oraz ocena czynnikow
satysfakcji ze studiow

Celem tej cze$ci podrozdziatu jest przedstawienie waznos$ci dla studentow
zidentyfikowanych (m.in. w ramach jako$ciowych badan autorki) czynnikow ich
satysfakcji ze studiow, jak rowniez oceny tych czynnikow, dokonanej na podsta-
wie dotychczasowych doswiadczen studentow, a w konsekwencji uzyskanie od-
powiedzi na nastgpujace pytania zawarte w problemie badawczym:

e Jaka jest hierarchia waznosci dla studentéw analizowanych czynnikow
satysfakcji (w odniesieniu do wszystkich studentéw oraz ich wyodrebnio-
nych grup)?

e Jakie sg studenckie oceny analizowanych czynnikdéw, oparte na ich do-
swiadczeniu (odnoszace si¢ do wszystkich studentéw oraz ich wyodreb-
nionych grup)?

e Jakie sg dla studentdow rdznice pomigdzy waznos$cig analizowanych czyn-
nikow satysfakcji a ich ocenami (odnoszace si¢ do wszystkich studentow
oraz ich wyodrgbnionych grup)?

Jak wspomniano w opisie metodyki badan (podrozdziat 4.1), druga czgs¢

kwestionariusza (Zatacznik 2.) zostata stworzona w celu identyfikacji waznoS$ci
dla studentow przedstawionych im 25 czynnikoéw satysfakcji. Taka ich liczbe
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uznano za optymalng, biorgc pod uwage ilo$¢ mozliwych do uzyskania informacji
charakteryzujacych zjawisko satysfakcji, przy jak najmniejszym obcigzeniu re-
spondentéw (zbyt duza liczba pytan zmniejsza rzetelnos¢ odpowiedzi i tym sa-
mym wiarygodno$¢ wynikéw badania).

Z przeprowadzonej analizy wazno$ci czynnikow (przy wykorzystaniu $red-
niej arytmetycznej) wynika, Ze najistotniejszymi dla studentow sg:
rozklad zaje¢¢ (Srednia arytmetyczna — 8,8),
umiejetno$¢ przekazywania wiedzy przez nauczycieli (8,8)7,
praktyczny charakter przekazywanej wiedzy (8,7),
wiedza kadry akademickiej (8,6),
stosunek nauczycieli do studentoéw (8,6
Wsréd czynnikow najmniej waznych znalazly sig:

e biblioteka (0znaczajaca zasoby biblioteczne i dostgpnos¢ ksiggozbioru;
$rednia arytmetyczna — 6,9),

prestiz uczelni (6,9),

atrakcyjnos$¢ miasta, w ktorym miesci si¢ uczelnia (7,1),

pomoc finansowa (7,7),

rzetelnos¢ realizacji zajec (7,8).

Zaskakujace pierwsze miejsce rozktadu zaje¢ wsrod 25 analizowanych czyn-
nikow sktonito autorke do dodatkowej analizy jego znaczenia dla studentéw roz-
nych trybow studiow. Czynnik ten okazal si¢ najistotniejszy zarowno dla studen-
tow studiow stacjonarnych (srednia 8,9), jak i niestacjonarnych (8,8).

W ramach zrealizowanych badan studenci oceniali nast¢pnie wszystkie wy-
mienione czynniki satysfakcji na podstawie swojego doswiadczenia (stuzyta do
tego celu trzecia cze$¢ kwestionariusza zawierajgca te same czynniki, ktore byty
wymienione w jego drugiej czesci (Zatacznik 2.).

Wsrod pieciu najwyzej ocenionych przez studentéw czynnikow znalazly sie:
prestiz uczelni ($rednia arytmetyczna — 7,4),
atrakcyjnos$¢ miasta (7,4),
integracja ze studentami (7,4),
wiedza kadry akademickiej (7,3),
rzetelnos¢ realizacji zajec (7,1).

Najnizej ocenione zostaty natomiast:

e mentoring (5,2),

praktyczny charakter przekazywanej wiedzy (5,8),
indywidualne podejscie do studentow (5,8),
rozktad zajec (6,0),

zaangazowanie nauczycieli (6,2).

)749.

748 W dalszej czesei rozdziatu bedzie uzywana skrotowa nazwa tego czynnika — umiejetno$é
przekazywania wiedzy.

79 W dalszej czesei rozdziatu bedzie uzywana skrotowa nazwa tego czynnika — stosunek do
studentow.
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Uzyskane oceny analizowanych czynnikow poréwnano z ich waznoS$cia
(wykres 4.5), w celu identyfikacji najwickszych i najbardziej niekorzystnych dla
uczelni réznic oraz wskazania priorytetowych obszaréw kreowania satysfakcji
studentow.

Uwzgledniajac zastosowana przez autorke 10-stopniowa skale waznosci
i oceny czynnikow satysfakcji, roznicg pomigdzy waznos$cig a oceng o wartosci
wickszej od 1 nalezy traktowacé jako znaczng, roznica wicksza od 2 jest natomiast
oznakg powaznego problemu”’. Badania dowodza, ze w przypadku 18 sposrod
25 czynnikow roéznica ta jest wigksza od 1, w przypadku dziewigciu czynnikoéw
jest wigksza od 2 (wykres 4.5).
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Legenda: Czynniki zaprezentowano w kolejnosci od najwigkszych do najmniejszych
roznic pomigdzy ich waznoscig i ocena.

Wykres 4.5. Porownanie waznosci 1 ocen czynnikow satysfakcji studentow
(wyrazonych w $rednich arytmetycznych)

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Najwigksze roznice (wigksze od 2) pomigdzy wazno$cig a oparta na doswiad-
czeniu studentdow oceng rozpoznanych czynnikoéw satysfakceji dotycza dziewieciu
nastgpujacych czynnikow:

e rozkladu zajec (r6znica migdzy waznos$cig a oceng — 2,9),

750 N. Hill, J. Alexander, Pomiar satysfakcji..., op. cit., s. 232.
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praktycznego charakteru zajec (2,9),

umiejetnoscei przekazywania wiedzy (2,5),
mentoringu (2,5),

zaangazowania nauczycieli (2,2),

indywidualnego podejscia do studentow (2,2),
udzielania pomocy studentom przez nauczycieli (2,2),
oferowanych specjalnosci (2,1),

stosunku do studentow (2,0).

Trzy pierwsze z wymienionych czynnikow o najwigkszej i najbardziej nie-
korzystnej r6znicy pomiedzy waznoscia i oceng sg rownoczesnie czynnikami naj-
wazniejszymi dla badanych studentow. Szes¢ kolejnych czynnikow rowniez na-
lezy do bardzo waznych (ich $rednia arytmetyczna odnoszgca si¢ do waznosci,
oprocz czynnika — mentoring, wynosita co najmniej 8,0).

Dokonano takze poréwnania waznosci i ocen analizowanych czynnikéw
w podziale na kierunek studiow (wykres 4.6 oraz 4.7)"'.

10

Srednia wazno$¢
czynnikow satysfakcji studentow

Czynniki satysfakcji studentéw
B budownictwo 1 zarzadzanie

Legenda: Czynniki zaprezentowano w kolejnosci od najwigkszych do najmniejszych wartosci
bezwzglednych z rdéznic pomigdzy srednimi waznosciami czynnikow.

Wykres 4.6. Srednia wazno$é czynnikow satysfakcji studentow w podziale
na kierunek studiow

Zrodto: opracowanie wasne na podstawie przeprowadzonych badan.

731 Na wykresach 4.6 oraz 4.7 nie zamieszczono etykiet danych, ze wzgledu na podobng wyso-
kos$¢ kolumn, ich duza liczbg i zwiazany z tym problem z ich czytelnoscia.
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Dla studentow obydwoch kierunkow waznosc¢ analizowanych czynnikow jest
w wickszosci przypadkow prawie identyczna. Do czynnikéw, ktorych dotycza
najwicksze (ale takze niewielkie) roznice, naleza: dostepnos¢ nauczycieli (ré6znica
0,6), wyposazenie sal (0,5) oraz rzetelno$¢ realizacji zaje¢ (0,4). Czynniki te sg
wazniejsze dla studentow kierunku budownictwo (wykres 4.6).
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Legenda: Czynniki zaprezentowano w kolejnosci od najwigkszych do najmniejszych wartosci
bezwzglednych z réznic pomig¢dzy Srednimi ocenami analizowanych czynnikow.

Wykres 4.7. Srednia ocena potencjalnych czynnikow satysfakeji studentow
w podziale na kierunek studiow

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Najwigksze roznice w ocenie potencjalnych czynnikoéw satysfakcji, przez
studentow dwoch analizowanych kierunkow studiow, dotycza: stosunku do stu-
dentow (roznica 0,7), rozktadu zajec (0,5), oferowanych specjalnosci (0,4). Oceny
te, podobnie jak w przypadku wigkszosci innych czynnikéw (21 sposrod 25), sa
wyzsze dla studentow kierunku zarzadzanie (wykres 4.7).

Z analizy réznic pomiedzy wazno$cig analizowanych czynnikéw a ich stu-
dencka oceng, w podziale na kierunek studiow, wynika, ze sg one bardziej nieko-
rzystne w odniesieniu do prawie wszystkich czynnikow satysfakcji w przypadku
studentow kierunku budownictwo. Duza réznica pomigdzy waznos$cig a oceng
w przypadku tej grupy studentéow (wigksza niz 2) dotyczy 10 nastgpujacych czyn-
nikow:

praktycznego charakteru zajec¢ (3,1),
rozktadu zajec¢ (3,0),

mentoringu (2,7),

umiej¢tnosci przekazywania wiedzy (2,6),
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udzielania pomocy studentom (2,4),

zaangazowania nauczycieli (2,4),

indywidualnego podejscia do studentow (2.,4),

stosunku do studentow (2,3),

oferowanych specjalnosci (2,3),

stylu nauczania (2,1).

W przypadku studentéw kierunku zarzadzanie, do czynnikéw o najwigkszej

(wigkszej niz 2) roznicy pomiedzy waznoscig a oceng naleza:

o rozklad zajec (2,7),

praktyczny charakter przekazywanej wiedzy (2,7),

mentoring (2,4),

umiej¢tnos¢ przekazywania wiedzy (2,3),

zaangazowanie nauczycieli (2,1),

indywidualne podejscie do studentow (2,0).

Rowniez w przekroju stopnia studiow ro6znice zarowno pomiedzy wazno-

$cig dla studentow, jak i studencka ocena analizowanych czynnikow, sa niewiel-
kie. Najwigksze roznice, jesli chodzi o wazno$¢, dotycza czynnikoéw o charakterze
finansowym, w tym pomocy finansowej (0,5) i kosztow studiow (0,4), biblioteki
(0,4), checi pomocy dziekanatow (0,4), prestizu uczelni (0,4). Czynniki te sg waz-
niejsze dla studentow I stopnia (wykres 4.8).
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Czynniki satysfakcji studentéw
B Istopien studiow M II stopien studiow

Legenda: Czynniki zaprezentowano w kolejnosci od najwigkszych do najmniejszych wartosci

bezwzglednych z réznic pomigdzy Srednimi wyrazajacymi wazno$¢ czynnikow.

Wykres 4.8. Srednia wazno$é czynnikéw satysfakeji studentéw w podziale na stopien studiow

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Najwigksze roznice w studenckich ocenach dotycza z kolei: indywidualnego
podejscia do studentow (0,4), stosunku do studentow (0,3), prestizu uczelni (0,3),
pomocy finansowej (0,3), udzielania pomocy studentom (0,3). Wszystkie te czyn-
niki, jak i prawie wszystkie pozostate (24 sposrod 25 czynnikdw, oprocz programu
nauczania), byly wyzej ocenione przez studentéw Il stopnia (wykres 4.9).

Qé‘

Czynniki satysfakcji studentéw

8

Srednia ocena
czynnikéw satysfakcji
= N w E-y w [e3] ~J
= —————
—_—e——ie———ie———————a————
P e e .
(=2
I—————  ——— —————~§
e

0

B [stopief studiow i Il stopien studiow

Legenda: Czynniki zaprezentowano w kolejnosci od najwigkszych do najmniejszych wartosci
bezwzglednych z réznic pomiedzy srednimi wyrazajacymi oceny czynnikow.
Wykres 4.9. Srednia ocena czynnikow satysfakeji studentow w podziale na stopien studiow

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Poréwnujac réznice pomigdzy waznoscig a oceng poszczegolnych czynni-
kéw w podziale na stopien studiow, okazato si¢, Zze sa one bardziej niekorzystne
w przypadku studentow I stopnia, dla ktorych prawie wszystkie czynniki sg waz-
niejsze niz w przypadku studentow II stopnia, a rownoczesnie uzyskaty one nizsza
ocene niz w przypadku studentéw II stopnia. Najwicksze dysproporcje (wicksze
niz 2) pomigdzy wazno$cig a oceng czynnikdw w przypadku studentéw I stopnia
dotyczyty:

e rozktadu zajec¢ (2,9),
praktycznego charakteru zajec (2,8),
mentoringu (2,5),
umiejetnosci przekazywania wiedzy (2,5),
zaangazowania nauczycieli (2,3),
indywidualnego podejscia do studentow (2,3),
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e udzielania pomocy studentom (2,2),

e oferowanych specjalnosci (2,1),

e stosunku do studentow (2,1).

Z kolei, jak wynika z analizy odpowiedzi studentéw II stopnia, najwigksze
roznice (wigksze niz 2) pomiedzy wazno$cig a oceng czynnikow satysfakcji doty-
czyly pigciu czynnikow:

e praktycznego charakteru zajec (2,8),
rozktadu zaje¢ (2,7),
mentoringu (2,4),
umiej¢tnosci przekazywania wiedzy (2,4),
zaangazowania nauczycieli (2,2).

Najistotniejszym efektem identyfikacji hierarchii wazno$ci analizowanych
czynnikéw oraz ich studenckich ocen, jak rowniez r6znic pomig¢dzy tymi warto-
$ciami, jest rozpoznanie czynnikow, ktore sg dla studentéw najwazniejsze ze
wszystkich, oraz réznic pomi¢dzy waznos$cig tych czynnikow a ich ocenami. Po-
zwala ono na okres$lenie priorytetowych dziatan w procesie kreowania satysfakcji
studentow, ktore maja na celu likwidacje roznic (zamykanie luk).

Hierarchia waznosci analizowanych czynnikdéw jest bardzo podobna w kaz-
dej z grup studentéw wyodrgbnionych pod wzglgdem kierunku i stopnia studiow.
Wsrod najwazniejszych dla badanych studentow czynnikow ich satysfakcji ze stu-
diow znalazty si¢: rozklad zaje¢, umiejetnos¢ przekazywania wiedzy, praktyczny
charakter przekazywanej wiedzy, wiedza kadry akademickiej, stosunek nauczy-
cieli do studentow.

Niemal identyczna jest takze kolejno$¢ analizowanych czynnikow pod
wzglgdem warto$ci roznic pomig¢dzy ich waznos$cig i oceng. Do czynnikow o naj-
wiekszych wartoSciach roznic (wigkszych niz 2) dla wszystkich badanych stu-
dentoéw naleza: rozklad zajec, praktyczny charakter przekazywanej wiedzy, umie-
jetnosci przekazywania wiedzy, mentoring, zaangazowanie nauczycieli, indy-
widualne podejscie do studentéw, udzielanie pomocy studentom, oferowane
specjalnosci, stosunek do studentow.

Liczba czynnikow o wysokich warto$ciach réznic (wigkszych niz 2),
uwzgledniajac kierunek studiéw, jest natomiast znacznie wigksza w przypadku
studentéw kierunku budownictwo niz zarzadzanie (w relacji 10 do 6 czynnikow).
Wigksze sg takze w ich przypadku wszystkie warto$ci roznic (studentow kierunku
budownictwo dotyczg wartosci roznic wigksze niz 3, ktore nie wystgpujg w zadnej
innej z analizowanych grup studentow). W podziale na stopien studiow bardziej
niekorzystna sytuacja dotyczy studentow I stopnia studiow. W ich przypadku
liczba czynnikéw o roéznicach wigkszych niz 2 pomigdzy waznos$cig a oceng jest
znacznie wigksza niz w przypadku studentow studiow II stopnia (relacja 9 do 5).
Wigksze w odniesieniu do kazdego czynnika (w przypadku studentéw I stopnia)
sg takze wartosci roznic.
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4.2.2. Pomiar satysfakcji studentow przy wykorzystaniu
metod CSI, NPS oraz analizy IPA

Celem podrozdziatu jest zaprezentowanie wynikow pomiardw satysfakcji
studentow zrealizowanych przy wykorzystaniu metod CSI, NPS oraz analizy IPA.
W szczegolnosci starano si¢ uzyska¢ odpowiedzi na nastepujace pytania:

e Jaki jest ogoélny poziom satysfakcji studentow, wyrazony sumarycznym
wskaznikiem Customer Satisfaction Index oraz wskaznikiem Heteroge-
neous Customer Satisfaction Index, jak rowniez poziom zadowolenia stu-
dentow w obszarze poszczegodlnych czynnikow ksztattujacych satysfak-
cje, majacy wyraz w wartosciach wskaznikow czastkowych?

e (Czy wskazniki CSI r6znig si¢ istotnie w zaleznosci od wybranych zmien-
nych, tj. kierunku studiow oraz stopnia studiow?

o Jaka jest warto$¢ wskaznika lojalnosci Net Promoter Score (NPS), wyra-
zajacego sktonnos¢ studentow do rekomendacji studiow (odnoszacego si¢
do wszystkich studentéw oraz ich grup wyodrebnionych pod wzgledem
kierunku i stopnia studiow)?

e Jakie sg proponowane przez studentow zmiany na uczelniach, umozliwia-
jace w konsekwencji osiagniecie wyzszego poziomu ich satysfakcji?

e Jakie rekomendacje decyzyjne wynikaja z ustalonych (przy wykorzysta-
niu Srednich waznosci oraz $rednich ocen) pozycji czynnikOw na siatce
IPA oraz ich miar dyspersji?

Zastosowanie metody CSI wymaga zrealizowania czterech faz, tj. eksplora-
cyjnej, semiilo$ciowej, diagnostycznej i analitycznej (podrozdziat 2.5). W fazie
eksploracyjnej, aby zidentyfikowaé czynniki satysfakcji, stosuje si¢ jakosciowe
metody badawcze (zalozenia, wyniki i wnioski wynikajace z zastosowania tych
metod w badaniu satysfakcji studentow zostaty zaprezentowane w rozdziale 3.).
Celem fazy semiilosciowej jest okreslenie hierarchii waznosci rozpoznanych
wczesniej czynnikow satysfakcji i wyeliminowanie z dalszej analizy tych, ktorych
istotno$¢ jest najnizsza i znaczaco odbiega od pozostatych. Cel ten zostatl zreali-
zowany przez autorke w ramach badan pilotazowych (podrozdziat 4.1). W iloscio-
wej fazie diagnostycznej zadaniem respondentoéw jest ocena przedstawionych im
czynnikdw na podstawie wlasnego doswiadczenia. Zamierzeniem autorki w ra-
mach jej realizacji byta identyfikacja zar6wno ocen poddanych analizie czynni-
kow satysfakeji, jak rowniez ich waznosSci, w tej samej 10-stopniowej skali (wy-
niki zaprezentowano w czgsci 4.2.1).

W ramach zrealizowanej procedury obliczania sumarycznego wskaznika sa-
tysfakcji (CSI) 1 wskaznikdéw czastkowych, sktadajacej si¢ na fazg analitycznag,
zastosowano podejScie poszerzone (sposoby obliczania i interpretacji wskazni-
kow satysfakcji klientow zaprezentowano w podrozdziale 2.5). W tabeli 4.3
przedstawiono wyniki kolejnych czynnos$ci zwigzanych z obliczeniem wskaznika
CSI, to jest: uzyskane wagi analizowanych czynnikow (przedstawione w %) ob-
liczone na podstawie ich zadeklarowanej przez studentow waznosci, wazone
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oceny zadowolenia dla kryteriéw (jako iloczyn wag i Srednich ocen zadowolenia)
oraz ostatecznie ich sume¢ odzwierciedlajaca warto§¢ wskaznika CSI, wyrazong
w punktach.

Wyrazajac wskaznik CSI w procentach, uzyskat on warto$¢ 65,6%7°2. Wy-
nik ten, biorac pod uwage proponowane przez réoznych autorow sposoby interpre-
tacji uzyskanej wartosci (podrozdziat 2.5), nalezy okresli¢ jako ,,sredni” lub ,,za-
dowalajacy”.

Tabela 4.3. Wyniki realizacji kolejnych etapdw procedury obliczania wskaznika CSI

‘ . Srednia | VYAZona
Lp Analizowane czynniki Symbol Sre.dm’a' Waga ocenaza- | ocond
waznos¢ | (w %) . | zadowo-
dowolenia .

lenia
1. Praktyczny charakter wiedzy A 8,7 4,32 5,80 0,25
2. Rozklad zajgé B 8,8 4,37 6,00 0,26
3. Mentoring C 7,7 3,83 5,20 0,20
4. | Umiejetno$¢ przekazywania wiedzy D 8,8 4,37 6,30 0,28
5. Zaangazowanie nauczycieli E 8,5 4,22 6,20 0,26
6. |Indywidualne podejscie do studentow F 8,0 3,97 5,80 0,23
7. Udzielanie pomocy studentom G 8,5 4,22 6,30 0,27
8. Oferowane specjalnosci H 8,3 4,12 6,20 0,26
9. Stosunek do studentow I 8,6 4,27 6,60 0,28
10. Styl nauczania J 8,2 4,07 6,30 0,26
11. Ocenianie studentow K 8,2 4,07 6,50 0,26
12. Dazenie do zaspokajania potrzeb L 8,2 4,07 6,50 0,26

studentéw

13. Program nauczania L 8,0 3,97 6,50 0,26
14. Koszty studiow M 7,8 3,87 6,30 0,24
15. | Latwos¢ komunikacji z dziekanatem N 8,3 4,12 6,90 0,28
16. Dostepnos¢ nauczycieli O 8,0 3,97 6,70 0,27
17. Wiedza kadry akademickiej P 8,6 4,27 7,30 0,31
18. Che¢ pomocy dziekanatow R 8,1 4,02 6,80 0,27
19. Pomoc finansowa S 7,7 3,83 6,80 0,26
20. Wyposazenie sal T 7,8 3,87 7,00 0,27
21. Rzetelno$¢ realizacji zajgc 18] 7,8 3,87 7,10 0,28
22. Integracja ze studentami \\% 7,8 3,87 7,40 0,29
23. Biblioteka X 6,9 3,43 7,40 0,25
24, Prestiz uczelni Y 6,9 3,43 7,00 0,24
25. Atrakcyjno$¢ miasta Z 7,1 3,53 7,40 0,26
SUMA 201,3 6,56

Zrodto: opracowanie wasne na podstawie przeprowadzonych badan.

752 Procentowo wyrazony wskaznik CSI jest obliczany jako (wyrazona w procentach) warto$¢
ilorazu uzyskanej nominalnej wartosci CSI do maksymalnej wartoéci CSI, ktéra w badaniach autorki
i zastosowaniu skali od 1 do 10 wynosi 10.
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Podobne wartosci wskaznikow uzyskano, realizujac analogiczng procedurg
obliczania w odniesieniu do czterech grup studentow:

e dla studentéw kierunku budownictwo — 64,8%,

e dla studentow kierunku zarzadzanie — 66,7%,

e dla studentow studiow I stopnia — 65,2%,

e dla studentow studiow II stopnia — 66,8%.

Najnizsza warto$¢ uzyskal wskaznik dotyczacy satysfakcji studentéw bu-
downictwa (64,8%), jest on jednak zblizony do pozostatych. Réznice migdzy
wskaznikami nie sg statystycznie istotne.

W kolejnym kroku obliczono wskazniki satysfakcji dotyczace wszystkich
badanych studentow, odnoszgce si¢ do poszczegolnych czynnikow (wykres 4.10).

Integracja ze studentami 74,9
Atrakcyjno$¢ miasta 74,1
Biblioteka 73,8
Prestiz uczelni 72,4
Wiedza kadry akademickiej 72,4
Rzetelnos¢ realizacji zaje¢ 70,8
Wyposazenie sal 69,0
Pomoc finansowa 68,9
tatwos¢ komunikacji z dziekanatem 68,4
Che¢ pomocy dziekanatéw 67,7
Dostepnos¢ nauczycieli 67,2
Stosunek do studentow 65,0
Dazenie do zaspokojenia potrzeb studentéw 64,6
Ocenianie studentéw 64,4
Program nauczania 64,1
Udzielanie pomocy studentom 62,8
Styl nauczania 62,2
Umiejetnos¢ przekazywania wiedzy 62,1
Koszty studidw 62,1
Oferowane specjalnosci 61,7
Zaangazowanie nauczycieli 61,6
Rozkiad zajec 58,3
Indywidualne podejécie do studentéw 57,8
Praktyczny charakter wiedzy 57,3
Mentoring 51,8

Potencjalne czynniki satysfakcji studentéw

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Wskaznik Satysfakcji Studentéw dla czynnikow (w%)

Wykres 4.10. Wskazniki satysfakcji dla analizowanych czynnikow

Zrodto: opracowanie wasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Opierajac si¢ na interpretacji wynikoéw badan wedtug propozycji R. Wolniak
i B. Skotnickiej-Zasadzien™ (podrozdziat 2.5), zaden ze zidentyfikowanych
czynnikow nie uzyskat dobrego ani bardzo dobrego poziomu zadowolenia (tj.
warto$ci powyzej 75%). Zdecydowana wigkszo$¢ — 21 czynnikow — znalazla si¢
w grupie wskaznikéw Srednich (warto$ci w przedziale 60-75%), a wartos¢ pozo-
statych czterech czynnikow nalezy okresli¢ jako niska (40-60%). Naleza do nich:

753 R. Wolniak, B. Skotnicka-Zasadzien, Wybrane metody badania satysfakcji klienta i oceny
dostawcow w organizacjach, Wydawnictwo Politechniki Slaskiej, Gliwice 2008, s. 80.
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rozktad zaje¢, indywidualne podejscie do studentow, praktyczny charakter wiedzy
i mentoring.

Jednym z powodow krytyki wskaznika CSI jest wykorzystywanie do jego
obliczenia srednich arytmetycznych i nieuwzglgdnianie rozproszenia odpowiedzi
respondentow, stad w literaturze mozna si¢ spotka¢ z propozycja modyfikacji
wskaznika CSI, uwzgledniajacej miare, jakg jest wariancja (podrozdziat 2.5).

Zmodyfikowany wskaznik wyraza wzor:

N
HCSI = I;[Sk e,

gdzie: Si° — $rednia ocena zadowolenia z k-tego kryterium skorygowana o wa-
riancje ocen dla k-tego kryterium,
Wi — waga atrybutu k obliczona przy wykorzystaniu waznos$ci przypo-
rzadkowanych w badaniu przez respondentow, skorygowana o wariancj¢
waznosci k-tego kryterium.

Ogo6lng warto$é wskaznika HCSI oraz wskazniki czastkowe uwzglednia-
jace wariancje dla poszczegdlnych kryteriow zaprezentowano w tab. 4.4.

Tabela 4.4. Wyniki realizacji wybranych etapéw zwiazanych z obliczaniem HCSI

Srednia
ocena za- Wazona
Waga atry-| dowolenia .
Lo Wazona | ocena za-
. Wariancja .. |butuk sko-| z k-tego .
Analizowane . ... | Wariancja . ocena dowolenia
Lp. s waznosci rygowana | kryterium
czynniki oceny (Sk) . zadowole- | skorygo-
) o warian- | skorygo- .
. . nia wana o wa-
cje (Wi°) |wana o wa- L.
Lo riancje
riancje
(8¥)
1. | Praktyczny
charakter 2,88 4,78 0,05 4,86 0,25 0,26
wiedzy
2. ROZ.kl?d 2,80 6,25 0,06 3,98 0,26 0,22
zajgé
Mentoring 4,26 5,87 0,03 3,18 0,20 0,10
Umiejetnosé
przekazywania 2,52 3,73 0,06 7,35 0,28 0,45
wiedzy
5. | Zaangazowa- | 5 3, 4,42 0,05 6,01 0,26 0,27
nie nauczycieli
6. | Indywidualne
podejscie do 3,59 5,06 0,04 4,59 0,23 0,18
studentow
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Tabela 4.4 (cd.). Wyniki realizacji wybranych etapéw zwigzanych z obliczaniem HCSI

Srednia .
ocena zado- Wazona
Waga atry- wolenia  |Wazona| 2¢¢"2 72
. Wariancja | Warian- | butu & sko- dowolenia
Analizowane L . z k-tego kry- | ocena
Lp. A waznosci | cja oceny | rygowana . skorygo-
czynniki .. |terium skory-|zadowo-
Ix) (S¥x) 0 wariancje . wana
- gowana lenia .
(UZ3) . 0 warian-
o wariancje ci
(SkL‘) JQ
7. Udzielanie
pomocy 311 4,80 0,05 5,71 0,27 0,28
studentom
8. | Oferowanc | 5, 5.64 0,05 471 0.26 0.22
specjalnosci
2 S:fjé‘:féfv" 3,00 4,59 0,05 6,56 0,28 0,33
10. |Styl nauczania| 3,01 3,56 0,05 7,70 0,26 0,37
1L gﬁgﬁ:ﬁgi 3,41 4,11 0,04 7,10 0,26 0,30
12. | Dazenie do
Za%’g’tlr‘;iima 3,43 4,54 0,04 6,43 0,26 0,27
studentow
1% nf; rlj’cgzr;ﬁla 3,50 431 0,04 6,77 0,26 0,27
14. Slt{u";lzgv 5,15 6,17 0,03 4,44 0,24 0,12
15. | Latwos¢ ko-
munikacji 3,11 423 0,05 7,78 0,28 0,37
z dziekanatem
16. | Dostgpnosé
03¢ 3,72 4,41 0,04 7,03 0,27 0,27
nauczycieli
e | Wisdalating g 3,24 0,06 11,37 0,31 0,66
akademickiej
18. | Cheé pomocy |4 g 5.0 0,04 6.12 027 0.23
dziekanatow
12 ﬁgsggvcva 6,04 5,56 0,02 5,75 0,26 0,13
20. Wyp‘;ial‘zeme 3,84 4,06 0,04 8,34 0,27 0,30
2l |LasEhiett | g o 3,91 0,03 8.91 0.28 031
alizacji zajg¢
22. | Integracja ze 4,80 4,59 0,03 8,24 0,29 0,24
studentami
23. | Biblioteka 5,89 4,24 0,02 8,92 0,25 0,19
24. |Prestiz uczelni| 5,38 4,76 0,02 7,11 0,24 0,16
= A“ill‘iz?tg"sc 6,15 5,19 0,02 7,29 0,26 0,15
SUMA 6,56 6,65

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Wyrazony w procentach wskaznik HCSI, uwzgledniajgcy wariancje jako
miar¢ rozproszenia, wyniost 66,5% i okazat si¢ wyzszy od CSI o 0,9 punktu pro-
centowego. Roznica w wartoSci wskaznikow CSI 1 HCSI wynika z réznego
udzialu w nich wazonych ocen zadowolenia, odnoszacych si¢ do analizowanych
czynnikoéw (w przypadku CSI) oraz wazonych ocen zadowolenia skorygowanych
o wariancj¢ (w przypadku HCSI). W przypadku CSI wartosci te wahaja si¢ od
0,20 (wskaznik dotyczacy mentoringu) do 0,31 (wskaznik dotyczacy wiedzy ka-
dry akademickiej). W przypadku HCSI warto$¢ roznicy migdzy najnizsza a naj-
wyzsza wartoscig wazonych ocen skorygowanych o wariancj¢ dla analizowanych
czynnikow jest znacznie wigksza (wynosi 0,56). Najnizsza warto$¢ wynosi 0,10
(wskaznik dotyczacy mentoringu), najwyzsza — 0,66 (wskaznik odnoszacy si¢ do
wiedzy kadry akademickiej). Minimalne i maksymalne warto$ci wazonych ocen
zadowolenia sktadajacych si¢ na CSI 1 HCSI dotycza wigc tych samych kryteriow
satysfakcji, ich warto$ci jednak znacznie si¢ roéznig (szczegdlnie w przypadku
najwyzej ocenionego czynnika — wiedzy kadry akademickiej, wynosi on w przy-
padku HCSI - 0,66, a w przypadku CSI—0,31).

W celu wizualizacji miejsca poszczegolnych czynnikéw na mapie czynnikow
satysfakcji, uwzgledniajacej Srednie waznos$ci i oceny poszczegélnych czynni-
kow, oraz okreslenia rekomendacji decyzyjnych zastosowano narzg¢dzie anali-
tyczne, jakim jest analiza IPA (Importance-Performance Analysis). Jej zatozenia
teoretyczne, procedure i doswiadczenia uczelni zwigzane z jej wykorzystaniem
omoéwiono w podrozdziale 2.5. W celu doktadniejszej (niz w klasycznej koncep-
cji) analizy pozycji czynnikow i tym samym precyzyjniejszych rekomendacji de-
cyzyjnych podzielono mape na sze$¢ pol decyzyjnych (rys. 4.1)7%,

A1
Utrzymac
D
Zostawic
A2
= Uwaga
D
] c1
Niski
priorytet B
Skoncentrowac
sitki
c2 s
Doskonalic¢

Waznosc¢

Rys. 4.1. Mapa czynnikow satysfakcji IPA — wariant zmodyfikowany

Zrédto: G. Biesok, J. Wyrod-Wrobel, Podejscia do analizy IPA w badaniach satysfakcji klienta,
,Problemy Jakosci”, czerwiec 2015, s. 26-30.

754 Por. G. Biesok, Podejscia do analizy IPA w badaniach satysfakcji klienta, ,,Problemy Jako-
$ci”, czerwiec 2015, s. 26-30.
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Srodek ciezkosci waznosci i ocen (Srodek wzgledny) zostat obliczony jako
srednia ze wszystkich §rednich waznosci (8,05) oraz ze wszystkich §rednich ocen
(6,57) odnoszacych si¢ do branych pod uwage czynnikow. Uzyskanie wspomnia-
nych szesciu pol byto mozliwe dzigki wprowadzeniu tzw. przekatnej linii priory-
tetu (wykres 4.11)™.
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Waznos¢ czynnika

Legenda:

95

Praktyczny charakter wiedzy Program nauczania
Rozklad zajg¢ Koszty studiow
Mentoring Latwo$¢ komunikacji z dziekanatem

Umiejetnos¢ przekazywania wiedzy
Zaangazowanie nauczycieli

Indywidualne podejécie do studentow
Udzielanie pomocy studentom

Oferowane specjalnosci

Stosunek do studentow

Styl nauczania

Ocenianie studentow

Dazenie do zaspokajania potrzeb studentow

N<XgCHNmTOZZ

Dostepnosé nauczycieli
Wiedza kadry akademickiej
Che¢ pomocy dziekanatow
Pomoc finansowa
Wyposazenie sal
Rzetelnos¢ realizacji zajec
Integracja ze studentami
Biblioteka

Prestiz uczelni
Atrakcyjno$¢ miasta

Wykres 4.11. Tablica konceptualna IPA z podziatem na sze$¢ p6l decyzyjnych

Zrédto: opracowanie wasne na podstawie przeprowadzonych badan.

735 Ibidem.
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Wyniki analizy IPA dla wszystkich badanych studentéw, z uwzglednieniem
$rednich waznosci, $rednich ocen i rekomendacji decyzyjnych, zaprezentowano
w tab. 4.5.

Tabela 4.5. Wyniki analizy IPA dla wszystkich studentow

Lp. Analizowane Symbol | Srednia | Srednia Rekomendacje
czynniki czynnika | wazno$¢ | ocena decyzyjne
1. | Praktyczny charakter wiedzy A 8,7 5,8 skoncentrowac wysitki
2. Rozklad zajegé B 8,8 6,0 skoncentrowac wysitki
3. Mentoring C 7,7 5,2 doskonali¢
4, Umiejetnos$¢ przekazywania D 8,8 6,3 skoncentrowac wysitki
wiedzy
S. Zaangazowanie nauczycieli E 8,5 6,2 skoncentrowac wysitki
6. Indywidualne podejscie F 8,0 5,8 doskonali¢
do studentow
7. | Udzielanie pomocy studentom G 8,5 6,3 skoncentrowac wysitki
8. Oferowane specjalnosci H 8,3 6,2 skoncentrowac wysitki
9. Stosunek do 1 8,6 6,6 skoncentrowac wysitki
studentow
10. Styl nauczania J 8,2 6,3 skoncentrowac wysitki
11. Ocenianie studentow K 8,2 6,5 skoncentrowac wysitki
12. Dazenie do zaspokajania L 8,2 6,5 skoncentrowac wysitki
potrzeb studentow
13. Program nauczania L 8,0 6,5 doskonali¢
14. Koszty studiow M 7,8 6,3 doskonali¢
15. Latwos¢ komunikacji N 8,3 6,9 utrzymacé dziatania
z dziekanatem
16. Dostepno$é nauczycieli (0] 8,0 6,7 zostawic
(mozliwa przesada)
17. | Wiedza kadry akademickiej P 8,6 7,3 utrzymacé dziatania
18. Che¢ pomocy dziekanatow R 8,1 6,8 utrzymacé dziatania
19. Pomoc finansowa S 7,7 6,8 zostawié
(mozliwa przesada)
20. Wyposazenie sal T 7,8 7,0 zostawié
(mozliwa przesada)
21. Rzetelno$é realizacji zajec U 7.8 7,1 zostawic
(mozliwa przesada)
22. Integracja ze studentami W 7.8 7.4 zostawic
(mozliwa przesada)
23. Biblioteka X 6,9 7,4 zostawié
(mozliwa przesada)
24, Prestiz uczelni Y 6,9 7,0 zostawié
(mozliwa przesada)
25. Atrakcyjnos$¢ miasta Z 7,1 7,4 zostawic¢
(mozliwa przesada)

Legenda: w tabeli zacieniowano tym samym odcieniem szarosci czynniki,
ktore charakteryzuje taka sama rekomendacja decyzyjna.

Zrodto: opracowanie wasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Jak wynika ze zrealizowanych badan, 10 spos$rod 25 czynnikow znalazto si¢
w grupie, na ktorej nalezy skoncentrowaé uwagg i wysitki w pierwszej kolejnosci
(cze$¢ B macierzy), poniewaz sg to czynniki wazne dla studentéw (Srednia waz-
no$¢ kazdego z tych czynnikdéw znalazta si¢ powyzej Sredniej ze wszystkich waz-
nosci), ale nisko oceniane (ponizej §redniej ze wszystkich ocen). Naleza do nich:

e pie¢ czynnikow, ktore sktadajg si¢ na postrzegang przez studentow jakosé

zaje¢ 1 programu nauczania (bezposrednio wplywajgcych na jej efekt), tj.:
praktyczny charakter przekazywanej wiedzy, umiejetnos¢ przekazywania
wiedzy, zaangazowanie nauczycieli, styl nauczania, oferta specjalnosci,

e cztery czynniki, ktore ksztattuja postrzegana jako$¢ ustugi edukacyjnej

zwigzang z relacjami nauczycieli ze studentami, w sktad ktorych wcho-
dza: stosunek do studentdéw, udzielanie pomocy studentom, ocenianie stu-
dentow, dazenie do zaspokajania potrzeb studentow,

e jeden czynnik o charakterze organizacyjnym, tj. rozklad zajec.

W grupie czynnikoéw, ktore trzeba doskonali¢ (czes¢ C2), czyli czynnikow
mniej istotnych dla studentéw (od wyzej wymienionych), ale znajdujacych si¢
w poblizu wymagajacych koncentracji, znalazty si¢ dwa czynniki zwigzane z re-
lacjami nauczycieli ze studentami, czyli indywidualne podejscie do studentow
oraz mentoring, jak rowniez program studiow oraz ich koszty.

Do mocnych stron studiow (czgs$¢ Al) naleza natomiast wedlug studentow:
wiedza nauczycieli (ksztattujaca postrzegang jakos¢ zaje¢ i programu nauczania)
oraz czynniki sktadajace si¢ na postrzegang jakos$¢ administracyjnej obstugi i stu-
dentow, tj. che¢ pomocy studentom przez pracownikow dziekanatéw oraz tatwos¢
komunikacji z dziekanatami.

Pozostate czynniki nalezg do grupy czynnikéw przeinwestowanych (czgsé
D), czyli charakteryzujacych si¢ nizsza od $redniej waznos$cia i wyzszg oceng.
W obszarze tych czynnikdw nie trzeba podejmowac dziatan naprawczych, a nie-
ktore z dotychczasowych dziatan moga by¢ niedocenione przez ich odbiorcow.
Nalezg tutaj czynniki o réznym charakterze, w tym: integracja ze studentami, do-
stepnos¢ nauczycieli (poza zajgciami), pomoc finansowa uczelni, wyposazenie
sal, rzetelno$¢ realizacji zajgC, prestiz uczelni, atrakcyjnos¢ miasta, biblioteka.

Zadne czynniki nie znalazly si¢ w grupie o niskim priorytecie (charakteryzu-
jacej si¢ niskg waznoscig 1 niskg ocena, poza linig priorytetu; czgs¢ C1) ani wérod
czynnikéw waznych i ocenianych powyzej §redniej, ale wymagajacych szczeg6l-
nej obserwacji (czes¢ A2).

Analize IPA przeprowadzono takze w podziale na kierunek studiow
(osobno dla studentow kierunku budownictwo oraz zarzgdzanie) oraz w podziale
na stopien studiow (osobno dla studentow I oraz Il stopnia studiow)’*°. W tabeli
4.6 zaprezentowano efekty tych analiz, w sposob umozliwiajacy identyfikacje
r6znic migdzy wyodrgbnionymi grupami, jak réwniez porownanie rekomendacji
decyzyjnych.

756 Ze wzgledu na obszerno$¢ wizualng przedstawionej analizy pominigto prezentacje graficzng
macierzy czynnikow w odniesieniu do analizowanych grup.
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Tabela 4.6. Rekomendacje decyzyjne dla wyodrgbnionych grup studentoéw,
jako efekt analizy waznosci 1 ocen analizowanych czynnikow

Studenci Studenci Studenci I Studenci II
. budownictwa | zarzadzania stopnia stopnia
Analizowane Sym- . , . .
Lp. czvaniki bol (wzgledny $ro-| (wzgledny $ro-|(wzgledny $ro-|(wzgledny sro-
Yy dek macierzy | dek macierzy | dek macierzy | dek macierzy
8,11; 6,50) 8,01; 6,68) 8,01; 6,53) 8,01; 6,70)
1 Praktyczny charakter A skoncentrowac |skoncentrowac | skoncentrowac [skoncentrowac
) wiedzy wysitki wysitki wysitki wysitki
. skoncentrowac |skoncentrowac | skoncentrowac [skoncentrowac
2. Rozklad zajgé B o o o L
wysitki wysitki wysitki wysitki
. skoncentrowac |skoncentrowac | skoncentrowac | skoncentrowac
3. Mentoring C o o1 . o
wysitki wysitki wysitki wysitki
4 Umiejetnosc¢ przeka- D skoncentrowac |skoncentrowac | skoncentrowac [skoncentrowac
) zywania wiedzy wysitki wysitki wysitki wysitki
5 Zaangazowanie E skoncentrowac |skoncentrowac | skoncentrowac |skoncentrowad
) nauczycieli wysitki wysitki wysitki wysitki
6 Indywidualne podej- F skoncentrowac |skoncentrowac | skoncentrowac [skoncentrowad
) Scie do studentow wysitki wysitki wysitki wysitki
7 Udzielanie pomocy G skoncentrowac [skoncentrowac | skoncentrowac |skoncentrowac
) studentom wysitki wysitki wysitki wysitki
3 Oferowane H skoncentrowac |skoncentrowac | skoncentrowac | skoncentrowac
) specjalnosci wysitki wysitki wysitki wysitki
9 Stosunek I skoncentrowac |skoncentrowac |skoncentrowaé| konieczno$é
) do studentow wysitki wysitki wysitki obserwacji
. skoncentrowac |skoncentrowac | skoncentrowac [skoncentrowac
10. Styl nauczania J J I o L
wysitki wysitki wysitki wysitki
o i skoncentrowa¢| doskonali¢ |skoncentrowac|skoncentrowac
11.| Ocenianie studentow | K o o o
wysitki wysitki wysitki
12 Dazenie do zaspokaja- L skoncentrowac |skoncentrowac | skoncentrowac |skoncentrowad
" | nia potrzeb studentow wysitki wysitki wysitki wysitki
. ki t | . S .
13.| Program nauczania £ |® OIxsgliirl(oiwac niski priorytet | niski priorytet | doskonali¢
14. Koszty studiéw niski priorytet | niski priorytet | niski priorytet | niski priorytet
15 Latwos¢ komunikacji N utrzymac utrzymac konieczna konieczna
) z dziekanatem dziatania dziatania obserwacja obserwacja
16 Dostgpnos¢ o konieczna |zostawi¢ (moz-| konieczna utrzymacé
) nauczycieli obserwacja |liwa przesada) | obserwacja dziatania
Wiedza kadry konieczna utrzymacé konieczna konieczna
17. Lo P . o . .
akademickiej obserwacja dziatania obserwacja obserwacja
13 Che¢ pomocy R zostawi¢ (moz-|zostawi¢ (moz-|zostawi¢ (moz-|zostawi¢ (moz-
) dziekanatow liwa przesada) | liwa przesada | liwa przesada | liwa przesada
zostawi¢ (moz-|zostawi¢ (moz-|zostawi¢ (moz-|zostawi¢ (moz-
19.| Pomoc finansowa S . . . .
liwa przesada) | liwa przesada | liwa przesada | liwa przesada
20, Wyposazenic sal T zostawi¢ (moz-|zostawi¢ (moz-|zostawi¢ (moz-|zostawi¢ (moz-

liwa przesada)

liwa przesada)

liwa przesada)

liwa przesada)
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Tabela 4.6 (cd.). Rekomendacje decyzyjne dla wyodrgbnionych grup studentow,
jako efekt analizy waznosci 1 ocen analizowanych czynnikow

Studenci Studenci Studenci I Studenci IT
. budownictwa | zarzadzania stopnia stopnia
Analizowane Sym- . , . .
Lp. czvnniki bol (wzgledny $ro-|(wzgledny éro-|(wzgledny sro-|(wzglgdny Sro-
Yy dek macierzy | dek macierzy | dek macierzy | dek macierzy
8,11; 6,50) 8,01; 6,68) 8,01; 6,53) 8,01; 6,70)
Rzetelno$¢ realizacji zostawi¢ (moz-|zostawi¢ (moz-|zostawi¢ (moz-|zostawi¢ (moz-
21. - U [ . . .
zajec liwa przesada) | liwa przesada) | liwa przesada) | liwa przesada
Integracja zostawi¢ (moz-|zostawi¢ (moz-|zostawi¢ (moz-|zostawi¢ (moz-
22. . w T . . .
ze studentami liwa przesada) | liwa przesada) | liwa przesada) | liwa przesada)
. zostawi¢ (moz-|zostawi¢ (moz-|zostawi¢ (moz-|zostawi¢ (moz-
2. Biblioteka X liwa przesada) | liwa przesada) | liwa przesada) | liwa przesada)
2. Prestiz uczelni v zpstaww (moz- zgstaww (moz- Z(.)staw1c (moz- Zf)staww (moz-
liwa przesada) | liwa przesada | liwa przesada |liwa przesada)
25.| Atrakeyjnosé miasta 7 zgstaww (moz- zgstaww (moz- zpstawm (moz- zpstawm (moz-
liwa przesada) | liwa przesada) | liwa przesada) | liwa przesada)

Legenda: 1) Zacieniowano obszary zwiazane z czynnikami, w stosunku do ktorych nie wystapita
pelna zgodnos¢ rekomendacji. 2) Dla czynnikow, ktore znalazty sie w czesci A2, zastosowano
okreslenie rekomendacji: ,.konieczno$¢ obserwacji”, zamiast ,,uwaga”, dla podkreslenia
ich pozycji, w poblizu obszaru najbardziej dla organizacji niebezpiecznego.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W przypadku szesciu sposrod analizowanych czynnikow nie wystapita pelna
zgodnos¢ rekomendacji decyzyjnych. Szczegolng uwagg nalezy zwrdci¢ na dwa
czynniki: program nauczania oraz dost¢pnos¢ nauczycieli, charakteryzujace si¢
najwickszym zrdéznicowaniem pozycji, jak rowniez zwigzanych z nimi rekomen-
dacji.

Ze wzglgdu na wspomniane wczesniej nieuwzglednianie w klasycznej pro-
cedurze badawczej dotyczacej obliczania wskaznika CSI, miar rozproszenia oraz
zrealizowanej modyfikacji metodycznej w tym zakresie, w celu glebszego zrozu-
mienia studenckich postaw, takze na etapie analizy IPA, uwzgledniono miary od-
noszace si¢ do analizowanych kryteriow satysfakcji studentow. Nalezaty do nich
odchylenie standardowe i wskazniki zmiennosci. Okreslono takze typowe obszary
zmienno$ci dla kazdego z czynnikow (tab. 4.7).

Niemal wszystkie wskazniki zmiennosci ocen studentow (obliczone jako wy-
razony w procentach stosunek odchylenia standardowego do $redniej arytmetycz-
nej) mieszczg si¢ w przedziale od 25-45%. W zdecydowanej wickszosci analizo-
wanych przypadkow ma zatem miejsce przecigtne zroznicowanie tych ocen’’. Je-
dynie wiedza kadry akademickiej znajduje si¢ minimalnie ponizej tego przedziatu
(wskaznik zmiennosci — 24,7%), jest to wiec atrybut o najwickszej jednorodnosci
i tym samym najmniejszej zmiennosci sposrod wszystkich badanych. Mentoring
natomiast znalazt si¢ powyzej gornej granicy wspomnianego przedziatlu (osigga-

757 Encyklopedia zarzqdzania, https://mfiles.pl/pl/index.php/ (dostep: 12.07.2021).
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jac wartos¢ 46,6%), co oznacza nieco mniejsza (niz przecietna) jednorodno$¢ ocen
respondentéw odnoszacych si¢ do tego aspektu. Analizujac wyodrebnione atry-
buty satysfakcji pod katem okreslania rekomendacji, nalezy rowniez zwrocic
uwage na obszar zmiennosci odpowiedzi respondentdw, biorac pod uwage wade
tej miary, jaka jest uwzglednianie do jej obliczenia skrajnych ich wartosci. Jak
mozna zauwazyc (tab. 4.7), najszerszy obszar dotyczy kosztow studiow, indywi-
dualnego podejscia do studentow oraz prestizu uczelni, najwezszy natomiast —
wyposazenia sal, umiej¢tnosci przekazywania wiedzy, rzetelnosci realizacji zajec.

Tabela 4.7. Wskazniki zmiennosci dla analizowanych czynnikow satysfakeji studentow

Odchylenie | Wskaznik Typowy Typowy
Lp.| Czynniki satysfakcji klienta | standar- | zmiennoSci o.bszar, . o.bszar, .
dowe W %) zmiennosci | zmiennosci
dolna granica |gorna granica

1. Wiedza kadry akademickiej 1,8 24,7 4,85 9,22
2. Rzetelnos¢ realizacji zajeé 2,0 27,7 4,38 8,24
3. Biblioteka 2,1 27,8 5,16 9,11

4. Wyposazenie sal 2,0 28,8 5,50 9,10
5. Integracja ze studentami 2,1 28,9 3,57 8,07
6. Lat‘;"c’isz‘;eli‘;f;‘;ﬁacﬂ 2,1 29.8 4,11 8,32
7. Styl nauczania 1,9 30,1 4,39 8,65
8. Umiejetnos’é. przekazywania 1.9 30.6 438 8.16

wiedzy
9. Atrakcyjno$¢ miasta 2,3 30,8 4,49 9,21
10. Dostepnos¢ nauczycieli 2,1 31,0 3,83 8,58
11. Prestiz uczelni 2,2 31,1 2,78 7,63
12. Ocenianie studentow 2,0 31,4 3,55 8,13
13. Program nauczania 2,1 32,1 4,40 8,55
14. Dazenie do zaspok?jania 2.1 32,7 4,68 8.88
potrzeb studentéw
15. Stosunek do studentow 2,1 32,7 4,42 8,70
16. Che¢ pomocy dziekanatow 2,3 33,5 5,28 9,56
17.| Zaangazowanie nauczycieli 2,1 33,8 4,44 8,49
18. Pomoc finansowa 2,4 34,4 4,99 9,02
19. | Udzielanie pomocy studentom 2,2 34,5 4,16 8,54
20. Oferowane specjalnosci 2.4 38,3 4,53 9,10
21. Indywidualne podejscie 2,2 38,6 3,82 8,78
do studentow

22.| Praktyczny charakter wiedzy 2,3 39,2 4,49 9,21
23. Koszty studiow 2,5 39,4 3,46 8,46
24. Rozktad zajec 2,5 42,0 5,13 9,69
25. Mentoring 2,4 46,6 4,85 8,97

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Jednym ze szczegdlnie istotnych pytan skierowanych do studentow, umozli-
wiajacych realizacj¢ metody NPS (ktorej celem jest identyfikacja poziomu lojal-
nosci studentéw wzgledem uczelni), byto pytanie o prawdopodobienstwo poleca-
nia swoich studiéw (na konkretnej uczelni i kierunku studiéw) przyjaciotom (zna-
jomym, rodzinie).

Strukturg odpowiedzi na pytanie dotyczace tego prawdopodobienstwa, nie-
zbedne do obliczenia wskaznikow NPS, dla wszystkich badanych studentow oraz
ich wyodrebnionych grup zaprezentowano na wykresie 4.12.

Studenci |l stopnia studiow 19%
Studenci | stopnia studiow 14%
Studenci kierunku zarzgdzanie 18%

Studenci kierunku budownictwo 13%

Studenci ogotem 15%

0% 20% 40% 60% 80% 100%  120%

Aktywni promotorzy M Bierni klienci B Czynni krytycy

Wykres 4.12. Struktura odpowiedzi na pytanie dotyczace sktonnosci do polecania studiéw

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Wskazniki NPS, jako réznica migdzy odsetkiem aktywnych promotorow
(rzecznikow) 1 czynnych krytykow studiow, wyniosty odpowiednio:

e dla wszystkich studentow — 32%,
dla studentow kierunku budownictwo — 35%,
dla studentow kierunku zarzadzanie — 28%,
dla studentow I stopnia — 35%,
dla studentow II stopnia — 23%.

Ujemne warto$ci wszystkich wskaznikow oznaczaja, ze najwickszy odsetek
w kazdej z analizowanych grup studentow stanowili krytycy. Najwigkszy odsetek
studentow, ktorzy wykazali sktonno$é do polecania swoich studiow (aktywni pro-
motorzy), wystapit w grupie studentow Il stopnia i wynosit 19%.
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Sytuacja taka determinuje konieczno$¢ podjecia dziatan majacych na celu
zmiang tak niekorzystnej dla uczelni struktury studentéw pod wzglgdem sktonno-
sci do rekomendacji. Okreslenie kierunku tych dziatan jest jednak mozliwe tylko
na podstawie dodatkowych informacji, dotyczacych przyczyn wystawionych
przez studentdw ocen i oczekiwanych przez nich zmian. W badaniach autorki za-
mieszczono w zwigzku z tym pytanie otwarte umozliwiajace identyfikacje ocze-
kiwanych przez studentow zmian. Do najczeSciej powtarzajacych si¢ odpowie-
dzi w grupie ,,czynnych krytykow” (689 osob) nalezaty:
wiecej zaje¢ praktycznych (27%),
lepszy plan zajec (16%),
lepsza selekcja kadry (6%),
likwidacja niepotrzebnych przedmiotdéw ,,zapychaczy” (6%),
organizacja szkolen i praktyk dla studentow (5%),
lepszy stosunek nauczycieli do studentow (4%),
cickawsze zajecia (3%),
wigce]j przedmiotow kierunkowych i specjalistycznych (3%),
wigcej specjalnosci do wyboru (2%).

Wsrdd ,,biernych studentow” najczesciej pojawialy sie propozycje:
wigkszej liczby zaje¢ praktycznych (27%),

lepszego planu zajec (17%),

selekcji kadry (5%),

likwidacji niepotrzebnych przedmiotoéw ,,zapychaczy” (4%),
lepszego stosunku nauczycieli do studentéw (4%).

W grupie ,,aktywnych promotoréw” pojawialy si¢ nastgpujgce odpowiedzi:
e wigcej zajec praktycznych (27%),

o lepszy plan zaje¢é (16%),

e likwidacja niepotrzebnych przedmiotow ,,zapychaczy” (3%),

[ ]

[ ]

organizacja szkolen, praktyk dla studentow (3%),
wigcej specjalnosci (3%).

We wszystkich grupach na pierwszych dwoch miejscach pojawity si¢ postu-
laty: wigkszej liczby zaje¢ praktycznych oraz bardziej odpowiedniego dla studen-
tow planu zaje¢. Odpowiedzi te znacznie odbiegaly pod wzglgdem ich wartoSci
procentowych od pozostatych (we wszystkich trzech grupach 27% respondentow
zaznaczylo pierwsza z tych odpowiedzi, a 16% lub 17% druga; kolejne odpowie-
dzi byly wybierane juz tylko przez kilka procent respondentdw w danej grupie).
Warto podkresli¢ fakt, ze we wszystkich analizowanych grupach na trzecim lub
czwartym miejscu powtorzyla si¢ odpowiedz: likwidacja niepotrzebnych przed-
miotow, nazywanych przez studentow ,,zapychaczami”.

Wymieniane w pytaniu otwartym proponowane przez studentoéw najwazniej-
sze zmiany na uczelniach, ktore wptynetyby pozytywnie na poziom ich satysfakcji
ze studidow, nie roznily si¢ znaczaco w zalezno$ci od grupy, ktorej dotyczyty
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(czynnych krytykow, biernych studentow czy aktywnych promotorow). Wystepo-
waty takze w niemal identycznej kolejnosci oraz z bardzo podobnymi warto§ciami
procentowymi w podziale na uczelnie, na ktorych studiowali badani studenci.
Zblizona ich struktura wyst¢powata takze w przekroju kierunku i stopnia studiow.
Wyniki te, mimo niereprezentatywnos$ci proby, stanowig istotng wskazowke dla
uczelni, dotyczaca kierunku dziatan umozliwiajacych uzyskanie wyzszego po-
ziomu satysfakcji wszystkich studentow, bez wzgledu na obecny poziom ich za-
dowolenia, rodzaj uczelni, kierunek i stopien studiow.

Wisrod odpowiedzi studentow znalazty si¢ takze inne, rzadziej powtarzajace
si¢ niz wymienione, postulaty zmian, do ktorych nalezaty:

e wigcej zaje¢ w terenie,
aktualniejsze przedmioty i tres¢ zajec,
wigcej zaje¢ z potrzebnym w pracy zawodowej oprogramowaniem,
lepszy sprzet i nowsze oprogramowanie,
mtodsza kadra,
kursy pedagogiczne dla kadry (gtownie zwigzane z umiej¢tno$ciami prze-
kazywania wiedzy),

e kontrola zaje¢ przez wladze uczelni,

e wigcej miejsc parkingowych.

Réwnoczesne zastosowanie do pomiaru satysfakcji studentow trzech metod,
o komplementarnym charakterze, przy wykorzystaniu jednego kwestionariusza,
jak rowniez zastosowane w ich obszarze modyfikacje metodyczne, umozliwity
uzyskanie wielu istotnych informacji mogacych stanowi¢ zrodto inspiracji do re-
alizacji badan dotyczacych satysfakcji studentow konkretnych uczelni oraz pode;j-
mowania dziatan istotnych dla podniesienia jej poziomu. Bedzie o nich mowa
w podrozdziale 4.4.

4.2.3. Modele satysfakcji studentow

Celem tej czeSci monografii jest uzyskanie odpowiedzi na nast¢pujace py-
tania zawarte w problemie badawczym:

o Jakie konstrukty majg istotny, pozytywny wplyw na satysfakcje studen-

tow (sa jej predyktorami)?

e (zy satysfakcja ze studiow ma istotny, pozytywny wpltyw na lojalno$¢
studentéw wzgledem uczelni, wyrazajaca si¢ w przekazywaniu pozytyw-
nych opinii innym osobom?

o Jaka posta¢ majg modele satysfakcji studentow (ogdlny oraz dla wyod-
r¢bnionych grup studentow)?

W celu zobrazowania relacji pomiedzy satysfakcjg i lojalnoscig studentow,
bedacych cechami ukrytymi, nicobserwowalnymi i niebadanymi bezpo$rednio,
oraz zwigzkoéw satysfakcji z innymi, poddanymi analizie konstruktami, jak
rowniez weryfikacji hipotez badawczych, wykorzystano modelowanie rownan
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strukturalnych (ang. Structural Equation Modeling, SEM). W procesie tym we-
ryfikacji poddano model pomiarowy opierajacy si¢ na blokach refleksywnych,
w ktérych zmienne obserwowalne (jawne) sg odzwierciedleniem zmiennej
ukrytej”®. Do tego celu zostata zastosowana konfirmacyjna analiza czynnikowa
(ang. Confirmatory Factor Analysis, CFA). Analiza ta powinna si¢ opiera¢ na
spojnej teorii lub na wnioskach z wcze$niej przeprowadzonej eksploracyjnej ana-
lizy czynnikowej (ang. Exploratory Factor Analysis, EFA)">. Ze wzgledu na po-
trzebe redukcji liczby zmiennych jawnych, wykrycia ich struktury oraz klasyfika-
cji’®, bedacych przedmiotem analizy EFA, w zaprezentowanej w dalszej czesci
podrozdziatu procedurze zastosowano drugg z wymienionych opcji.

Przed przystgpieniem do eksploracyjnej analizy czynnikowej obliczono
miary determinujgce zasadno$¢ jej zastosowania. Wyniki tych miar informuja
o tym, czy redukcja zmiennych ma sens i czy przyniesie zamierzone rezultaty’®!.
Obliczono w zwigzku z tym wspotczynnik Kaisera-Meyera-Olkina (KMO) i test
sferycznosci Bartletta. Wspotezynnik KMO porownuje korelacje czastkowe
z dwuzmiennowymi wspotczynnikami korelacji. Przyjmuje on wartosci z zakresu
0-1, przy czym niskie wyniki §$wiadczg o tym, ze redukcja zmiennych bedzie nie-
wielka 1 przystapienic do dalszej analizy jest zbedne. Zaklada si¢, ze wynik
KMO > 0,5 oznacza zadowalajacg redukcje zmiennych i tym samym sensowny
efekt analizy’®2. Wspotczynnik KMO wyniost 0,94, i jako bardzo wysoki’® daje
silne podstawy do zastosowania analizy EFA.

Test Sferycznosci Bartletta to z kolei test hipotezy, wedtug ktorej macierz
wspotczynnikow korelacji jest macierza jednostkowa, co oznacza, ze nie ma istot-
nych korelacji miedzy zmiennymi. Uzyskany istotny wynik testu wptyngt na
odrzucenie postawionej hipotezy i przyjecie, ze wystepuja korelacje migdzy ana-
lizowanymi zmiennymi i w zwigzku z tym czynniki ukryte. Wynik tego testu
swiadczy wigc takze o zasadnos$ci przeprowadzenia analizy czynnikowej i jej sen-
sownych rezultatach’®,

W wyniku analizy stopnia skorelowania zmiennych obserwowalnych oraz
oceny istotno$ci ich powigzan stwierdzono, ze zalezno$ci pomigdzy zdecydowang

758 J.R. BEdwards, R.P. Bagozzi, On the nature and direction of relationships between constructs
and measures, Psychological methods 52, 2000, s. 155-74; A. Sagan, Model pomiarowy satysfakcji
i lojalnosci klientow, http://media.statsoft.nazwa.pl/_old_dnn/downloads/pomiarowy.pdf (dostep:
07.07.2021); G. Biesok, J. Wyrod-Wrdbel, Modele satysfakcji..., op. cit., s. 49.

739 A. Sagan, Model pomiarowy..., op. cit., 8.75.

760 A. Stanisz, Przystepny kurs statystyki z zastosowaniem Statistica pl — na przyktadach z me-
dycyny, t. 3: Analizy wielowymiarowe, Statsoft, Krakow 2007, s. 166; M. Kowalska-Musiat, Analiza
czynnikowa..., op. cit.

761 http://statystycznie-istotne.pl/slownik-statystyczny/wspolczynnik-kmo-test-sferycznosci-
bartletta/ (dostep: 31.01.2022).

762 Ibidem.

763 M. Kowalska-Musiat, Analiza czynnikowa..., op. cit.

764 J. Ciecielag, M. Peczkowski, Wielowymiarowa Analiza Danych z wykorzystaniem pakietu
SPSS, WNE UW, http://coin.wne.uw.edu.pl/jcieciel/corespNEW.pdf (dostep: 17.02.2021); K. Hry-
niewicz, Miara KMO i test sferycznosci Bartletta, nauka.metodolog.pl (dostep: 17.02.2021).
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wigkszo$cig zmiennych sg istotne statystycznie (p <0,05). Wyjatkiem sg korelacje
trzech zmiennych charakteryzujacych ,,oczekiwania studentow wzgledem stu-
diéw” z licznymi z pozostatych zmiennych, ktére okazaty si¢ statystycznie nie-
istotne. Pomigdzy wskaznikami, w przypadku ktérych ma miejsce zaleznos¢ li-
niowa, wystepuja tylko dodatnie zaleznosci o niskiej, umiarkowanej lub znaczacej
sile zwigzku. Najsilniejsza zalezno$¢ migdzy zmiennymi dotyczy ,,umiej¢tnosci
przekazywania wiedzy przez nauczycieli” i ,,stylu nauczania” (»=0,79; p = 0,00).

Przystgpujac do eksploracyjnej analizy czynnikowej (EFA), ustalono
w pierwszym jej kroku liczb¢ wyodrebnianych czynnikow. Zastosowano w tym
celu restrykcyjne kryterium Kaisera, wedhug ktorego przyjmuje si¢ do dalszej ana-
lizy te czynniki, ktorych warto$ci wlasne sg wigksze niz 1 (tab. 4.8), oraz kryte-
rium Cattella (wykres 4.13) polegajace na identyfikacji na ,,wykresie osypiska”
punktu zatamania, od ktorego dalsze zwigkszanie liczby czynnikow bedzie powo-
dowato jedynie niewielkie przyrosty wyjasnianej wariancji (wykres zaczyna si¢
»Wyplaszczac”).

Zgodnie z kryterium Keisera nalezy przyjac¢ uktad szesciu czynnikow wyja-
$niajacy 62,8% skumulowanej wariancji. Roznica pomigdzy pierwszym a drugim
czynnikiem okazata si¢ bardzo duza — pierwszy czynnik wyjasnia 38,2%, a drugi
7,5% wariancji (tab. 4.8).

Tabela 4.8. Fragment wykazu wartosci wtasnych

Wartos¢ wiasna % ogotu Skumul. Skumul.

Wartosc Warianc. | Wartos¢ wlasna %

1 10,696861  38,20307 10,69686 38,2031
2 208062 7.46649 1278748 45,6696
3 1,40960 503429 14,19708 50,7038
4 1,31343 4.69081 15,51050 55,3947
5 1,05976 3.78486 16,57026 59,1795
b 1,01275 3.61696 17,568301 62,7965
7 0,97375 3,47769 18,55677 66,2742
8 0,80926 2,89020 19,36602 69,1644
9 077167 2755597 20,13769 71,9203
10 0,71169 254173 20,64938 74,4621

Zrédto: fragment tabeli wygenerowanej w programie Statistica,
na podstawie danych z przeprowadzonych badan.

Stosujgc z kolei kryterium Cattella, maksymalna liczba wyodrebnianych
czynnikdéw powinna wynosi¢ 2 lub 3 (wykres 4.13). Wyjasniajg one odpowiednio
45,7 oraz 50,7% skumulowanej wariancji.
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Liczba wartos$ci wtasnych

Wykres 4.13. Wykres osypiska czynnikowego wedtug kryterium Cattella

Zrédio: wykres wygenerowany w programie Statistica na podstawie danych z przeprowadzonych badan.

W wyniku zastosowania wymienionych kryteriow uzyskano rozne warto$ci
odzwierciedlajgce liczbe czynnikow do modelu: dwa, trzy lub sze$¢. W literaturze
zaleca sig, aby zastosowac to kryterium, wedlug ktoérego wyniki beda lepiej pod-
dawa¢ sig¢ interpretacji’®. Do dalszej analizy przyjeto wigc wariant sze$cioczyn-
nikowy, ze wzgledu na brak mozliwosci interpretacji czynnikow w przypadku wa-
riantoéw dwu- lub trzyczynnikowego, skupiajacych zbyt duza liczbe wskaznikow
0 zroznicowanym, niespdjnym znaczeniowo charakterze. Wariant szescioczynni-
kowy (tab. 4.9) okazat si¢ najbardziej logiczny i najbardziej zblizony do struktury
czynnikow satysfakcji prezentowanych w teoretycznych opracowaniach (podroz-
dziat 2.4).

W analizie wariantu sze$cioelementowego dla potwierdzenia uporzadkowa-
nia czynnikow, petniejszego obrazu ich uktadu oraz identyfikacji istotnosci ta-
dunkéw czynnikowych zgromadzonych w czynnikach gtéwnych, zastosowano
hierarchiczng analize czynnikowg’®®. Zrealizowang w pierwszej jej fazie analize
skupien tfadunkow czynnikowych okreslajacych szes¢ czynnikéw skosnych (nie-
ortogonalnych) zaprezentowano w tab. 4.9. Ze wzgledu na potrzebe uproszcze-
nia interpretacji wyodrebnionych czynnikéw zastosowano rotacj¢ czynnikow
Varimax, ktora polega na takim przeksztalceniu zmiennych w przestrzeni kon-

765 A. Stanisz, Przystepny kurs..., op. cit., s. 228-229, za: M. Kowalska-Musiat, Analiza czynni-
kowa..., op. cit.
766 Tbidem.



222

struktow, aby korelacje z jednym czynnikiem byly bardzo wysokie, a z innymi

bliskie zeru”®’,

Tabela 4.9. Arkusz skupien tadunkow czynnikowych dla szeScioelementowej

struktury czynnikow
Czynnik ‘ Czynnik ‘ Czynnik ‘ Czynnik ‘ Czynnik ‘ Czynnik

Fmienna 1 2 3 4 5 6
V01. Prestiz uczelni 0,47995¢ -0,05516!  0,01526«  0,07736°  0,499190  0,43021i
¥02. Dazenie do zaspokajanie potrzeb studentéw 0,69800! 0,07427: 0,22433¢ 0,00161( 0,35794: 0,07539']
r03. Styl nauczania 0,77774¢  0,16073!  0,25061°  0,02052:  0,19627{ -0,01828(
04. Umiejetno$¢ przekazywania wiedzy przez nauczycieli 0,78642¢  0,18275°  0,27873° -0,05505!  0,10005{ -0,07340;
¥05. Wiedza kadry akademickiej 0,68375( 0,19655! 0,22066° 0,04129( 0,07172¢ 0,09531(
¥06. Praktyczny charakter przekazywanej wiedzy 0,75812! 0,14560° 0,27132¢ -0,06519¢ 0,07499: -0,08176¢
¥07. Zaangazowanie nauczycieli 0,72908¢  0,13670¢  0,37237( -0,05111:  0,05371% -0,02438i
r08. Rzetelnos¢ realizacii zaje¢ 0,56919!  0,23339:  0,28930°  0,07447. -0,01944:  0,13165(
09. Program nauczania 0,68728(  0,29007¢  0,20334°  -0,00128( -0,01457:  0,04940]
10. Oferowane specjalnosci 0,59812¢ 0,25148t 0,24127° 0,00082: 0,07011¢  -0,02188¢
¥11. Ocenianie studentéw 0,49091+ 0,11367¢ 0,54829: 0,08820! 0,13550¢ 0,10454 "]
V12. Stosunek do studentéw 0,46482)  0,10199:  0,66463' -0,00448°  0,06237:  0,041974
713. Indywidualne podejscie do studentow 0,43827¢  0,11395¢  0,73062¢ -0,03251:  0,12270: -0,02022;
¥14. Dostepno$¢ nauczycieli 0,265877 0,25254! 0,70290: 0,01921¢ 0,10755: 0,07290¢
¥15. Mentoring 0,427527 0,13881: 0,68008¢ -0,06017( 0,12595¢  -0,08332'|
¥16. Udzielanie pomocy studentom 0,30053: 0,18588: 0,78612(  -0,03107¢ 0,13469: 0,043434
V17. Koszty studiow 0,09495¢  0,21075(  0,22524!  -0,02868:  0,70787¢ -0,12884¢
18. Pomoc finansowa 0,090327  0,40058°  0,16241¢ -0,01786°  0,65568¢( -0,10821i
¥19. Integracja ze studentami 0,05666: 0,49673! 0,15514« 0,11319: 0,39393¢ 0,15901¢
20. Biblioteka i czytelnia 0,149037 0,71410°  -0,00543: 0,05126: 0,20171% 0,05959¢
¥21. Wyposazenie sal 0,35469(  0,66865°  0,08159¢  0,00938!  0,16557°  0,02664
¥22. Che¢ pomocy dziekanatow 0,25883  0,67191.  0,25735"  0,03227°  0,03860°  -0,01484:
V23. Latwos$¢ komunikacji z dziekanatem 0,22721¢  0,64811)  0,43341(  0,04568(  0,09503{  0,089594
¥24. Rozktad zaje¢ 0,21996( 0,43651: 0,37353"  -0,07387¢ 0,14789¢ 0,00145¢
¥25. Atrakcyjno$¢ miasta 0,19570¢ 0,20896: 0,01003¢ 0,07227¢ 0,47808¢ 0,45965|
¥26. Przygotowanie do pracy zawodowe;j - jako oczekiwanie 0,07650¢ 0,09410:  -0,06374! 0,78629¢ 0,03699( 0,097914
V27. Praktyczny charakter studiow - jako oczekiwanie -0,09892:  0,00049!  0,03338!  0,82063° -0,01088" -0,16286¢
¥28. Mata czasochtonno$¢ 0,08492( _ -0,06850: _ -0,05678t 0,08743¢ 0,10963. __ -0,77515!

ar.wyj. 6,058357 3,03004¢ 3,99602¢ 1,36719¢ 1,95666¢ 1,17471¢
Udziat 0,21637( 0,10821¢ 0,14271! 0,04882¢ 0,06988" 0,04195¢

Legenda: w arkuszu zaznaczono tadunki o wartosci bezwzglednej > 0,5.

Zrédto: tablica wygenerowana w programie Statistica, na podstawie danych z przeprowadzonych badan.

Analiza tadunkow czynnikowych (tab. 4.9) prowadzi do wniosku, ze
wyodrebnione czynniki maja wysokie tadunki czynnikowe z nast¢pujgcymi

zZmiennymi:

e 1. czynnik — umiejetnos¢ przekazywania wiedzy, wiedza kadry akademic-
kiej, praktyczny charakter przekazywanej wiedzy, zaangazowanie nau-
czycieli, rzetelno$¢ realizacji zaj¢¢, program nauczania, oferowane spe-
cjalnosci, dazenie do zaspokojenia potrzeb studentdow, styl nauczania;

e 2. czynnik — biblioteka, wyposazenie sal, ch¢¢ pomocy dziekanatow i ta-
twos¢ komunikacji z dziekanatem;

e 3. czynnik — ocenianie studentow, stosunek do studentow, indywidualne
podejscie do studentdw, dostepnos¢ nauczycieli, mentoring, udzielanie

pomocy studentom;

767 A. Sagan, Analiza rzetelnosci skal satysfakcji i lojalnosci, s. 46, https://media.statsoft.
pl/_old_dnn/downloads/rzetelnosc.pdf (dostgp: 15.01.2022).
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e 4. czynnik — przygotowanie do pracy zawodowej — jako oczekiwanie,
praktyczny charakter studiow — jako oczekiwanie;

e 5. czynnik — koszty studiéw, pomoc finansowa;

e 6. czynnik — mata czasochtonnos$¢ studiow — jako oczekiwanie.

W efekcie przeprowadzonej analizy ograniczono liczbe zmiennych jawnych
1 wyeliminowano z dalszej analizy cztery zmienne o zbyt niskich tadunkach (war-
tos¢ bezwzgledna < 0,5). Naleza do nich: prestiz uczelni, integracja ze studentami,
atrakcyjnos$¢ miasta, rozktad zajec. Do dalszej analizy dopuszczono pi¢¢ czynni-
kow (zgodnie z regutg dwoch miernikow’®® zrezygnowano z wyodrebniania sz6-
stego czynnika, w ramach ktorego wystapit tylko jeden wskaznik o znaczgcym
tadunku — ,,mata czasochtonnos¢ studiow jako oczekiwanie™).

Nastepnie wyodrebnione czynniki nazwano, sugerujac si¢ znaczeniem i na-
zwami przypisanych im zmiennych obserwowalnych:

e 1. czynnik: postrzegana jako$¢ zajec 1 programu nauczania (JZP),

e 2. czynnik: postrzegana jako$¢ wyposazenia i obstugi administracyjnej

(JWiOA),

e 3. czynnik: postrzegana jako$¢ relacji z nauczycielami (JR),

e 4, czynnik: oczekiwania wzgledem studiow (O),

e 5. czynnik: czynniki finansowe (F).

Zidentyfikowane czynniki oraz przypisane im zmienne jawne zaprezento-
wano w tab. 4.10.

Tabela 4.10. Wyodrgbnione czynniki i przypisane im zmienne jawne

Zmienne obserwowalne przypisane

Wyodr¢bnione czynniki czynnikom
Z02. Dazenie do zaspokajania potrzeb studentow
Z03. Styl nauczania
Z04. Umiejetnos¢ przekazywania wiedzy
1. czynnik Z05. Wiedza kadry akademickiej
Postrzegana jakos¢ z zajgé Z06. Praktyczny charakter przekazywanej wiedzy
i programu nauczania (JZP) Z07. Zaangazowanie nauczycieli

Z08. Rzetelnos¢ realizacji zaje¢

Z09. Program nauczania

Z10. Oferowane specjalnosci

Z20. Biblioteka
2. czynnik
s 1t L. 721
Postrzegana jako$¢ wyposazenia - - -
i obstugi administracyjnej (JWiOA) Z22. Che¢ pomocy dziekanatow
Z23. Latwo$¢ komunikacji z dziekanatami

. Wyposazenie sal

768 A. Sagan, Model pomiarowy..., op. cit., s. 79.
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Tabela 4.10 (cd.). Wyodrgbnione czynniki i przypisane im zmienne jawne

Zmienne obserwowalne przypisane

Wyodr¢bnione czynniki czynnikom
Z11. Ocenianie studentow
Z12. Stosunek do studentéw
3. czynnik Z13. Indywidualne podejscie do studentow

Postrzegana jakos¢ relacji

Z14. Dostepnos$¢ nauczycieli
Z15. Mentoring
Z16. Udzielanie pomocy studentom

z nauczycielami (JR)

4. czynnik 726. Przygotowanie do pracy zawodowej
Oczekiwania wzgledem studiow (O) 727. Praktyczny charakter studiow
5. czynnik Z17. Koszty studiow
Czynniki finansowe (F) Z18. Pomoc finansowa

Zrodto: opracowanie wasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Przedstawione czynnosci analityczne umozliwiajgce wyodrgbnienie zmien-
nych egzogenicznych modelu, analiza teorii zwigzanej z modelami satysfakcji
studentow (na podstawie ktorej wprowadzono do modelu czynnik efektowy sa-
tysfakcji studentoéw) umozliwily skonstruowanie konceptualnego modelu satys-
fakcji studentow (rys. 4.2) oraz okreslenie hipotez badawczych.

Okreslono nastepujace hipotezy badawcze:

Hi:

H2:

H3:

H4:

HS5:

Hé6:

Postrzegana jakos$¢ zaje¢ i programu nauczania (JZP) ma istotny, pozy-
tywny wptyw na satysfakcj¢ studentow (S).

Postrzegana jako$¢ wyposazenia i obstugi administracyjnej (JWiOA)
ma pozytywny wptyw na satysfakcj¢ studentow (S).

Postrzegana jako$¢ relacji z nauczycielami (JR) ma pozytywny wptyw
na satysfakcje studentow (S).

Oczekiwania wzgledem studiow (O) maja pozytywny wpltyw na satys-
fakcje studentow (S).

Czynniki finansowe (F) majg pozytywny wptyw na satysfakcj¢ studen-
tow (S).

Satysfakcja studentow ze studiow (S) ma pozytywny wplyw na ich lo-
jalno$¢ wzgledem uczelni (L), wyrazajaca si¢ w pozytywnym przekazie
informacji o studiach.

Okreslono ponadto trzy hipotezy dotyczace roznic w obszarze czynnikow
ksztaltujacych satysfakcje studentéw oraz jej czynnikow efektowych, w zalezno-
sci od kierunku oraz stopnia studiow.

H7:

Satysfakcja ze studiow (S) studentéw kierunku budownictwo jest deter-
minowana innymi czynnikami niz w przypadku studentow kierunku
zarzadzanie.



225

HS: Satysfakcja ze studiéow (S) I stopnia oceniana przez studentow I stopnia
w trakcie studiow jest determinowana innymi czynnikami niz satysfak-
cja ze studidéw I stopnia oceniana przez ich absolwentow.

H9: Lojalnos¢ studentow wzglgdem uczelni (L), wyrazajgca si¢ w pozytyw-
nym przekazie informacji o studiach, jest determinowana satysfakcja ze
studiow (S) bez wzgledu na kierunek i stopien studiow.

Postrzegana jakos¢
zajec i programu
nauczania (JZP)

Postrzegana jako$¢
wyposazenia i obstugi
administracyjnej
(JWiOA)

Postrzegana jako$¢
relacji z nauczycielami
(JR)

SATYSFAKCJA
STUDENTA (S)

Lojalno$¢
studenta (L)

Oczekiwania
wzgledem studiow (O)

Czynniki finansowe (F)

Rys. 4.2. Konceptualny model satysfakcji studenta

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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W kolejnym kroku przeprowadzono analize statystyki rzetelno$ci’®® o-Cron-

bacha’”® pomigdzy zmiennymi jawnymi (pozycjami skali) dla kazdego z wyod-
rebnionych czynnikdéw egzogenicznych modelu, jak rowniez dla czynnikéw endo-
genicznych wchodzacych w jego sklad, tj. dla satysfakcji studentow oraz ich
lojalnosci wzgledem uczelni. Zaprezentowano je wraz ze §rednimi korelacjami
w odniesieniu do kazdego czynnika (tab. 4.11).

Tabela 4.11. Wspotczynniki rzetelnosci a-Cronbacha oraz §rednie korelacje migdzy
pozycjami w wyodrebnionych blokach

Srednia korelacja pomiedzy
pozycjami w bloku

Wyodre¢bnione
bloki (czynniki)

1. czynnik
Postrzegana jakos¢ zajeé 0,92 0,56
i programu nauczania (JZP)

Wspolczynnik a-cronbacha

2. czynnik
Postrzegana jako$¢ wyposaze-
nia i obstugi administracyjnej

(JWiOA)
3. czynnik
Postrzegana jako$¢ relacji 0,90 0,65
z nauczycielami (JR)

0,79 0,45

4. czynnik

Oczekiwania wzgledem 0,50 0,33
studiow (O)

769 Rzetelno$¢ skali oznacza konsekwencje pomiaru danej cechy (powtarzalno$¢ wynikow). Od-
nosi si¢ ona do stopnia, w jakim skala daje zgodne wyniki przy dokonaniu powtérnego pomiaru.
Szerzej: E. Sobczak, Podejscia do ustalania skal pomiaru w migdzynarodowych analizach prze-
strzennych, Prace Naukowe Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu 2005, nr 1075, ,,Gospodarka
a Srodowisko, 3 s. 219; K. Jankowski, M. Zajenkowski, Jakich informacji o tescie dostarcza
testowanie?, file:///C:/Users/User/Downloads/2009JankowskiZajenkowski Metody.pdf (dostep:
25.05.2022).

770 Wspoétczynnik a-Cronbacha jest powszechnie stosowany w szacowaniu rzetelno$ci, ze
wzgledu m.in. na prosta notacj¢ matematyczna, stosunkowo doktadne szacowanie rzetelnosci, jesli
sa spetnione wymagane zalozenia (lub jesli odstgpstwa od zatozen sg niewielkie), a takze dostgpnosc
we wszystkich pakietach statystycznych. Ze wzgledu na niektore jego niedoskonatosci, w literaturze
sa proponowane takze inne wspolczynniki rzetelnosci, w tym szczegdlnie omega McDonalda, ktory
nie jest jednak powszechnie stosowany ze wzgledu na niedostepno$é w wymienionych popularnych
pakietach. Szerzej: L.J. Cronbach, Coefficient alpha and the internal structure of a test, ,,Psy-
chometrika” 1951, 16, s. 297-334; S. Green, Y. Yang, Evaluation of dimensionality in the assess-
ment of internal consistency reliability: Coefficient alpha and omega coefficients, ,,Educational
Measurement: Issues and Practice” 2015, 34(4), s. 14-20; K. Sijtsma, On the use, the misuse, and
the very limited usefulness of Cronbach’s a, ,,Psychometrika” 2009, 74(1), s. 107-120; K. Sijtsma,
Reliability beyond theory and into practice, ,,Psychometrika” 2009, 74(1), s. 169-173; B. Cizko-
wicz, Omega McDonalda jako alternatywa dla alfa Cronbacha w szacowaniu rzetelnosci testu,
,Polskie Forum Psychologiczne”, nr 2, t. 23, https:/pfp.ukw.edu.pl/page/pl/archive/article-full/
375/cizkowicz_omega mcdonalda/ (dostgp: 24.05.2022).
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Tabela 4.11 (cd.). Wspolczynniki rzetelnosci a-Cronbacha oraz srednie korelacje migdzy
pozycjami w wyodrebnionych blokach

l}?;ﬁtg;s:ﬁnk; Wspélezynnik a-cronbacha Sredgi;;(gjl:rl:ici? t?l?l?uifdzy
Czynnisk.i cf?l}l,:tlr?sié(we (F). 0,69 0,53
Satysfalféjzzsyt:llgflel;téw (S) 0.85 0,67
Loj alngs:éc:t}{llg;lliéw L) 0.82 0,61

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Minimalng rzetelno$¢ skal wyznacza warto$¢ wspotczynnika a-Cronbacha
wigksza od 0,6""!. Przyjmujac takg minimalng warto$¢, z dalszej analizy wyelimi-
nowano jeden czynnik — oczekiwania studentow (O) (wspolczynnik a-Cronbacha
wyniost 0,50). Najbardziej rzetelne okazaty sie skale mierzace postrzegang jakos¢
zajgc¢ 1 programu nauczania (wspotczynnik a-Cronbacha — 0,92) oraz jako$¢ rela-
cji znauczycielami (wspotczynnik a-Cronbacha — 0,90). Wszystkie pozycje miaty
zblizony wktad do rzetelnosci skal, a usunigcie ktorejkolwiek pozycji (w skalach
o liczbie pozycji wigkszej niz 2) spowodowaloby obnizenie rzetelnosci.

W odniesieniu do konstruktow spetniajacych warunek rzetelnosci zweryfi-
kowano takze trafno$¢ zbiezna (konwergencyjna) oraz dyskryminacyjna
(réznicowa)’’?. Wykorzystano do tego celu macierz korelacji, wyniki eksplora-
cyjnej analizy czynnikowej oraz wspotczynniki Average Variance Extracted —
AVE. W wyniku analizy korelacji wskaznikow w ramach poszczegdlnych kon-
struktow (dla celow oceny trafnosci zbieznej) oraz korelacji miar danego kon-
struktu z miarami innych konstruktow i poréwnania wspotczynnikéw AVE do
wspotczynnikow korelacji miedzykonstruktowych (w celu oceny trafnosci rozni-
cowej), stwierdzono dobre dopasowanie wewngtrznej struktury modelu (AVE
wigksze od wskazanych wspotczynnikow).

W kolejnym kroku dokonano identyfikacji modelu, ktorej warunkiem
koniecznym jest tzw. regula t, zgodnie z ktorg liczba estymowanych parame-
trow (f) powinna by¢ mniejsza lub rowna liczbie unikalnych warto$ci w macierzy
kowariancji, obliczanych ze wzoru p(p + 1)/2, gdzie p to liczba zmiennych ukry-
tych’”.

7V A. Sagan, Analiza rzetelnosci..., op. cit., s. 49.

772 Trafno$¢ pomiaru jest definiowana jako doktadno$é, z jaka skala mierzy okreslong ceche.
Trafnos¢ teoretyczna (na ktora sktadaja sie trafno$¢ zbiezna oraz dyskryminacyjna) jest najistotniej-
szym, a zarazem najtrudniejszym do ustalenia jej rodzajem. Okresla, czy skala w rzeczywistosci
mierzy cechg, ktora powinna mierzy¢. Szerzej: E. Sobczak, Podejscia do ustalania..., op. cit.,
s.219.

713 Zastosowanie modelowania..., op. cit., s. 19.
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W poddanym analizie modelu liczba unikalnych wartosci (wolnych parame-
trow) wynosi 21, a liczba szacowanych parametrow — 11. Warunek konieczny
identyfikacji modelu zostal wiec spetniony’’®. Spetiona zostala takze ,,regula
dwoch miernikow”, zgodnie z ktorg model jest zidentyfikowany, jezeli kazda
zmienna ukryta jest zwigzana z co najmniej dwiema zmiennymi obserwowalnymi
i jest skorelowana z co najmniej jedng zmienng ukrytg’”.

Poddajac dalszej analizie ogolny model strukturalny w programie Statistica,
oceniono w pierwszej kolejnosci stopien zgodnosci rozkladu zmiennych z roz-
kladem normalnym za pomoca wspoélczynnikéw skos$nosci oraz kurtozy.
W przypadku niemal wszystkich zmiennych jawnych (oprocz ,,deklaracji hipote-
tycznego ponownego wyboru studiow”), warto$¢ bezwzgledna jednowymiarowej
skosnosci oraz kurtozy byta mniejsza niz 1. W przypadku ,,deklaracji hipotetycz-
nego ponownego wyboru studiow” kurtoza wyniosta niewiele wigcej niz 1 (1,18),
Co oznacza, ze miesci si¢ w normie odstgpstw od rozktadu normalnego.

Nastepnie dokonano jednoczesnej estymacji modelu strukturalnego i po-
miarowego zgodnie z zasadg integracji teorii (weryfikowanej przez czes¢ struk-
turalng modelu) oraz pomiaru. PodejScie to jest alternatywa do podejs$cia sekwen-
cyjnego, w ktorym procedury estymacji sa oddzielone”’®. W ramach estymacji
wykorzystano metode¢ najwickszej wiarygodnosci (ML).

W procesie tym, oprocz okreslenia $ciezek od egzogenicznych do endoge-
nicznych zmiennych modelu, uwzgledniono rowniez korelacje zmiennych egzo-
genicznych oraz reszty dla zmiennych endogenicznych’”’. Dane wej$ciowe miaty
posta¢ macierzy korelacji, co umozliwito uzyskanie standaryzowanych parame-
trow modelu.

Wszystkie wspotczynniki korelacji pomiedzy wskaznikami a czynnikami
ukrytymi okazaty si¢ istotne statystycznie i wigksze lub réwne 0,55.

Analiza standaryzowanych wspotczynnikow $ciezkowych pomigdzy zmien-
nymi egzogenicznymi a zmienng endogeniczng (satysfakcja studentéw), a takze
pomiedzy zmiennymi endogenicznymi (satysfakcja studentéw oraz lojalnos$¢ stu-
dentow), wskazuje, ze na satysfakcje studentow ze studidw istotny i pozytywny
wplyw ma jedynie postrzegana jakos¢ zajeé 1 programu nauczania. Satysfakcja ze
studiow ma z kolei pozytywny i istotny wptyw na lojalno$¢ studentow (tab. 4.12).
Wspolezynniki Sciezkowe odzwierciedlajagce wptyw postrzeganej jakosci relacji
nauczycieli ze studentami, jako$ci wyposazenia i pomocy administracyjnej oraz
czynnikéw finansowych na satysfakcje studentow okazaty si¢ nieistotne staty-
stycznie. Wystapily w ich przypadku wartosci ujemne, co oznacza wystapienie
efektu supresji, dotyczacego odmiennych kierunkéw wspotczynnikow korelacji
1 regresji, zwigzanego z efektem kontroli, ktory wystepuje w przypadku zalez-

774 A. Sagan, Model pomiarowy..., op. cit., s. 78.

775 Ibidem, s.79.

776 A. Sagan, Model strukturalny relacji miedzy satysfakcjq i lojalnosciq wobec marki, s. 92,
https://media.statsoft.pl/_old dnn/downloads/strukturalny.pdf (dostep: 15.01.2021).

77 A. Sagan, Analiza Sciezkowa..., op. cit., s. 19.
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nosci pomi¢dzy zmienng egzo- i endogeniczng, przy kontroli innych zmiennych

egzogenicznych’’”®,

Tabela 4.12. Parametry wewnetrznego modelu satysfakcji studenta

Ocena Btad Statystyka Poziom

parametru standard. T prawdop.
(JZP)-53->(S) 0,545 0,052 10,398 0,000
(JR)-54->(S) -0,094 0,056 -1,670 0,095
(JWIiOA)-55->(S) -0,001 0,050 -0,019 0,984
(F)-56->(S) -0,027 0,040 -0,675 0,500
(S)-57->(L) 0,518 0,020 25,634 0,000

Zrédto: fragment arkusza wygenerowanego w programie Statistica,
na podstawie danych z przeprowadzonych badan.

Wszystkie korelacje pomiedzy zmiennymi egzogenicznymi modelu, a takze
pomig¢dzy endogenicznymi, okazaly sig¢ istotne statystycznie i wieksze od 0,44, co
oznacza, ze wystepuje miedzy nimi co najmniej umiarkowana zalezno$¢. Najwyz-
szy wspotczynnik korelacji dotyczyl zalezno$ci pomiedzy postrzegana jakoscia
zaje¢ 1 programu nauczania i postrzegang jakoscig relacji z nauczycielami
(r=0,82) (tab. 4.13).

Tabela 4.13. Korelacje pomigdzy zmiennymi egzogenicznymi modelu

Ocena Btad Statystyka Poziom

parametru standard. T prawdop.
(JZP)-58-(JR) 0,824 0,011 72,671 0,000
(JZP)-59-(F) 0,453 0,028 15,978 0,000
(JZP)-60-(JWiOA) 0,662 0,020 33,213 0,000
(F)-62-(JR) 0,445 0,029 15,432 0,000
(F)-63-(JWIOA) 0,601 0,027 21,887 0,000

Zrodto: fragment arkusza wygenerowanego w programie Statistica, na podstawie danych
z przeprowadzonych badan.

Uwzglednione w modelu reszty dla zmiennych endogenicznych, czyli nie-
wyjasnione przez model wariancje tych zmiennych, pozwalajg na wyciagnigcie
wniosku, ze 23% zmiennosci lojalnosci studentéw oraz 29% zmiennosci ich sa-
tysfakeji nie jest wyjasnionych przez model. Wspotezynniki determinacji R? dla
tych zmiennych wynoszg odpowiednio 71% dla satysfakcji studentéw oraz 77%
dla lojalno$ci wzgledem uczelni (model wyjasnia 71% wariancji zmiennej satys-
fakcja studentow oraz 77% wariancji zmiennej lojalno$¢ wzgledem uczelni). Wy-
sokie wartosci wspotczynnikow determinacji dla zmiennych ukrytych (tj. wigksze

778 Ibidem, s. 21.
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niz 0,6) oznaczajg, ze czynniki spoza modelu majg mniej znaczacy wplyw niz
analizowane w ramach modelu czynniki wewnetrzne’”.

Miary dopasowania uzyskanego modelu przedstawiono w tab. 4.14.

Tabela 4.14. Miary dopasowania modelu strukturalnego satysfakcji studenta

2 Stopnie Chi-kwadrat RMSEA GFI AGFI
swobody p)
3045,12 290 0,000 0,089 0,838 0,804

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych z przeprowadzonych badan.

Warto$¢ statystyki x2 stanowigca iloczyn liczebnosci proby i funkcji
rozbieznosci wyniosta 3045,12, przy p = 0,000. Jest to podstawa do odrzucenia
hipotezy zerowej o rownosci wejsciowej macierzy korelacji i macierzy odtwo-
rzonej. Ro6znice migdzy macierzami i wartosci reszt odzwierciedla wspotczynnik
warto$ci reszt standaryzowanych RMS, ktérego wartos¢ osiggneta wartos¢
0,097%,

W ramach dalszej analizy dopasowania modelu do danych empirycznych
obliczono absolutne wskazniki dopasowania modelu: GFI (Goodness of Fif),
wskaznik dopasowania ,karzacy” model za zbyt duza zlozono$¢ — AGFI
(Adjusted Goodness-of-Fit Index) oraz RMSEA (Root Mean Square Error of
Approximation)’'. Przyjmuje si¢, ze wskazniki GFI oraz AGFI na poziomie
> 0,95, oznaczaja dobre dopasowanie modelu, cho¢ mozna si¢ takze spotkac
z akceptowaniem innych warto$ci: dla GFI > 0,707% lub > 0,907%*; dla AGFI >
> 0,807 lub >0,9078>78, W analizowanym modelu warto$¢ GFI wyniosta 0,84,
a AGFI — 0,807, Blisko granicznej warto$ci znalazt si¢ takze wskaznik przy-
rostowy Delta Bollena (0,941).

7 G. Sanchez, PLS Path Modeling with R, Trowchez Editions, Berkeley 2013, za: G. Biesok,
J. Wyr6d-Wrabel, Modele satysfakcji. .., op. cit., s. 98-99.

780 A. Sagan, Analiza $ciezkowa..., op. cit., s. 24.

781 Ibidem.

782 G. Sanchez, PLS Path Modeling..., op. cit.

783 S. Boriah, V. Chandola, V. Kumar, Similarity Measures for Categorical Data: A Compara-
tive Evaluation, [w:] SDM 2008: Proceedings of the 8th SIAM International Conference on Data
Mining, 2008, s. 243-254.

784 L.T. Hu, P.M. Bentler, Evaluating model fit, [w:] Structural equation modeling: Concepts,
issues, and applications, red. R.H. Hoyle, Sage Publications, Inc., 1995, s. 76-99; H.H. Lin,
Y.S. Wang, An Examination of the Determinants of Customer Loyalty in Mobile Commerce Con-
texts, ,,Information & Management” 2006.

785S. Boriah, V. Chandola , V. Kumar, Similarity..., op. cit., za: G. Biesok, J. Wyréd-Wrobel,
Modele satysfakcji..., op. cit., s. 100.

786 G. Biesok, J. Wyrod-Wrobel, Modele satysfakgji.. ., op. cit., s. 100.

787 Niskie wskazniki GFI oraz AGFI wynikaja ze stosunkowo wysokich wspotczynnikoéw kore-
lacji w macierzy korelacji danych pierwotnych.
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RMSEA jako wskaznik nalezacy do wskaznikow dopasowania opartych na
teorii rozktadow niecentralnych, uznawany za najwazniejszy wskaznik w ocenie
modelu strukturalnego, powinien osigga¢ warto$¢ maksymalnie 0,097, W ana-
lizowanym modelu osiagnat on wartos$¢ 0,089.

Zrealizowane badania i proces modelowania umozliwily ustalenie i zweryfi-
kowanie modelu satysfakcji studenta (rys. 4.3).

H{\ G
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Rys. 4.3. Model satysfakcji studenta

Zrédto: opracowanie wiasne.

788 L.T. Hu, P.M. Bentler, Cutoff Criteria for Fit Indexes in Covariance Structure Analysis:
Conventional Criteria versus New Alternatives, ,,Structural Equation Modeling” 1999, 6, s. 1-55.
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Wszystkie zmienne jawne, ktore weszty w sktad modelu, charakteryzowaty
wysokie fadunki czynnikowe z wyodrebnionymi w ramach analizy czynnikowej
konstruktami. Prawie wszystkie bloki reflektywne, oprocz dotyczacego ,,oczeki-
wan studentow” (wyeliminowanego w trakcie procesu modelowania), wykazaty
wysokg spojnos¢ wewnetrzng. Wszystkie parametry modelu pomiarowego (esty-
mowanego tagcznie z modelem strukturalnym) okazaty si¢ istotne na poziomie
p<0,01.

W modelu wewnetrznym jedynym predyktorem satysfakcji studentow (S)
okazata si¢ postrzegana jako$¢ zaje¢ i programu nauczania (JZP). Trzy wspot-
czynniki $ciezkowe dotyczace wpltywu na satysfakcje studentow: czynnikéw fi-
nansowych (F), postrzeganej jakosci relacji z nauczycielami (JR) oraz postrzega-
nej jakosci wyposazenia i obstugi administracyjnej (JWiOA), na satysfakcje stu-
dentow, okazaly si¢ nicistotne statystycznie. Satysfakcja studentow okazala si¢
natomiast mie¢ istotny pozytywny wpltyw na ich lojalnos¢ wzgledem uczelni.
Wsparcie zyskaly w zwiagzku z tym tylko dwie z szeéciu (H1-H6) postawionych
hipotez wptywowych, dotyczacych modelu ogolnego, tj. H1 oraz H6.

Niewielka cz¢$¢ determinant zmiennos$ci zmiennych endogenicznych, jakimi
sa w modelu satysfakcja i lojalno$¢ studentdéw, znajduje si¢ poza modelem (odpo-
wiednio 29 i1 23%). Czynniki spoza modelu majg wigc zdecydowanie mniej zna-
czacy wplyw na analizowane zmienne endogeniczne niz czynniki wewnetrzne.

Poszczegolne wartosci miar dopasowania modelu wewnetrznego oznaczaja
r6zng jako$¢ jego dopasowania. Warto$ci statystyki x> oraz y*/ss wykazaly niewy-
starczajace dopasowanie modelu. Wartos$ci absolutnych wskaznikéw dopasowa-
nia (GFI, AGFI, RMSEA) oznaczaja natomiast, ze model mozna uznaé¢ za moz-
liwy do zaakceptowania.

Dokonana na ostatnim etapie procesu modelowania ocena istotnosci efektu
mediacji satysfakcji studentow we wplywie postrzeganej jakosci zajgc i pro-
gramu nauczania na lojalno$¢ studentow przy wykorzystaniu testu Sobela wyka-
zata czgsciowg mediacyjnag rolg satysfakcji w tym wplywie (warto$¢ testu Sobela
z=10,13, przy p < 0,001).

W kolejnych krokach zrealizowano identyczne procedury (jak w przypadku
zaprezentowanego procesu modelowania w celu ustalenia ogdlnego modelu
satysfakcji studenta) ustalania modeli satysfakcji studentéw odnoszace si¢ do
czterech ich grup: studentéw kierunku budownictwo, kierunku zarzadanie,
I oraz II stopnia studiow.

W procesie ustalania wymienionych modeli (dla kazdej z wymienionych
grup studentow):

e wyeliminowano czynnik ,,oczekiwania studentéw”, w odniesieniu do kto-
rego wspotczynnik rzetelnosci skal a-Cronbacha nie osiagnatl minimalnej
warto$ci 0,6 (najbardziej rzetelne okazaty si¢ skale mierzace postrzegana
jakos¢ zaje¢ 1 programu nauczania (o > 0,90));

e w przypadku wszystkich zmiennych jawnych warto§¢ bezwzgledna jed-
nowymiarowej skosnosci oraz kurtozy uzyskaly warto$ci mniejsze niz 1
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(jedynie dla deklaracji ponownego podj¢cia tych samych studiow kurtoza
okazata si¢ niewiele wigksza — od 1,16 dla studentow kierunku budow-
nictwo, do 1,24 w przypadku studentow studiow II stopnia), mieszczac
si¢ w normie odstgpstw od rozktadu normalnego;

e jedynym predyktorem satysfakcji studentow okazata si¢ postrzegana ja-
kos$¢ zajec 1 programu nauczania (tab. 4.15), a jej nastepnikiem — lojalno$¢
studentdow wyrazajaca si¢ w pozytywnych przekazach o studiach innym
osobom (tab. 4.16);

Tabela 4.15. Parametry $ciezkowe odzwierciedlajace wptyw postrzeganej jakosci zajgé i programu
nauczania (JZP) na satysfakcj¢ studentow (S) dla analizowanych czterech grup studentow

Wyodrebnione Ocena Blad Statystyka T | Poziom prawdo-
grupy studentéow parametru standardowy podobienstwa
Studenci kierunku 0,493 0,069 7,124 0,000
budownictwo
Studenci kierunku 0,533 0,052 10,282 0,000
zarzadzanie
Studenci I stopnia 0,558 0,063 8,923 0,000
studiow
Studenci I stop- 0,509 0,095 5,335 0,000
nia studidw

Zrodto: opracowanie wasne na podstawie arkuszy wygenerowanych w programie Statistica.

Tabela 4.16. Parametry $ciezkowe odzwierciedlajace wplyw satysfakcji czterech
analizowanych grup studentow (S) na ich lojalnos¢ (L)

Wyodre¢bnione Ocena Blad Statystyka T Poziom prawdo-
grupy studentow parametru standardowy podobienstwa
Studenci kierunku 0,550 0,026 21277 0,000
budownictwo
Studenci kierunku 0,510 0,020 24,963 0,000
zarzadzanie
Studenci I stopnia 0,502 0,025 20403 0,000
studiow
Studenci I stop- 0,539 0,036 14,907 0,000
nia studiow

Zrodto: opracowanie wasne na podstawie arkuszy wygenerowanych w programie Statistica.

e poszczegodlne wartosci wskaznikow trafnosci zbieznej i dyskryminacyjnej
oraz korelacji pomig¢dzy zmiennymi egzo- i endogenicznymi nie roznity
si¢ istotnie dla analizowanych grup studentéw i oznaczaty dobre dopaso-
wanie wewnetrznych struktur modeli;

e wartos$ci reszt dla zmiennych endogenicznych pozwolity na wyciggnigcie
wniosku, ze czynniki spoza modelu maja w przypadku kazdego z czterech
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modeli mniej znaczacy wptyw na badane zmienne endogeniczne niz ana-
lizowane w ramach modelu czynniki wewnetrzne (model odnoszacy si¢
do studentéw kierunku budownictwo wyjasnia 73% wariancji zmiennej
satysfakcja studentow oraz 86% wariancji zmiennej lojalnos$¢ wzgledem
uczelni, dla studentdow kierunku zarzadzanie wartosci te wynosza odpo-
wiednio 76 oraz 71%, dla studentow studiow I stopnia — 71 i 75%, nato-
miast dla studentow II stopnia studiow — 71 1 79%);

e wartoSci statystyki y2 oraz x2/ss dowiodty, ze modele nie sg dobrze dopa-
sowane do danych empirycznych;

o wskazniki RMSEA oraz GFli AGFI oznaczajg mozliwe do zaakceptowa-
nia dopasowanie modeli (w odniesieniu do studentow kierunku budow-
nictwo 1 zarzadzanie) oraz niedobre dopasowanie (w przypadku studen-
tow I oraz II stopnia studiéw) (tab. 4.17).

Tabela 4.17. Wybrane miary dopasowania modeli strukturalnych dla czterech
wyodrebnionych grup studentow

Wyodrebnione . .
grupy 2 si:‘;{;;‘:f Ch"'zv)adrat RMSEA | GFI | AGFI
studentéw y
Studenci kierunku| 3 g3 315 0,000 0,089 0,823 | 0,787
budownictwo
Studenci kierunku | 5,5 ¢ 314 0,000 0,090 0,828 | 0,792
zarzadzanie
Studenci I stopnia
0 2651,39 315 0,000 0,094 0812 | 0,774
studiow
Studenci I stopnia| 35, 315 0,000 0,093 0,790 | 0,750

studiow

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych.

We wszystkich przypadkach analiza istotnosci efektu mediacji satysfakcji
studentéw we wplywie postrzeganej jakosSci zaj¢é 1 programu nauczania na lojal-
no$¢ studentow (przy wykorzystaniu testu Sobela) wykazata czgsciowa media-
cyjng rolg satysfakcji w tym wptywie, uzyskujac odpowiednio istotne statystycz-
nie warto$ci: dla studentow kierunku budownictwo z = 6,77; dla studentow kie-
runku zarzadzanie z = 9,5; dla studentow studiow I stopnia z = 8,10; dla studentow
studiow II stopnia z = 5,04.

Wsparcia nie uzyskata hipoteza H8, zgodnie z ktorg satysfakcja ze studiow
(S) oceniana przez studentow I stopnia w trakcie studiéw jest determinowana in-
nymi czynnikami niz satysfakcja ze studiow I stopnia oceniana przez ich absol-
wentow. W obydwdch przypadkach postrzegana jakos¢ zajeé 1 programu naucza-
nia okazala si¢ by¢ jedynym czynnikiem majacym istotny, pozytywny wpltyw na
satysfakcje studentow.

Potwierdzona natomiast zostata hipoteza H9, wedtug ktorej lojalno$¢ studen-
tow wzgledem uczelni (L), wyrazajaca si¢ w pozytywnym przekazie informacji
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o studiach, jest determinowana satysfakcjg ze studiow (S) bez wzgledu na kieru-
nek i stopien studiow.

Nalezy w tym miejscu podkresli¢, ze kazdy model jest jedynie uproszczonym
obrazem rzeczywisto$ci. Do konkretnych danych moze pasowac wiele konkuren-
cyjnych modeli, ktoérych wskazniki dopasowania mogg by¢ do siebie podobne™’.
Dobre wskazniki dopasowania takze nie oznaczajg, ze model jest poprawny
(prawdziwy)’°. Ustalone modele sg wigc modelami, ktore obok innych moga od-
zwierciedla¢ satysfakcje studenta. Uzyskane miary dobroci dopasowania i warto-
$ci wspolezynnikow $ciezkowych determinuja potrzebe dalszych poszukiwan.

4.2.4. Przyczyny behawioralnej lojalnosci studentow
oraz jej braku

Celem podrozdzialu jest uzyskanie odpowiedzi na pytanie o poziom zade-
klarowanej oraz rzeczywistej lojalnosci studentow (w wymiarze behawioralnym),
jak réwniez przyczyny ich wystepowania i braku.

Do studentéw studiow I stopnia skierowano pytanie w formie zamknigte;j,
dotyczace kontynuowania studiéw (np. na studiach II stopnia lub studiach pody-
plomowych) na tej samej uczelni, ktorego celem byta identyfikacja deklaracji be-
hawioralnej lojalnosci wzgledem niej. Respondenci mieli wyrazi¢ swdj stopien
akceptacji wedtug skali od 1 — zupehie si¢ nie zgadzam, do 10 — zupetnie si¢
zgadzam). Jak wynika z analizy odpowiedzi respondentow, najwigksza ich grupa
(22%) zdecydowanie zgadza si¢ z tym stwierdzeniem, co oznacza, ze sg oni zde-
cydowani na kontynuacje studidow po ukonczeniu studiow I stopnia na uczelni, na
ktorej studiowali w trakcie realizacji badan. Zdecydowanie nie zgadza si¢
z tym stwierdzeniem 9% studentéw studiow I stopnia. Pozostate osoby mozna
uzna¢ za niezdecydowane, przyjmujac, ze w skali 10-stopniowej, mimo ze jest to
skala parzysta, respondenci traktujg czesto warto$¢ 5 jako neutralny srodek skali.
Wigkszo$¢ niezdecydowanych respondentéw zaznaczyla wartosci od 6 do 9,
wskazujgce na sktonno$¢ pozostania na tej samej uczelni w przypadku checi kon-
tynuacji studiow. Zaznaczyto je 38% respondentow, w relacji do 15% niezdecy-
dowanych respondentow, ktorzy wybrali wartosci od 2 do 4 (wykres 4.14).

W ramach pytania pototwartego studenci I stopnia studiow zostali rowniez
poproszeni o uzasadnienie swoich planow zwigzanych z kontynuacjg studiéw na
tej samej lub innej uczelni oraz wyjasnienie braku checi kontynuowania studiow
po ukonczeniu studiow I stopnia. Mieli oni takze mozliwo$¢ zaznaczenia opcji
neutralnej (,,niec wiem”). Strukture odpowiedzi na to pytanie (bez uzasadnien)
zaprezentowano na wykresie 4.15.

789 A. Sagan, Model pomiarowy..., op. cit., s. 80.
790 M. Sztenberg-Lewandowska, Analiza czynnikowa..., op. cit., s. 91; A. Sagan, Model pomia-
rowy..., op. cit., s. 80.
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Deklaracja wyboru tej samej uczelni w przypadku kontynuacji studiow

Wykres 4.14. Struktura odpowiedzi na pytania dotyczace checi kontynuacji studiow
na tej samej uczelni, skierowane do studentoéw I stopnia studiéw (N = 1133)

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

m tak, na tej samej uczelni

m tak, ale na innej uczelni
niz obecnie

m nie

= nie wiem

brak odpowiedzi

Wykres 4.15. Struktura odpowiedzi na pytanie zwigzane z planami kontynuacji studiow
na II stopniu studiow (N = 1133)

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Jak wynika z przeprowadzonych badan, najwicksza grupa studentow studiow
I stopnia zamierza kontynuowac¢ swojg edukacj¢ na tej samej uczelni (37%). Nie-
wiele mniejsza grupa (35%, tj. 395 osob) okazala si¢ nie mie¢ sprecyzowanych
planow po zakonczeniu studiéw I stopnia.
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Studenci, ktorzy uzasadniali che¢ kontynuacji studiéw na tej samej uczelni
(424 o0s06b, czyli 37% studentow studiow I stopnia), najczesciej wymieniali nastg-
pujace powody:
dobra lokalizacja uczelni (27%),
ogolne zadowolenie ze studiow (21%),
przyzwyczajenie (14%),
wysoki poziom ksztalcenia (7%),
dobry program studidow, w tym ciekawe specjalnosci (6%),
prestiz uczelni (3%).

Studenci, ktdrzy uzasadniali ch¢é kontynuacji studidw na innej uczelni (175
0sob, czyli 15% studentow I stopnia studiow), jako powody takiej decyzji poda-
wali:

e atrakcyjniejsze specjalnosci na innych uczelniach (23%),

e atrakcyjniejsze miasto, w ktorym miesci si¢ uczelnia, na ktorej cheg stu-

diowac¢ na II stopniu studiow (17%),
e brak kierunku, ktéry chcg studiowac na II stopniu studiow na rodzime;j
uczelni (12%),

e wyzszy prestiz innych uczelni (6%),

e wyzszy poziom ksztatcenia na innych uczelniach (4%).

Wsrod studentéw studiow 1 stopnia znalazty si¢ takze osoby, ktore nie za-
mierzaja w ogole kontynuowaé edukacji po ich ukonczeniu (107 o0séb, tj. 9%).
Najwigksza ich grupa (23%) podata jako powodd brak sensu, dodajac, ze tytut
magistra nie jest do niczego potrzebny. Wsrdd pozostaltych powodow wymie-
niane byty:

e Dbrak interesujacych kierunkow studiow na studiach II stopnia (13%),

e Dbrak czasu (13%),

e che¢ podjecia lub kontynuowania pracy zawodowej — brak mozliwosci

pogodzenia tych aktywnosci (12%),

e zniechgcenie do studiow (9%).

Pytanie o przyczyny kontynuacji studiow (na tej samej lub innej uczelni)
wraz z uzasadnieniem zadano takze studentom II stopnia studiow (wykres 4.16).

Do przyczyn wyboru tej samej uczelni, badani studenci studiujacy na II stop-
niu studiow zaliczyli:

e dobrg lokalizacj¢ uczelni (24%),
ogoblne zadowolenie ze studiow (20%),
przyzwyczajenie (17%),
dobry program studiow, w tym ciekawe specjalnosci (13%),
wysoki poziom ksztalcenia (5%),
wplyw znajomych, ktorzy zostali na danej uczelni (4%).
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m tak, na tej samej uczelni
= nie, na innej uczelni

brak odpowiedzi

Wykres 4.16. Struktura odpowiedzi na pytanie o przyczyny kontynuacji studiow
na studiach II stopnia (N = 445)

Zrodto: opracowanie wasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Zmiang uczelni przez studentow II stopnia studiéw spowodowaty natomiast:

e Dbrak interesujacego kierunku studiow na II stopniu studiow (35%),

e lepsza lokalizacja wybranej uczelni (18%),

e nizsze koszty studiow (7%),

e wyzszy prestiz (3%).

Przyczyny kontynuacji studiow na tej samej lub na innej uczelni wymieniane
przez studentow 11 stopnia okazatly si¢ bardzo podobne do uzasadnien planéw edu-
kacyjnych (zwigzanych z ta samg lub inng uczelnia) wyrazonych przez studentow
I stopnia studiow. Podobne sa takze wartosci procentowe tych odpowiedzi, odno-
szace si¢ do badanych grup studentow, co umozliwia sformutowanie wiarygod-
nych rekomendacji dla uczelni w obszarze kreowania behawioralnej lojalnosci
studentow.

Nalezy zaznaczy¢, ze wyrazone wlasnymi stowami uzasadnienia wybranych
przez studentdw odpowiedzi zwigzanych z kontynuacja studiow mialy roézna
form¢ (od pojedynczych stow, przez zdania, do dtugich ztozonych wypowiedzi).
Konieczna byta w zwigzku z tym interpretacja intencji studentow zawartych w ich
wypowiedziach i zaklasyfikowania ich do okreslonych przez autorke, wyzej
wymienionych grup.
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4.2.5. Przyczyny oraz efekty dysonansu i dyssatysfakcji
studentow

Celem tej czes$ci rozdzialu jest zaprezentowanie wynikow badan zwigza-
nych z nastgpujagcym pytaniem w problemie badawczym: Jakie sa przyczyny
1 skutki dysonansu oraz dyssatysfakcji studentow, zwigzanych ze studiami?

Pytania kwestionariuszowe, ktore umozliwity realizacj¢ tego celu, mialy po-
sta¢ otwartg oraz pototwartg z mozliwoscig uzasadnienia wybranej odpowiedzi
lub dodania wlasnej, innej niz wymienione w skali (cze¢$¢ 4. kwestionariusza dla
studentéw I oraz II stopnia studiow).

Pierwsze pytanie dotyczace przedstawionej kwestii odnosito si¢ do watpli-
wosci studentow (odzwierciedlajacych zjawisko dysonansu), zwigzanych z do-
konanym wyborem studiéw (uczelni i kierunku). Jak wynika ze zrealizowanych
badan, u 72% badanych studentow pojawity si¢ watpliwo$ci zwigzane z wybra-
nymi studiami, a 27% nigdy ich nie odczuto (1% badanych nie udzielit odpowie-
dzi na to pytanie). Kolejne, otwarte pytanie dotyczyto czynnikow, ktore wplynety
na watpliwosci studentow (pytanie dotyczylo tylko tych osob, ktore zadeklaro-
waly takie watpliwosci i w stosunku do nich obliczono przedstawione dalej war-
tosci procentowe; studenci nie byli ograniczeni liczbg odpowiedzi, w zwigzku
z tym podane warto$ci procentowe nie sumuja si¢ do 100%). Do najczesciej po-
wtarzajacych si¢ odpowiedzi nalezaty:

e obawa ,,czy sobie poradze” (38%, 429 0sob),
obawa o strat¢ czasu na uczenie si¢ niepotrzebnych rzeczy (37%),
obawa o czasochtonnosc¢ studiow (33%),
obawa 0 mozliwos$¢ nieznalezienia pracy po wybranych studiach (32%),
obawa o brak zainteresowania wybranym kierunkiem (32%).

Studenci wypowiadali si¢ takze na temat checi rezygnacji ze studiéw oraz
jej przyczyn. Wsrod badanych, 40% odpowiedziato twierdzaco na pytanie o od-
czuwanie checi rezygnacji ze studiow, 59% natomiast nigdy nie odczuwato takiej
potrzeby (1% nie udzielit odpowiedzi). Do powodéw wymienianych w otwartej
czesci tego pytania nalezaly:

e problemy z poradzeniem sobie, ze wzgledu na zbyt wysokie wymagania
(29%, 180 o0sdb),
nieodpowiedni wybor kierunku (14%),
brak czasu na zycie — zbyt czasochtonne studia (14%),
zty program studiéw (9%),
zte traktowanie studentow (7%),
obawa o przyszla prace (5%),
psychiczne konsekwencje ztych relacji z nauczycielami — stres, nerwo-
wos¢, depresja, wyczerpanie psychiczne (5%),
problem pogodzenia studiéw z praca (4%),

e poczucie braku sensu w studiowaniu (3%),
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problemy osobiste (3%),

nieciekawe zajecia (3%),
niesprawiedliwos¢ w ocenianiu (3%),
zbyt mata ilos¢ praktyk (2%).

Ze wzgledu na fakt, ze gtowng przyczyng checi rezygnacji ze studiow byly
problemy zwigzane z ,,poradzeniem sobie” na danym kierunku studiow (bylta to
rowniez gtdéwna obawa studentow, wyrazajaca ich dysonans), cheé ta pojawiala
si¢ u studentdw najczesciej na tych semestrach studiow, na ktérych nadmierne
obcigzenie obowigzkami i zwigzane z nimi obawy odczuwali oni najbardzie;j.

Analiza wystepujacej u studentow chegci rezygnacji ze studiow jako konse-
kwencji dysonansu wykazala, ze potowa grupy ankietowanych, ktora odczuwata
dysonans zwigzany z wybranymi studiami, zastanawiala si¢ nad rezygnacja ze
studiow. Jest to wysoka wartos$¢, biorac pod uwage specyfike ustugi edukacyjne;j
na poziomie wyzszym, a szczegolnie jej jednorazowy i niepowtarzalny (zwykle)
charakter, kilkuletni proces i zwigzane z tym trudnosci ze zmiang lub rezygnacja
ze studiow.

Czynniki wptywajace na dyssatysfakcje studentow, wymagajace koncentra-
cji uwagi oraz podjecia dziatan umozliwiajgcych poprawe sytuacji, jak rowniez
proponowane przez studentow niezbedne w tym obszarze zmiany, zostaty obszer-
nie scharakteryzowane w ramach poprzednich cz¢sci rozdziatu. W niniejszej cze-
$ci uwage poswigccono konsekwencjom niezadowolenia studentow ze studiow.
W tym celu analizie poddano cheé rezygnacji ze studiow przez osoby o r6znym
poziomie sklonnosci do rekomendacji studiow. Jak wynika z tej analizy, wsrod
0soOb, ktore na pytanie zwigzane ze sktonnoscig do polecania studiow udzielity
odpowiedzi od 1 do 4 (byly to osoby nalezace do grupy tzw. czynnych krytykoéw
studiow), przewazaja respondenci wykazujacy chec rezygnacji ze studiow. Wsrod
0s0b, ktore wskazaty odpowiedz co najmniej 5, wigkszo$¢ stanowia studenci, kto-
rzy nigdy nie odczuwali checi rezygnacji ze studiow. Dla ankietowanych, ktorzy
udzielili odpowiedzi od 8 do 10, przewaga 0s6b, ktore nie odczuwaty nigdy checi
rezygnacji ze studiow, jest znaczna i wynosi w kazdym przypadku 52% (wy-
kres 4.17).

Analizie poddano takze strukture odpowiedzi na pytanie dotyczace sklada-
nia skarg przez osoby o ré6znym poziomie lojalnosci (wyrazajacej si¢ w skton-
nosci do polecania studiow). Jak wynika z przeprowadzonej analizy danych, naj-
wigkszy odsetek studentow sktadajacych skargi stanowig osoby o najnizszej
sktonnosci (odpowiedzi od 1 do 2) do polecania studiow (wykres 4.18).

Istotnym zagadnieniem sktadajacym si¢ na konsekwencje niezadowolenia
studentéw bylo skladanie przez nich skarg do wiadz wydzialow lub uczelni.
Z badan wynika, ze 94% studentéw nigdy nie sktadato skarg, z r6znych wzgle-
dow. Wérod badanych studentow 73% nie sktadalo skarg, poniewaz nie miato
istotnego powodu. Pozostale osoby nieskladajace skarg nie zrobily tego ze
wzgledu na obawe o reakcje 0sob, ktorych dotyczytaby skarga (16%), oraz obawe
o reakcje wladz (9%). Studenci, ktorzy sktadali skargi (5%, 76 0sob), wymienili
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Sktonno$¢ do polecania studiow
1 — polecenie studiéw zupetnie nieprawdopodobne; 10 — polecenie studiow
bardzo prawdopodobne

Wykres 4.17. Chec rezygnacji ze studiow przez osoby o réoznym poziomie (od 1 do 10)
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Wykres 4.18. Skladanie skarg zwigzanych ze studiami wiadzom uczelni lub wydziatow przez
osoby o roznym poziomie (od 1 do 10) sktonnosci do rekomendowania studiow

Zrodto: opracowanie wasne na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych.

nastepujace ich powody (dane podano liczbowo ze wzgledu na stosunkowo nie-
wielka liczbe odpowiedzi, tatwiejsza ich interpretacje i mozliwos¢ porownania
z przedstawionymi w dalszej czgsci powodami skarg, niezgtaszanymi oficjalnie
przez studentéw z roéznych wzgledow):

e zle traktowanie studentow przez prowadzacych (35 osob),

e niesprawiedliwe traktowanie, w tym ocenianie (16 0sob),

e nickompetencje pracownikéw (12 osob).
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Studenci wymieniali takze skargi na zty plan zajeé, problemy organizacyjne,
niska jakos¢ zajec¢. Sposrod osob sktadajacych skargi 32% nie spotkato si¢ z ocze-
kiwang reakcjg wtadz (skarga nie przyniosta spodziewanego efektu). W przy-
padku 30% problem zostat rozwigzany. Pozostate osoby nie udzielity jednoznacz-
nej odpowiedzi.

Na szczego6lng uwage w obszarze skarg zasluguja odpowiedzi studentow,
ktérzy nie ztozyli skarg z r6znych powoddw, natomiast mieli do tego ich zdaniem
uzasadnione powody. Nalezaty do nich:

o zle traktowanie studentow przez prowadzacych (125 oséb),

e niesprawiedliwe traktowanie, w tym ocenianie (66 0sob),

¢ niekompetencje pracownikdw (64 osoby).

Dysproporcja pomiedzy liczba studentow, ktorzy nie ztozyli skargi z danego
powodu, ze wzgledu na rozne obawy, w poréwnaniu do liczby studentow, ktorzy
oficjalnie ztozyli skarge, jest okoto 3-4-krotnie wyzsza. Podkreéla to znaczenie
studenckich obaw w rozwigzywaniu pojawiajacych si¢ w czasie studiow proble-
mow oraz specyficznej roli studentow jako kluczowych interesariuszy uczelni.

4.3. Podsumowanie wynikow badan ilosciowych

Gléwnym celem zrealizowanych badan ilosciowych byto ustalenie poziomu
satysfakcji badanych studentow ze studiow, identyfikacja waznosci i ocen ksztal-
tujacych ten poziom czynnikow oraz okreslenie w procesie modelowania, predyk-
torow satysfakcji studentow i jej czynnikow efektowych (nastepnikow). Oprocz
celu gtéwnego okreslono szereg celow szczegdlowych, pytan sktadajacych si¢ na
problem badawczy oraz hipotez (podrozdziat 4.1). Przeprowadzone badania
umozliwily realizacje celdéw badania, uzyskanie odpowiedzi na wszystkie pytania
zawarte w problemie badawczym oraz weryfikacje hipotez.

Pierwsze pytanie w problemie badawczym dotyczyto hierarchii waznosci
dla studentéw analizowanych czynnikéw ich satysfakcji ze studiow. Jak wy-
nika ze zrealizowanych badan, najwazniejszy dla studentow, sposrod 25 czynni-
kow, okazat si¢ rozktad zaje¢ ($rednia arytmetyczna tego czynnika wyniosta 8,8
w skali od 1 do 10). Jego istotno$¢ byla takze podkre$lana przez studentow
w ramach odpowiedzi na pytania dotyczgce innych kwestii, w tym w odpowie-
dziach na otwarte pytania o proponowane przez studentoéw zmiany na uczelniach
oraz o przyczyny rezygnacji ze studiow. Jedng z takich przyczyn okazata si¢ trud-
no$¢ pogodzenia studidow z praca zawodowsg, spowodowana m.in. rozkladem
zajec.

Kolejne czynniki nalezace do najistotniejszych dla studentow sktadaty si¢ na
postrzegang przez nich jako$¢ ustugi edukacyjnej. Znalazly si¢ w tej grupie: umie-
jetnos¢ przekazywania wiedzy, praktyczny charakter przekazywanej wiedzy, wie-
dza kadry akademickiej oraz stosunek do studentow.
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Hierarchia waznoS$ci analizowanych czynnikéw, ustalona dla studentéw
réznych kierunkow i stopni studiow, byta prawie identyczna. Niewielkie r6z-
nice dotyczyly takze ocen analizowanych czynnikéw w podziale na kierunek
1 stopien studiow.

Najnizsza studencka ocene uzyskaty dwa czynniki sposrod najwazniejszych
dla studentow, jakimi sg rozktad zajg¢ oraz praktyczny charakter przekazywanej
wiedzy. Réznica miedzy waznoS$cig a ocena w obydwoch przypadkach wyniosta
2,9. Jest to wysoka wartos¢ oznaczajgca bardzo niekorzystng sytuacje w kontek-
$cie satysfakcji studentow. W kazdej z wyodrebnionych (pod wzglgdem kierunku
i stopnia studiow) grup studentéw najwigksze dysproporcje dotyczyly tych sa-
mych czynnikow.

Wsrod analizowanych 25 czynnikow satysfakcji (biorac pod uwage wszyst-
kich studentow) znalazto si¢ takze wiele innych, w przypadku ktérych rdznica
miedzy wazno$cig a oceng byta wigksza niz 2. Nalezaly do nich: umiejetnosc
przekazywania wiedzy, zaangazowanie nauczycieli, indywidualne podejscie do
studentow, udzielanie pomocy studentom, stosunek do studentéw, mentoring, ofe-
rowane studentom specjalnosci.

W efekcie analizy réznic pomiedzy waznoScia i oceng czynnikow satys-
fakcji, w podziale na kierunek i stopien studiéw, stwierdzono, ze liczba czyn-
nikow, ktérych dotyczy szczegdlnie niekorzystna (wigksza niz 2) roznica, jest
wigksza w przypadku studentow kierunku budownictwo niz zarzgdzanie (w relacji
10 do 6) oraz w przypadku studentéw studiow I stopnia niz II stopnia (w relacji 9
do 5). W przypadku studentow budownictwa w grupie tej, oprocz tych samych
czynnikow, ktore dotyczg studentow zarzadzania (tj. praktycznego charakteru za-
je¢, rozktadu zaje¢, mentoringu, umiejetnosci przekazywania wiedzy, zaangazo-
wania nauczycieli i indywidualnego podejscia do studentow), znalazty si¢ takze:
udzielanie pomocy studentom, stosunek do studentow, oferowane specjalnosci
i styl nauczania. Dla studentéw I stopnia, oprocz tych samych czynnikéw, ktore
zostaty wymienione przez studentéw Il stopnia (tj. rozktadu zaje¢, praktycznego
charakteru zaje¢, mentoringu, umiejetnosci przekazywania wiedzy, zaangazowa-
nia nauczycieli), najbardziej niekorzystna sytuacja dotyczy takze: indywidual-
nego podejscia do studentoéw, udzielania pomocy studentom, oferowanych spe-
cjalnosci, stosunku do studentow.

Kolejne pytanie w problemie badawczym dotyczylo poziomu satysfakcji
studentow, wyrazonego warto$cia wskaznika Customer Satisfaction Index
oraz wskaznika Heterogeneous Customer Satisfaction Index, uwzgledniajacego
miare¢ dyspersji, jak rdwniez poziomu zadowolenia studentow z poszczegolnych
czynnikoéw ksztaltujacych satysfakcje, majgcego wyraz w warto$ciach wskazni-
kow czastkowych.

Wyrazony w procentach wskaznik CSI uzyskat warto$¢ 65,6%, oznaczajac
sredni poziom zadowolenia studentow ze studiow. Wartosci zdecydowanej wigk-
szo$ci (21 sposrod 25) wskaznikow czgstkowych rowniez wyrazaja $redni poziom
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zadowolenia studentéw z analizowanych kryteriow satysfakcji. Najnizsze warto-
sci wskaznikow mieszczace si¢ w przedziale 40-60% dotycza czterech bardzo
istotnych czynnikow dla studentéw (w tym trzech najwazniejszych ze wszyst-
kich), tj. rozktadu zaj¢é, indywidualnego podejscia do studentow, praktycznego
charakteru przekazywanej wiedzy oraz (nieco mniej istotnego) mentoringu.
Wskaznik HCSI uwzgledniajacy miar¢ rozproszenia, jaka jest wariancja, uzyskat
niewiele wigksza niz w przypadku CSI warto$¢ (66,5%), mieszczac si¢ takze
w granicach oznaczajacych $rednie zadowolenie studentow.

Analiza réznic pomiedzy wartosciami wskaznikow satysfakcji studentow
odnoszacymi sie do poszczegdlnych kierunkow oraz stopni studiow, bedaca
przedmiotem kolejnego pytania w problemie badawczym, wykazata, ze sg one
minimalne (réznica migdzy najnizszym a najwyzszym wskaznikiem wyniosta
2%).

Naste¢pne pytanie w problemie badawczym dotyczylo sktonnosci studentow
do polecania studiow innym osobom, wyrazajacej si¢ w warto$ci wskaznika lo-
jalnosci Net Promoter Score (NPS), oraz jego wartosci odnoszacych si¢ do stu-
dentow z roznych kierunkéw i stopni studiow. Wszystkie wskazniki, zarowno
0g6lny (—32), jak réwniez dotyczace kierunkow i stopni studiow, osiagnety war-
tosci ujemne (najnizszy z analizowanych czterech grup dotyczyl studentow kie-
runku budownictwo i wynidst —35), co oznacza, ze w kazdym przypadku najwigk-
szg z analizowanych grup stanowili ,,czynni krytycy”. Niemal wszystkie uzyskane
wyniki dotyczace wartosci wskaznikow NPS (dla badanych studentéw ogotem,
dla studentow kierunkoéw budownictwo oraz zarzadzanie, jak rowniez dla studen-
tow I stopnia studiow), zgodnie z przyjeta klasyfikacjg (podrozdziat 2.5), nalezg
do przedostatniej kategorii (wskaznikow o wartosci od —50 do —26) i nalezy je
okresli¢ jako ,,zte”. Jedynie wskaznik odzwierciedlajgcy sktonnos¢ do rekomen-
dacji studiow I stopnia przez ich absolwentow studiujgcych na II stopniu studiow
uzyskat nieco wyzszg warto$¢, umozliwiajacg zaklasyfikowanie go do kategorii
»stabych” (od —25 do 0). Najwyzszy odsetek promotorow studiéw dotyczyt stu-
dentoéw zarzadzania (18%).

Z analizy odpowiedzi studentow dotyczacych najwazniejszych ich zdaniem
kierunkéw dzialan, jakie powinny podjaé uczelnie, aby mogli oni uzyskaé
wyzszy poziom zadowolenia ze studidw, wynika, ze najbardziej oczekiwane sg
przez nich: wigksza liczba zaje¢ o praktycznym, uzytecznym w przysziej pracy
zawodowej charakterze oraz bardziej odpowiedni (pod réoznymi wzgledami) roz-
ktad zajec. Studenci proponowali takze przeprowadzenie selekcji kadry, likwida-
cje niepotrzebnych przedmiotow — tzw. zapychaczy, organizacj¢ uzytecznych dla
nich szkolen i praktyk, wprowadzenie zmian zwigzanych z zachowaniami nau-
czycieli w stosunku do studentow (glownie z ,,lepszym ich traktowaniem™).

Wymieniane przez studentdw najwazniejsze dla nich zmiany na uczelniach,
ktére wptynetyby pozytywnie na poziom ich satysfakcji ze studiow, nie roznity
si¢ znaczaco w zaleznosci od grupy, ktorej dotyczyly (,,czynnych krytykow”,
,oiernych studentow” czy ,,aktywnych promotorow”). Wystepowaly rowniez
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w niemal identycznej kolejnosci oraz z bardzo podobnymi warto$ciami procento-
wymi w podziale na uczelnie, na ktorych studiowali badani studenci. Zblizona ich
struktura wystepowata takze w przekroju kierunku i stopnia studiow. Wyniki te,
mimo niereprezentatywnos$ci proby, stanowig istotng wskazowke dla uczelni, do-
tyczacg kierunku dziatan umozliwiajacych uzyskanie wyzszego poziomu satys-
fakcji studentow, bez wzgledu na obecny poziom ich zadowolenia, rodzaj uczelni,
kierunek i stopien studidow.

Na sformutowanie rekomendacji decyzyjnych umozliwiajacych osiagnigcie
przez studentdow wyzszego poziomu satysfakcji pozwolita takze realizacja analizy
IPA. Jej efekty byly przedmiotem kolejnego pytania w problemie badawczym.
Jak wynika z przeprowadzonej analizy, dla zwigkszenia poziomu satysfakcji stu-
dentow, w pierwsze] kolejnosci sg konieczne dziatania w obszarze dziesigciu
czynnikow, ktore znalazty sie¢ w czesci B siatki. Sg to czynniki charakteryzujace
si¢ wysokg waznoscig dla studentow, ale ich niskg oceng. W cze$ci B znalazty si¢
czynniki sktadajace si¢ na postrzegang jakos$¢ zaje¢ i programu nauczania (prak-
tyczny charakter przekazywanej wiedzy, umiejetnos¢ przekazywania wiedzy, za-
angazowanie nauczycieli, styl nauczania, oferowane specjalnosci), czynniki od-
zwierciedlajgce relacje studentow z nauczycielami (stosunek do studentow, udzie-
lanie pomocy studentom, ocenianie studentow, dazenie do zaspokajania potrzeb
studentow), jak rowniez najwazniejszy dla studentow sposrod wszystkich czynni-
kéw — rozklad zaje¢. Do czynnikow, ktore takze wymagajg szczegdlnej uwagi
i dzialan o doskonalagcym charakterze, naleza czynniki ulokowane w czesci C2.
Sktadajg si¢ one na relacje nauczycieli ze studentami (indywidualne podejscie do
studentéw i mentoring) oraz program i koszty studidow.

Analiza IPA przeprowadzona w podziale na kierunek i stopien studiow po-
zwolita na stwierdzenie duzego podobienstwa pozycji analizowanych czynnikow
w siatce IPA. Sposrdd szesciu czynnikow, w przypadku ktorych nie wystgpita
pelna zgodno$¢ rekomendacji, na szczegdlng uwage zastuguja dwa czynniki, tj.
program nauczania oraz dostgpnos$¢ nauczycieli (w prawie kazdej z analizowa-
nych grup studentow mialy miejsce inne rekomendacje odnoszace si¢ do tych
dwoéch czynnikow).

Kolejne pytanie w problemie badawczym dotyczyto czynnikéw, ktore maja
istotny, pozytywny wplyw na satysfakcje studentéw. Jak wynika ze zrealizo-
wanego procesu modelowania rownan strukturalnych, jedynym takim czynnikiem
(konstruktem) sposrod szesciu zidentyfikowanych w ramach analizy eksploracyj-
nej, okazala si¢ postrzegana jakos$¢ zajec i programu nauczania, ktérej wyznacz-
nikami byly:

e dazenie do zaspokajania potrzeb studentow,
styl nauczania,
umiej¢tnos¢ przekazywania wiedzy,
wiedza kadry akademickiej,
praktyczny charakter przekazywanej wiedzy,
zaangazowanie nauczycieli,
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o rzetelnosc realizacji zajec,

e program nauczania,

e oferowane specjalnosci.

Pozostate sposrod czynnikoéw zidentyfikowanych w rezultacie analizy eks-
ploracyjnej nie mialy istotnego statystycznie wptywu na satysfakcj¢ studentow
lub nie weszly do modelu ze wzgledu na zbyt niskg warto$¢ wspdlczynnika rze-
telnosci a-Cronbacha.

Satysfakcja ze studiow, jak wynika takze ze zrealizowanego procesu mode-
lowania, ma istotny, pozytywny wplyw na lojalno$é¢ studentow wzgledem
uczelni, wyrazajacg si¢ w przekazywaniu pozytywnych opinii innym osobom, co
bylto przedmiotem kolejnego pytania badawczego.

W sktad modelu satysfakcji studenta weszty wigc ostatecznie trzy kon-
strukty: oprocz kluczowej satysfakcji, postrzegana jakos$¢ zajec i programu nau-
czania, jako jej predyktor, oraz lojalnos¢ (w aspekcie przekazywania pozytywnej
opinii), jako jej nastgpnik. Taka sama posta¢ modelu dotyczy wyodrebnionych
pod wzgledem kierunku i stopnia studiéw grup studentéw. Zaden z innych bada-
nych konstruktow, w zadnej z wyodrebnionych grup studentow, nie miat istotnego
statystycznie wptywu na satysfakcje. W zwiazku z tym, wiele sposrod postawio-
nych hipotez nie znalazto potwierdzenia. Wykaz hipotez i efekt ich weryfikacji
zaprezentowano w tab. 4.18.

Kolejny obszar badan dotyczyl behawioralnej lojalnosci studentéw — jej
poziomu (wyrazajacego sie¢ w odsetku studentow deklarujacych che¢ kontynuacji
studiow na II stopniu studiow na tej samej uczelni, jak rdwniez rzeczywiscie kon-
tynuujgcych studia na II stopniu studiow na tej samej uczelni) oraz przyczyn jej
wystepowania Iub braku. Studentom I stopnia studiow, oprocz wyskalowanego
pytania zamknig¢tego (umozliwiajgcego zidentyfikowanie liczby studentow dekla-
rujacych cheé kontynuacji studiow na II stopniu studiow na tej samej uczelni),
zadano takze pytania pototwarte umozliwiajgce poznanie przyczyn roznych sytu-
acji, jakie moga mie¢ miejsce po ukonczeniu studiow I stopnia (tj. kontynuacji
studiow na II stopniu studidow na tej samej lub na innej uczelni oraz niekontynuo-
wania studiow). Zdecydowang cheé kontynuacji studiow na tej samej uczelni za-
znaczyto 22% studentow I stopnia studiow (zaznaczyli oni warto$¢ 10 w 10-stop-
niowej skali). W pytaniu polotwartym z czterema opcjami do wyboru, zawieraja-
cymi uzasadnienia wybranego wariantu, 38% zaznaczyto odpowiedZ zwiazang
z wyborem tej samej uczelni. Jako glowne przyczyny checi wyboru tej samej
uczelni studenci podali: odpowiednig dla nich lokalizacj¢ uczelni, ogdlne zado-
wolenie ze studiéw I stopnia oraz przyzwyczajenie. Zadowolenie ze studidw za-
deklarowato 21% studentéw majgcych zamiar kontynuowac studia na II stopniu
studiow na tej samej uczelni. Reprezentuja wigc oni, oprocz behawioralnej, takze
tzw. prawdziwg lojalno$¢ wzgledem swojej uczelni.

Studenci II stopnia studiow udzielili tych samych odpowiedzi, uzasadniajgc
swoja decyzj¢ o kontynuacji studidow na tej samej uczelni (podobna byta takze ich
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(opartg na satysfakcji ze studiow I stopnia) reprezentowato 20% respondentow.

Tabela 4.18. Wykaz i efekty weryfikacji hipotez
hlj;(ﬁl:;y Tre$¢ hipotezy wei}fét;cji Wyjasnienie
Postrzegana jako$¢ zaje¢ i programu
H1 nauczania (JZP) ma istotny, pozy- potwierdzona
tywny wplyw na satysfakcje
studentow (S).
Postrzegana jako$¢ wyposazenia wspolczynnik Sciezkowy
m i obshugi administracyjnej (JWiOA) odrzucona okazat si.e; nieistotny staty-
ma pozytywny wptyw na satysfakcje stycznie; konstrukt nie
studentéw (S). wszedt w sktad modelu
Postrzegana jako$¢ relacji ‘;ZSP ofc;ynr'nlf Sciezkowy
H3 z nauczycielami (JR) ma pozytywny odrzucona oxazal sig .nlelstotny staty-
wplyw na satysfakcj¢ studentow (S) stycznie; konstrukt nie
) wszedt w sktad modelu
Oczekiwania wzglgdem studiow (O) Wspoiczynmk rze.telnosm .
H4 maja pozytywny wplyw na satysfakcj¢ | odrzucona a-.Cronba'lcha e 9s1qgnqi i
studentow (S) nimalnej wartosci; konstrukt
) nie wszedt w sktad modelu
Czynniki finansowe (F) maja Wspoic;ym.ul.{ Sciezkowy
H5 pozytywny wplyw na satysfakcje odrzucona okazal S1¢ nietstotny St?ty_
studentow (S) stycznie; konstrukt nie
) wszedt w sktad modelu
Satysfakcja studentow ze studiow (S)
ma pozytywny wplyw na ich lojalnosé
H6 wzgledem uczelni (L), wyrazajaca si¢ | potwierdzona
w pozytywnym przekazie informacji
o studiach.
Satysfakcja ze studiow (S) studentow satysfakcja ze studiow stu-
kierunku budownictwo jest determino- dentow kierunkow budow-
H7 wana innymi czynnikami niz w przy- odrzucona | nictwo i zarzadzanie jest de-
padku studentéw kierunku zarza- terminowana tym samym
dzanie. czynnikiem
Satysfakcja ze studiow (S) I stopnia satysfakcja ze studiow stu-
oceniana przez studentow I stopnia dentéw I stopnia oceniana
w trakcie studiéw jest determinowana przez studentéw w trakcie
H8 . . . S - odrzucona -,
innymi czynnikami niz satysfakcja ze studiow oraz przez absol-
studiow I stopnia oceniana przez ich wentow jest determinowana
absolwentow. tym samym czynnikiem
Lojalnos¢ studentow wzgledem
uczelni (L), wyrazajaca si¢ w pozy-
tywnym przekazie informacji o stu- .
HO diach, jest determinowana satysfakcja potwierdzona
ze studiow (S) bez wzgledu na kieru-
nek i stopien studiow.

Zrédto: opracowanie wasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Przyczyny zmiany uczelni deklarowane przez studentow studiow I stopnia
niewiele roznity si¢ od przyczyn rzeczywistej zmiany uczelni wérod studentow 11
stopnia studiow. W pierwszym przypadku byly to atrakcyjniejsze specjalnosci na
innych uczelniach, atrakcyjniejsza lokalizacja okres§lana czgsto jako ,,atrakcyjnie;j-
sze miasto”, w ktérym mies$ci si¢ wybrana uczelnia, brak na II stopniu studiow na
rodzimej uczelni, kierunku, na ktéorym chcieliby studiowac. W drugim przypadku
(studentow II stopnia, ktorzy wyjasniali, dlaczego zmienili uczelni¢) wsrod
przyczyn zmian byly wymieniane: brak interesujacego kierunku studiow na
poprzedniej uczelni, lepsza lokalizacja wybranej uczelni oraz nizsze koszty stu-
diéw. W obydwoch grupach wystepowat takze nieco rzadziej wymieniany prestiz
uczelni.

Przyczyny i skutki dysonansu i dyssatysfakcji studentéw zwigzane ze stu-
diami byly przedmiotem ostatniego z pytan badawczych. Wsrod gtéwnych przy-
czyn dysonansu wyrazajgcego si¢ w odczuwanych przez studentéw watpliwo-
$ciach zwigzanych z dokonanym wyborem studidéw wymienili oni r6zne obawy,
W tym zwigzane z: poradzeniem sobie, strata czasu na uczenie si¢ niepotrzebnych
rzeczy, czasochlonnoscig studiow, mozliwos$cig nieznalezienia pracy po wybra-
nych studiach, brakiem zainteresowania wybranym kierunkiem.

Przyczyny niezadowolenia zostaly zidentyfikowane na podstawie analizy
waznosci 1 ocen analizowanych czynnikow (podrozdziat 4.2.1) oraz analizy od-
powiedzi na wybrane pytania otwarte. Dotyczyly one powodow checi rezygnacji
ze studiow przez studentow, u ktorych taka cheé si¢ pojawila oraz propozycji
zmian na studiach (skoncentrowano si¢ w tym wzgledzie gtownie na zmianach
wyrazonych przez grupe ,,czynnych krytykow” studiow, zidentyfikowanych w in-
nym pytaniu zamkni¢tym). Do przyczyn niezadowolenia zaliczono ostatecznie:
zbyt matlg liczbe zaje¢ o praktycznym charakterze, nieodpowiedni rozklad zajec,
problemy z osobami prowadzacymi zajecia, w tym m.in. ich zbyt wysokie wyma-
gania i zwigzane z tym problemy z poradzeniem sobie na studiach, zbyt duzg cza-
sochtonno$¢ studiow (zwigzane z nig problemy z pogodzeniem ich z pracg i fru-
stracj¢ spowodowang ,,brakiem czasu na zycie”), zly program studiow ze szcze-
g6lnym uwzglednieniem niepotrzebnych zdaniem studentow przedmiotoéw (,,za-
pychaczy”), nieodpowiedni wybor kierunku studiow.

W obszarze efektow niezadowolenia studentéw ze studiow analizie poddano
aspekt ich checi rezygnacji ze studiow oraz dzialania zwigzane ze sktadaniem
skarg wladzom uczelni lub wydziatow. Che¢¢ rezygnacji ze studiow pojawiata si¢
gtéwnie u studentow, ktorzy wchodzili w sktad grupy ,,czynnych krytykow”,
o najnizszej sktonnos$ci do polecania studiow. Wsrod studentéw tych (czyli osob,
ktore zaznaczyty odpowiedzi od 1 do 4) wigckszos¢ (tj. od 53 do 70%, w zaleznosci
od analizowanej grupy) odczuwato che¢ rezygnacji ze studiow.

Sposrod wszystkich badanych studentéw skargi ztozyto podczas studiow 6%.
Powody sktadania skarg koncentrowaty si¢ wokot kilku aspektow, w tym: ztego
traktowania przez prowadzacych, odczuwanej niesprawiedliwosci, m.in. w oce-
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nianiu osiggni¢¢ studentoéw, oraz nieckompetencji pracownikow. W wielu przypad-
kach skargi te nie przyniosty oczekiwanego przez sktadajacych efektu. Wsrdd stu-
dentow, ktorzy nie sktadali skarg, wigkszos¢ nie odczuwata istotnego powodu.
Znajdujg si¢ jednak w tej grupie takze osoby, ktore nie skarzyty si¢ ze wzgledu na
obawy o reakcje wtadz lub o0sob, ktorych dotyczylaby skarga.

4.4. Wnioski, konkluzje, dyskusja

Zrealizowane badania ilo§ciowe pozwolily na uzyskanie odpowiedzi na
wszystkie pytania w problemie badawczym, jak rowniez na sformutowanie przed-
stawionych w dalszej cze$ci podrozdzialu merytorycznych i metodycznych
konkluzji.

W aspekcie merytorycznym, wyniki przeprowadzonych analiz umozliwity
okreslenie stabych, w percepcji studentow, stron uczelni, implikujacych ,,$redni”
(czyli zdecydowanie niewystarczajacy 1 niezadawalajacy w przypadku konkuren-
cyjnych rynkow) poziom ich zadowolenia ze studidéw i rzadko wystgpujaca skton-
no$¢ do rekomendowania studiéw. Czynniki o najwyzszym priorytecie w kontek-
$cie kreowania satysfakcji studentow, zidentyfikowane w wyniku przeprowadzo-
nych badan ilosciowych, zaprezentowano w tab. 4.19.

Tabela 4.19. Priorytetowe czynniki wymagajace dzialan doskonalacych, zidentyfikowane
w wyniku realizacji ilo§ciowych metod i analiz

Analiza réznic pomiedzy

Metoda CSI Analiza IPA waznos$cia i ocenami
czynnikéw
rozklad zajeé rozklad zajec rozklad zajec

praktyczny charakter przeka-
zywanej wiedzy

praktyczny charakter przeka-
zywanej wiedzy

praktyczny charakter przeka-
zywanej wiedzy

umiejetnosé przekazywania
wiedzy

umiejetnosé przekazywania
wiedzy

umiejetnoscei przekazywania
wiedzy przez nauczycieli

udzielanie pomocy studentom

udzielanie pomocy studentom

udzielanie pomocy studentom

zaangazowanie nauczycieli

zaangazowanie nauczycieli

zaangazowanie nauczycieli

oferta specjalnosci

oferta specjalnosci

oferta specjalnosci

koszty studiow

stosunek do studentow

stosunek do studentow

mentoring

ocenianie studentow

mentoring

indywidualne podejscie
do studentow

dazenie do zaspokajania
potrzeb studentow

indywidualne podejscie do
studentow

styl nauczania

styl nauczania

Legenda: w tabeli zaprezentowano czynniki, ktorych réznice pomiedzy waznos$cia i ocena
byty wigksze niz 2 (pierwsza kolumna); 10 czynnikdéw o najnizszych wskaznikach CSI (druga
kolumna), wszystkie czynniki, ktore znalazty si¢ w czgsci B siatki IPA (10 czynnikéw). Czynniki
zaprezentowano w kolejnosci umozliwiajacej zaobserwowanie podobienstwa wynikow.

Zrodto: opracowanie wasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Do czynnikéw o najwyzszym priorytecie, zidentyfikowanych w wyniku re-
alizacji wszystkich trzech wymienionych analiz i metod (tab. 4.18) wymagajacych
szczegodlnej uwagi, naleza:
rozktad zajec,
praktyczny charakter przekazywanej wiedzy,
umiej¢tnos¢ przekazywania wiedzy,
udzielanie pomocy studentom,
zaangazowanie nauczycieli,
oferta specjalnosci.

Cztery kolejne czynniki powtdrzyly sie¢ w wynikach dwdch z wymienionych
wczesniej analiz. Naleza do nich:

e stosunek do studentow,

e mentoring,

e styl nauczania,

¢ indywidualne podejscie do studentow.

Wymienione czynniki sktadajg si¢ glownie na postrzegang jako$¢ zaje¢ i pro-
gramu nauczania oraz relacje studentdéw z nauczycielami. Nalezy do nich takze
najistotniejszy dla studentéw pod wieloma wzgledami czynnik o charakterze or-
ganizacyjnym, jakim jest rozktad zajec.

Koniecznos¢ doskonalenia w pierwszej kolejnosci czynnikoéw sktadajgcych
si¢ na postrzegang jakos$¢ zaje¢ 1 programu nauczania wynika z faktu, ze sg to
wyznaczniki jedynego zidentyfikowanego w wyniku modelowania predyktora sa-
tysfakcji studentow. Podkreslenia wymaga takze fakt, ze wsrod wskaznikow po-
strzeganej jakoS$ci zaje¢ 1 programu nauczania znajduje si¢ rowniez bardzo wazna
dla studentéw wiedza nauczycieli akademickich, ktora jest jednym z pigciu naj-
wyzej (sposrod 25) ocenionych przez studentow czynnikow. Czynnik ten charak-
teryzuje si¢ takze najwyzsza jednorodnoscig studenckich ocen (jak wynika z ana-
lizy miar dyspersji) oraz znajduje si¢ wérod zidentyfikowanych mocnych stron
uczelni. Istotng korzy$cig wynikajaca z rozpoznania atutow uczelni jest mozli-
wos¢ ich wykorzystania w tresci przekazow informacyjnych i promujacych uczel-
ni¢ oraz w procesie jej pozycjonowania.

Wyniki przedstawionych analiz opierajacych si¢ na identyfikacji waznos$ci
i ocen okres$lonej grupy czynnikow ksztattujacych satysfakcje studentow, w po-
dziale na kierunek i stopien studiow, wskazujg na uzytecznosc tego typu przekro-
jowego podejscia. Mimo ze wigkszos¢ czynnikow wystepujacych w poszczegol-
nych grupach powtarza si¢ i mozna stwierdzi¢, ze te same problemy dotycza
wszystkich studentéw (bez wzgledu na kierunek i stopien studiéw), jak wynika
z badan autorki, liczba czynnikow wymagajacych szczegdlnej koncentracji i prio-
rytetowych dziatan jest jednak rozna. Identyfikacja wszystkich takich najistotnie;j-
szych dla danej grupy studentow czynnikow pozwala na uniknigcie bledow decy-
zyjnych.

W wyniku analizy warto$ci roznic pomi¢dzy wazno$cig i ocenami zidentyfi-
kowanych czynnikow nalezy zwroci¢ uwage nie tylko na czynniki, w przypadku
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ktérych warto$ci rdéznic sg najwicksze, ale takze na najwazniejsze czynniki,
w przypadku ktorych luki sg niewielkie. Ich zamknigcie bowiem moze spowodo-
waé wickszy wzrost satysfakcji niz zamknigcie duzych luk”!. Wérdd czynnikow
analizowanych przez autorke, luka taka (biorgc pod uwage pi¢¢ najwazniejszych
czynnikéw) dotyczy wiedzy nauczycieli akademickich (wynosi ona 1,3 i jest
znacznie mniejsza od rdéznic dotyczacych pozostalych najwazniejszych czynni-
kow).

Ujemna warto$¢ wskaznika NPS ( a takg uzyskano w odniesieniu do wszyst-
kich badanych studentow, a takze kazdej z ich wyodrgbnionych grup) powinna
sktania¢ kazdg organizacje, ktorej dotyczy, do podjgcia natychmiastowych dziatan
zmierzajgcych do zmiany tej sytuacjii w efekcie do zmniejszenia liczby krytykow
i,,przeksztatcenia” ich w biernych klientow, a nastepnie aktywnych promotorow.
Niezbedne do tego celu sg jednak dodatkowe informacje pozwalajgce na sformu-
towanie odpowiednich rekomendacji i precyzyjne ukierunkowanie dziatan. Infor-
macje uzyskane dzigki rOwnoczesnemu zastosowaniu trzech metod pomiaru sa-
tysfakcji studentow oraz zawartym w kwestionariuszu pytaniom otwartym po-
zwolily na zidentyfikowanie przyczyn niekorzystnej dla uczelni sytuacji, jakg od-
zwierciedlit wskaznik NPS, oraz wskazanie kierunkow zmian, umozliwiajgcych
uzyskanie wyzszego poziomu satysfakcji studentéw i tym samym wigkszej
liczby rekomendacji. Do dziatan, ktdére moga korzystnie wptyna¢ na realizacje
tego celu, naleza:

e organizowanie szkolen (kurséw) dla nauczycieli akademickich”?,
umozliwiajacych im m.in. doskonalenie umiejetnosci: retorycznych,
zwigzanych z przekazywaniem profesjonalnej wiedzy osobom dorostym
(specjalistyczne metody andragogiczne), wykorzystywania w procesie
nauczania nowoczesnych technologii informatycznych i aktywizujacych
metod ksztalcenia;

o intensyfikacja wspolpracy z przedstawicielami biznesu w obszarze
dydaktycznym, poprzez m.in. zapraszanie ich na zajecia dydaktyczne
oraz organizowanie wizyt studentow w potencjalnych przysztych miej-
scach pracy (bardzo cenione i oczekiwane przez studentow);

e stwarzanie studentom mozliwosci (m.in. takze poprzez organizacj¢ szko-
len, kursow, warsztatow) doskonalenia ich praktycznych umiejetnosci
wykraczajacych poza program studiow lub komplementarnych do pro-
gramu, np. zwigzanych z obstugg aktualnego oprogramowania specjali-
stycznego w firmach z danej branzy czy doskonalenia specjalistycznych
umiejetnosei jezykowych;

7PUN. Hill, J. Alexander, Pomiar satysfakcji..., op. cit., s. 232.

792 Szczegblnym powodzeniem mogtyby si¢ cieszy¢ szkolenia z obszaru kompetencji migdzy-
kulturowych, metod angazowania, motywowania i aktywizowania studentoéw, retoryki, emisji glosu,
scenicznych technik prowadzenia wyktadu, metod ksztalcenia zdalnego.
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systematyczna realizacja wieloobszarowych anonimowych badan po-

ziomu satysfakcji studentow i jego przyczyn, ze wzgledu na dyna-

miczny charakter tego zjawiska i jego ksztattowanie si¢ w wielu przypad-
kach na realnych oczekiwaniach opartych na wykorzystywanych przez
studentoéw licznych, aktualnych i tatwo obecnie dostepnych Zrodtach;

organizowanie spotkan wladz (uczelni i jednostek wewnetrznych)

z pracownikami, majacych na celu:

— przekazywanie wiedzy zidentyfikowanej na skutek realizacji wspo-
mnianych badan dotyczacej oczekiwan studentow, przyczyn ich nie-
zadowolenia, obaw oraz propozycji zmian,

— zaprezentowanie wynikow badan dotyczacych poziomu satysfakcji
studentow wyrazonego np. w specjalistycznych (zaprezentowanych
w podrozdziale 4.2.2) wskaznikach, jego przyczyn i zmian w czasie,

— stworzenie mozliwosci dyskusji cztonkow srodowiska akademickiego
1ich wzajemnego motywowania si¢ do podnoszenia jako$ci nauczania;

stworzenie studentom réznorodnych (pod wzgledem formy) mozliwo-
$ci zglaszania swoich zastrzezen, sugestii, propozycji ulepszen, beda-
cych najistotniejszym zrodlem informacji stuzgcych do opracowania kie-
runkow dziatan projako$ciowych; szczegodlne znaczenie ma w tym obsza-
rze zapewnienie studentom petnego bezpieczenstwa, poufnosci oraz prze-
konanie, Ze maja na uczelni priorytetowa rolg, a ich potrzeby i problemy
sa gtéwnym przedmiotem zainteresowania wiadz uczelni i wszystkich jej
pracownikow,

kontrolowanie zajec, na ktére studenci skladaja skargi i w stosunku

do takiej kontroli, oraz bedacych jej efektem zmian, oczekuja;

planowanie rozkladu zajeé przez pryzmat potrzeb i mozliwosci stu-
dentow, m.in. uwzglgdniajacego konieczno$¢ podejmowania przez czes$¢

z nich pracy zawodowej niezbednej, aby studiowaé (w badaniach autorki

66% studentow studiow stacjonarnych, tj. 798 osoéb, pracowato podczas

studiow), oraz koniecznos¢ dojazdu na uczelni¢ z innych miejscowosci

przez wielu z nich);

opracowywanie programu studiow umozliwiajacego zminimalizowa-

nie glownych watpliwosci i obaw studentdw, implikujacych cheé rezy-

gnacji ze studidw, na ktore sktadajg sie:

— obawy o ,,poradzenie sobie” (szczegdlnie pojawiajace si¢ na seme-
strach, na ktorych kumuluja si¢ ,,ciezkie przedmioty”),

— obawy o ,strat¢ czasu na uczenie si¢ niepotrzebnych rzeczy” (w ra-
mach przedmiotéw nazywanych przez studentow ,,zapychaczami”),

— obawy o brak zainteresowania wybranym kierunkiem studiow (niecie-
kawe przedmioty) i przyszla praca zawodowa;

opracowywanie programu studiéw i specjalnosci na podstawie aktual-

nych i profesjonalnych prognoz zwigzanych z rynkiem pracy, we wspot-

pracy z przedstawicielami biznesu oraz ze studentami, ktérzy maja po-
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partg m.in. do$wiadczeniem zawodowym wiedz¢ zwigzang z wymaga-
niami tego rynku i oparte na niej oczekiwania zwigzane z rodzajem i pro-
gramem specjalnosci;

e motywowanie nauczycieli do:

— realizacji w trakcie zajge¢ zadan, ktore sg bezposrednio zwigzane
z przyszta pracg zawodowa studentow,

— wykorzystywania realnych przyktadow,

— sklaniania studentéw do rozwigzywania rzeczywistych probleméw
wspotczesnych firm i krytycznego myslenia,

— ksztalcenia w nich umiejetnosci oceny warto$ci wykorzystywanych
zrodet informacji,

— wyjasniania powigzan teorii z praktyka,

— stosowania innowacyjnych, aktywizujacych metod ksztalcenia (w tym
PBL i RBL; szerzej podrozdziat 1.3);

— wlaczania studentéw w realizacj¢ wlasnych projektow badawczych,
szczegolnie realizowanych przy udziale przedstawicieli biznesu;

e nagradzanie nauczycieli o najwickszych osiggnigciach dydaktycznych,
najbardziej angazujacych si¢ w nauczanie studentdow i najbardziej przez
nich cenionych;

e powolywanie opiekunéw roku reprezentujacych interesy studentow,
pemigcych funkcje mediacyjne i informacyjne, udzielajacych studentom
pomocy i wsparcia; powolanie opiekunow jest niezbedne w przypadku
studentéw pierwszych rocznikow, ze wzgledu na ich problemy zwigzane
z przejsciem ze szkotly $redniej na uczelnig¢, w tym z integracja, adaptacja
do nowych warunkow, stresem, mogacych wptynac na rezygnacje ze stu-
diow;

e zachecanie nauczycieli do udostepniania studentom materialéw z nie-
obowigzkowych zaje¢, w ktorych studenci nie mogli uczestniczy¢ m.in.
z powodu koniecznosci pracy zawodowej (biorac pod uwage konicznosé
podejmowania przez nich pracy, aby moc studiowac);

e dostarczanie studentom oraz potencjalnym kandydatom na studia podczas
spotkan informacyjnych w szkotach i na uczelniach wiedzy na temat
liczby godzin, przedmiotéw, poziomu ich trudno$ci, oferowanej przez
uczelni¢ pomocy finansowej i merytorycznej, majgce na celu m.in. zmi-
nimalizowanie nierealnych oczekiwan studentéow;

e organizowanie roznego typu zajeé¢ dodatkowych dla studentéw, umozli-
wiajacych im realizowanie swoich zainteresowan i pasji;

e wspieranie kadry w rozwoju kompetencji cyfrowych umozliwiajacych
m.in. tworzenie otwartych zasobow i doskonalenie jakosci procesu dy-
daktycznego.

Uwzgledniajac metodyczny wymiar przeprowadzonych badan, nalezy

podkresli¢ przede wszystkim korzysci wynikajace z réwnoczesnej realizacji
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(przy wykorzystaniu jednego kwestionariusza) kilku metod pomiarowych.
Nalezg do nich:

e mozliwo$¢ uzyskania bardziej wiarygodnych wynikéw niz w przypadku
zastosowania tylko jednej metody,

e mozliwo$¢ uniknigcia bledow zwigzanych ze skomplikowanym pomia-
rem emocjonalnych aspektéw zachowan respondentow oraz z interpreta-
cja jego wynikow, jakie mogg si¢ pojawi¢ w przypadku zastosowania
tylko jednej z metod,

e mozliwo$¢ kompensowania informacyjnych brakow wynikajacych z za-
stosowania kazdej z metod, przez inna.

Korzysci uzyskane dzicki wykorzystaniu w badaniu metod wybranych

przez autorke dotycza:

e mozliwosci uzyskania informacji o sktonnosci studentéw do rekomendo-
wania studiow (wskaznik NPS),

e mozliwosci identyfikacji przyczyn ustalonego poziomu wskaznika NPS,
poprzez obliczenie wskaznikoéw satysfakeji studentow (CSI) dla rozpo-
znanych (m.in. w badaniach jakosciowych) czynnikow satysfakcji stu-
dentow,

e mozliwosci wizualizacji wszystkich czynnikéw pod wzglgdem ich waz-
nosci i ocen na mapie czynnikow satysfakcji, pozwalajacej na okreslenie
trafnych rekomendacji decyzyjnych (analiza IPA),

e mozliwosci ustalenia oraz, w przypadku systematycznej realizacji badan,
poréwnywania w czasie sumarycznego wskaznika CSI (poréwnywanie to
umozliwia uzyskanie informacji o skutecznosci dziatan zmierzajacych do
podniesienia poziomu satysfakcji studentow).

Duzym wyzwaniem w realizacji badan satysfakcji, z rownoczesnym wyko-
rzystaniem kilku metod pomiarowych, jest stworzenie umozliwiajgcego osiggnig-
cie tego celu kwestionariusza ankiety. Optymalnym rozwigzaniem wydaje si¢
zastosowanie kwestionariusza sktadajacego si¢ z trzech cze¢sci pozwalajacych na
ustalenie: waznosci zidentyfikowanych w badaniach jako$ciowych czynnikow sa-
tysfakcji (1. czg$¢), ocen tych samych czynnikéw na podstawie zdobytego przez
studentow w czasie studiow doswiadczenia (2. czgs$¢) oraz sktonnosci studentow
do polecania studiow (wraz z niezbednymi wyjasnieniami dotyczacymi tego
1 ewentualnie innych aspektow satysfakcji 1 lojalnosci studentéw), w ramach py-
tan otwartych (3. cz¢$¢). Pytania otwarte powinny by¢, zdaniem autorki, niezbed-
nym elementem kwestionariusza do badan satysfakcji. Umozliwiaja one, jak
wynika z zaprezentowanych wynikow badan, poznanie wielu aspektéw tego zja-
wiska, ktorych nie da si¢ zidentyfikowac za pomoca wyskalowanych pytan. Z do-
$wiadczenia autorki wynika, ze studenci (w przeciwienstwie do typowych respon-
dentéw) chetnie udzielajg odpowiedzi na pytania otwarte, co wynika ze specyfiki
ushugi edukacyjnej na poziomie wyzszym, w tym dhugiego okresu jej trwania, oraz
oczekiwan studentow zwigzanych z pozytywnymi zmianami w czasie studiow
dzieki udzielonym przez nich odpowiedziom.
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Zastosowanie w kwestionariuszu tej samej skali (pod wzglgdem liczby
stopni), w czesciach stuzacych do oceny waznos$ci i uzyskania ocen analizowa-
nych czynnikdw, a takze w celu obliczenia wskaznika wyrazajacego sktonnosé¢ do
polecania studiéw (NPS), utatwia respondentom sposdb odpowiadania na pytania
oraz ogranicza czaso- i pracochtonno$¢ zwigzane z udziatem w badaniu.

Korzystny wptyw, szczegdlnie w kontekscie obiektywizmu wynikoéw bada-
nia, ma ponadto zastosowanie do pomiaru satysfakcji studentow miar roz-
proszenia (m.in. w ramach modyfikacji wskaznika CSI). Ich wykorzystywanie
w pomiarze satysfakcji pozwala na bardziej precyzyjne zaplanowanie dziatan
wplywajacych na podniesienie jej poziomu, w tym mozliwo$¢ ich ujednolicenia
dla wigkszosci (lub wszystkich) studentéw w przypadku ocen jednorodnych lub
stosowanie segmentacji (lub indywidualizacji) w przypadku ocen rozproszonych
(np. wysokich wskaznikéw zmiennosci).

Na uwage w obszarze metodycznym zastuguje takze zastosowanie — w pro-
cesie Sciezkowego modelowania satysfakeji oraz okreslania hipotez — eksplo-
racyjnej analizy czynnikowej. Jest ona szczegolnie wskazana w przypadku licz-
nych, jak na przyktad w badaniach autorki, czynnikow rozpoznanych w wyniku
analizy zrodel wtornych i realizacji pierwotnych badan jako$ciowych oraz proble-
mow z ich zakwalifikowaniem do okreslonej grupy.

Badania satysfakcji studentow, dla uzyskania optymalnych z nich korzysci,
wymagaja systematycznej realizacji, umozliwiajgcej poréwnywanie efektow
dziatan podejmowanych dla podniesienia poziomu satysfakcji studentow. Nalezy
pamigtac przy tym o weryfikacji poddawanego ocenie zestawu czynnikow, ktore
moga ulega¢ zmianie w zaleznos$ci od niezaleznych i zaleznych od uczelni przy-
czyn (m.in. od dziatan innych uczelni, formalnych i nieformalnych przekazow do-
tyczacych studidow na innych uczelniach, ich rankingdw, sytuacji na rynku pracy).
Konieczna jest rOwniez systematyczna realizacja badan jakoSciowych pozwalaja-
cych na rozpoznanie aktualnie istotnych dla studentéw czynnikéw ich satysfakeji
ze studiow. Nieuwzglednienie ich w badaniach ilosciowych moze powodowac
ukierunkowanie dziatan i zwigzanych z nimi wydatkow na inne niz priorytetowe
dla studentow cele.

Zrealizowane przez autorke¢ badania pozwolily na uzyskanie odpowiedzi na
wszystkie pytania w problemie badawczym, weryfikacj¢ hipotez oraz realizacje¢
celow. Ze wzgledu na szeroki przedmiotowy zakres badania (ponad 200 zmien-
nych), w ramach zaprezentowanej w tej czesci rozdziatu dyskusji, ustosunkowano
si¢ do wybranych — najistotniejszych aspektow badania, tj. czynnikow ksztaltuja-
cych satysfakcje studentdéw, wynikdw pomiaru jej poziomu oraz modelu.

Jak wynika z przeprowadzonych badan, najwazniejszym czynnikiem satys-
fakcji ze studiéw dla wszystkich badanych studentéw, jak rowniez dla ich grup
wyodrebnionych pod wzgledem kierunku, stopnia i trybu studiéw, okazat si¢ roz-
ktad zaje€. Jedng z przyczyn takiej sytuacji jest uzalezniona od niego mozliwo$¢
podjecia przez studentow studidow stacjonarnych pracy podczas studiow lub jej
brak, w przypadku nicodpowiedniego rozktadu. Biorac pod uwagg, ze sposrod
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badanych studentow studiow stacjonarnych, w czasie trwania studiow pracowato
zawodowo 66%, a sposrod niestacjonarnych — 94%, rozktad zaj¢¢ okazat si¢ naj-
wazniejszym czynnikiem.

W zaprezentowanych w teoretycznej czesci monografii wynikach badan (be-
dacych efektem przegladu $wiatowej literatury) dotyczacych satysfakeji studen-
tow, rozktad zajec, jako jej determinanta, nie wystgpuje. Poruszane sg natomiast
problemy zwigzane z podejmowaniem pracy zawodowej przez studentoéw podczas
studiow oraz z ich konsekwencjami, potwierdzajgce wnioski autorki w tym
obszarze. Przykladowo z badan B. Longdena wynika, ze juzna 1. roku ponad 40%
studentow pracuje réwnolegle ze studiami, a 10% dhuzej niz 20 godzin tygo-
dniowo’®. Badacze S. Field oraz J. Cleary-Holdforth twierdza, ze konieczno$é
podejmowania przez studentéw pracy zarobkowej jest powigzana ze wskaznikiem
nicobecnosci na wykladach, co jest zauwazalnym i narastajgcym problemem
wspotczesnych uczelni’,

Zidentyfikowane przez autorke kolejne, rowniez bardzo istotne dla studen-
tow czynniki ksztaltujgce ich zadowolenie ze studiow sktadaja si¢ na postrze-
gang przez nich jakos$¢ ksztatcenia. Jak wynika z analizy $§wiatowej literatury, nie-
mal wszystkie wyniki badan z analizowanego zakresu tematycznego takze kon-
centrujg si¢ na tym kryterium satysfakcji. W niektorych nie uwzglednia si¢ zad-
nych innych czynnikéw, ze wzgledu na przekonanie badaczy o ich znikomym
znaczeniu ($wiadcza o tym m.in. badania, ktore przeprowadzili J. Douglas
iinni’®, B. Schneider i D.E. Bowen”®, D.K. Banwet i B. Datta’™’, Y. Hill i inni’*®).

Do zidentyfikowanych w badaniach autorki najwazniejszych czynnikéw sa-
tysfakcji studentow sktadajacych sie na jako$¢ ksztalcenia naleza: umiejetnosc
przekazywania wiedzy przez nauczycieli, praktyczny charakter przekazywanej
wiedzy, wiedza kadry akademickiej, stosunek (nauczycieli) do studentow, zaan-
gazowanie nauczycieli, udzielanie przez nich pomocy studentom, jak rowniez ofe-
rowane specjalnosci, ocenianie studentow i dazenie do zaspokajania ich potrzeb.

793 B. Longden, An institutional response to changing student expectations and their impact on
retention rates, ,,Journal of Higher Education Policy and Management” 2006, 28(2), s. 173-187.

794 S. Field, Understanding attendance and non-attendance motivation amongst first year un-
dergraduate students, SOLSTICE and CLTR Conference 2012, Edge Hill University (Ormskirk),
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Exam.pdf (dostgp: 11.01.2022); J. Cleary-Holdforth, Student non-attendance in higher education.
A phenomenon of student apathy or poor pedagogy?, Dublin Institute of Technology Publication,
2007.
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Boston, MA., 1995.
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Prawie kazdy z wymienionych czynnikow wystepuje w wynikach badan dotycza-
cych satysfakcji studentow publikowanych w $wiatowej literaturze.

Umiejetnosci przekazywania wiedzy przez nauczycieli (wyrazane przez ba-
daczy w rozny sposob, m.in. jako umiejetnosci komunikacyjne nauczycieli, umie-
jetnosci prowadzenia wyktadu, zdolnosci dydaktyczne, umiejgtnosci nauczania)
wystepuja na przyklad w badaniach, ktore przeprowadzili J. Douglas i inni’,
R. Voss; M.T. Geier; M. Zineldin; J.P. Bean i R K. Bradley®®, S. Juillerat®*! oraz
K.M. Elliott i D. Shin®?, jako priorytetowy czynnik satysfakcji studentow.

Istotno$¢ praktycznego charakteru przekazywanej wiedzy jest takze podkre-
slana w badaniach dotyczgcych satysfakcji studentow oraz studenckiej oceny ja-
kosci ksztalcenia szkot wyzszych. Przykladowo, wedlug badan R. Wioch i K. Sle-
dziewskiej, zbyt mata liczba zaje¢ opartych na przekazywaniu wiedzy praktycznej
jest, w opinii studentow, gtownym powodem nisko ocenianych na rynku pracy
umiejetnosci studentow (szerzej: podrozdziat 1.3)%%. Aspekt praktycznego cha-
rakteru zaje¢ wystepuje rowniez w wielu artykutach badawczych dotyczacych
efektywnosci innowacyjnych, aktywizujacych metod ksztalcenia studentow
i kompetencji przyszlosci, w tym m.in. autorstwa M. Pawetczyk®™, E. Multan®®,

Wiedza nauczycieli akademickich jako istotny czynnik satysfakcji studentow
wystepuje m.in. w badaniach H. Awang i N.A. Ismail, wedtug ktorych jest ona nie
tylko priorytetowym czynnikiem satysfakcji, ale rOwniez najwyzej ocenianym?®®.
Wysoka ocena wiedzy nauczycieli dotyczyta takze studentéw biorgcych udziat
w badaniach autorki. Okazala si¢ ona jedng z najmocniejszych stron uczelni, na
ktorych studiowali respondenci.

Oferowanych na danym kierunku studiéw specjalnosci, jako istotnego czyn-
nika satysfakcji studentow, nie wymieniono w zadnych (z zaprezentowanych
w teoretycznej czgsci pracy) wynikach badan, do ktorych dotarta autorka. Wyste-
puje w nich natomiast czesto program studiow (lub program nauczania). Jako
istotny czynnik satysfakcji studentéw pojawiat si¢ on w wielu badaniach, ktore
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zrealizowali m.in.: M. Zinaldin®"’, P. Sultan i H. Wong®®; F. Abdullah®®’; J. Dou-
glas i innych®'®, J.P. Bean i R K. Bradley®!!, K.M. Elliott i D. Shin®'2,

Kolejne rozpoznane przez autorke czynniki o wysokiej istotnosci dla studen-
tow w kontekscie ich satysfakcji ze studiow (sktadajace si¢ na jako$¢ ksztatcenia)
wystepuja m.in. w nastepujacych badaniach:

e stosunek nauczycieli do studentow — w badaniach P. Stacha i J. Baka'

oraz M. Shevlin i innych®'4,

e zaangazowania nauczycieli — w badaniach J. Grosset®'®; G.C. Johnson

i G. Watson®'®, R. Keup i B.O. Barefoot®’, E. Clark i W. Ramsay®'?,

e udzielanie przez nauczycieli pomocy studentom — w badaniach, ktore

przeprowadzili P. Stach i J. Bagk®"?, M.S. Owlia i E.M. Aspinwall®?°,

e ocenianie studentow — w badaniach, ktore zrealizowali P.Y.K. Kwan

i P.W.K. Ng®! oraz R. Voss®?,
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e dazenie do zaspokajania potrzeb studentow — w badaniach, ktore przepro-

wadzili R. Rynca i D. Kuchta®? oraz M.S. Owlia i E.M. Aspinwall®?,

Studenci, ktorzy brali udziat w badaniach autorki, takze oceniali program na-
uczania, niezaleznie od oferowanych specjalnosci (poniewaz obydwa te czynniki
wystepowaly we wczesniejszych badaniach jakosciowych). Znalazt si¢ on w gru-
pie czynnikow sktadajacych si¢ na glowny konstrukt modelu satysfakcji studenta.

Uzyskanych przez autorke ocen czynnikow satysfakcji oraz wartosci
wskaznikow nie mozna porownywac z prezentowanymi przez innych badaczy, ze
wzgledu na rézne uwarunkowania funkcjonowania uczelni, ktorych dotycza
(rozne kraje, rodzaje uczelni, systemy edukacji itd.), r6zne zatozenia i cele pre-
zentowanych badan. Te ostatnie odnosza si¢ cze¢sto do identyfikacji poziomu
satysfakcji studentow z wybranych tylko aspektow ustug edukacyjnych uczelni,
np. z uzytkowanego oprogramowania (np. badania, ktore przeprowadzili S. Su-
roto, A. Nindiani i H.H. Purba; w ich efekcie uzyskano wskaznik CSI réwny
71%)3% czy z uniwersyteckich ustug bibliotecznych (S.1. Maiyanti, 1. Irmeilyana,
V. Verawaty uzyskali wskaznik CSI—65,4%)%*. Wskaznik NPS z kolei, jak wspo-
mniano w podrozdziale 2.5, jest rzadko stosowany na uczelniach. Wedlug jednych
z nielicznych badan zrealizowanych ta metoda przez R. Schmatza, G. Wolfa
i M. Landmann®?’ wynidst on 4,5 i r6znit si¢ znacznie w zaleznosci od kierunku
studiow. Systematycznie realizowane na przestrzeni kilku lat badania, ktérych
autorami byli K. Horsch, G. Rudinger®?®, majace na celu poréwnanie warto$ci
wskaznika NPS odnoszgcego si¢ do studentow jednej z niemieckich uczelni,
wskazuja, podobnie jak badania autorki, na negatywne wartosci tego wskaznika
(wahajace si¢ od —15 do —24). Mozna sig¢ takze spotka¢ z badaniami, ktore, tak jak
w przypadku obliczania wskaznika CSI, koncentrujg si¢ na wyodrebnionym jed-
nym aspekcie ustug edukacyjnych danej uczelni, np. na wyktadach®®.

Ustalony przez autorke model satysfakcji studenta sktada si¢ z trzech kon-
struktow: postrzeganej jako$ci zajec i programu nauczania, satysfakcji studentow
oraz ich lojalno$ci wyrazajacej si¢ w przekazie pozytywnej informacji o studiach.
Wptyw innych konstruktéw na satysfakcje studentow, uwzglednionych w modelu
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konceptualnym, nie zostal potwierdzony. Poniewaz jedyny predyktor satysfakcji
studenta zostat zidentyfikowany i nazwany przez autorke na skutek przeprowa-
dzenia eksploracyjnej analizy czynnikowej, pordéwnanie rozpoznanego wplywu
z innymi modelami satysfakcji studenta jest niemozliwe. Wptyw satysfakcji na
lojalnos$¢ studentow, wyrazajaca si¢ w przekazie pozytywnej informacji o studiach
innym osobom, udowodnito natomiast wielu badaczy, w tym m.in. J. Douglas,
R. McClelland, J. Davis®**. W licznych publikowanych badaniach odnoszacych
si¢ do lojalnosci studentow jako nastepnika ich satysfakcji ze studiow, jest ona
wyrazana przez kombinacj¢ wielu réznych wskaznikow, co uniemozliwia rzetelne
poréwnanie wynikow.

Do gtownych problemow w procesie realizacji badan nalezaty:

e czasochtonny proces zwigzany ze zdobyciem kontaktu i uzyskaniem
zgody od niektorych osob prowadzacych zajg¢cia na konkretnych, wybra-
nych do badania uczelniach, kierunkach i rocznikach oraz z ustaleniem
dogodnych terminéw przeprowadzenia badania w danej grupie,

e synchronizacja procesu osobistego gromadzenia danych przez autorke
w wielu, tj. w 48 grupach ¢wiczeniowych i wyktadowych, na oddalonych
od siebie uczelniach,

e czaso- i pracochtonny proces transformacji danych z wersji papierowej na
cyfrowa, ze szczegdolnym uwzglednieniem etapu redukeji i kodowania da-
nych surowych, w tym odpowiedzi na siedem pytan otwartych i pototwar-
tych z ponad 1600 kwestionariuszy oraz ich wprowadzania do arkusza
programu Excel (analiza danych byla realizowana zar6wno w programie
Excel, jak i1 Statistica).

Ograniczenia zrealizowanych przez autorke badan dotyczg natomiast niere-
prezentatywnej proby do badan, przeprowadzenia ich wérod studentéw dwoch
konkretnych kierunkéw studidow wybranych uczelni technicznych oraz (ze
wzgledu na ograniczong objeto$¢ monografii i duzg liczb¢ zmiennych — ok. 200)
ograniczonej ilo$ci analiz kluczowych zmiennych w réznych podziatach (nie
uwzgledniono na przyktad takich zmiennych jak: tryb studidéw, $rednia ocen, ro-
dzaj wykonywanej przez studentow pracy podczas studiow). Uzyskano ponadto
niesatysfakcjonujgce w pelni miary dobran dopasowania modeli, co implikuje po-
trzebe dalszych poszukiwan modelu satysfakcji studentow.

Przedstawione ograniczenia staty si¢ inspiracjg do dalszych badan w anali-
zowanym, niezwykle interesujacym, uzytecznym i szerokim obszarze tematycz-
nym.

80 J. Douglas, R. McClelland, J. Davis, The development of conceptual model of student satis-
faction with their experience in higher education, ,,Quality Assurance in Education” 2008, vol. 16,
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ZAKONCZENIE

Glownym celem monografii byta identyfikacja determinantow i konsekwen-
cji satysfakcji studentow ze studidw, pomiar jej poziomu oraz opracowanie
modeli.

Wybor wskazanych w celu monografii aspektow zwigzanych z problematyka
satysfakcji studentow wynika z ich priorytetowego znaczenia w analizie tego zto-
zonego zjawiska. Wiedza na temat czynnikow wptywajacych na satysfakcje stu-
dentow jest niezbedna dla osiggnigcia jej wysokiego poziomu. Znajomo$¢ konse-
kwencji determinujgcych wiele bezcennych dla uczelni korzysci, niemozliwych
do uzyskania w zaden inny sposob, moze stuzy¢ motywowaniu nauczycieli aka-
demickich w procesie doskonalenia jakos$ci ksztatcenia (z ktorg poziom satysfak-
cji 1 jej konsekwencje sg $cisle zwigzane). Wiedza dotyczaca metod pomiaru
satysfakcji studentéw i1 umiejgtnosci ich stosowania pozwalaja na identyfikacje
poziomu analizowanego zjawiska, porownywanie go w czasie i zwigzang z efek-
tami tych porownan modyfikacje dotyczacych go planow i strategii. Modele sa-
tysfakcji studentow z kolei, odzwierciedlajace zalezno$ci migdzy najistotniej-
szymi, zwigzanymi z nig konstruktami, pozwalaja zrozumie¢ istot¢ 1 ztozono$¢
analizowanego fragmentu rzeczywistosci szkot wyzszych.

Analiza niezwykle bogatej w tym obszarze tematycznym $wiatowej litera-
tury wskazuje na wysoka swiadomo$¢ znaczenia wymienionych aspektow satys-
fakcji studentow wsrod badaczy, bedacych najczesciej przedstawicielami $rodo-
wiska akademickiego. Jak wspomniano we wstegpie, opublikowane wyniki badan
dotyczg jednak najcze$ciej nielicznych prob, studentdow jednej uczelni i nie
uwzgledniajg zwykle analiz kluczowych zmiennych w podziale na kierunek, sto-
pien czy tryb studiow. Analizy takie mogg tymczasem ujawni¢ roznice w priory-
tetach studentéw nalezacych do poszczegolnych grup i tym samym determinowac
konieczno$¢ zaplanowania innych sposobow i $rodkow stuzacych kreowaniu
wyzszego poziomu satysfakcji studentow wchodzacych w sktad poszczegolnych
grup.

Jak wynika z analizy zrodet wtdrnych pod katem czynnikdéw ksztattujacych
satysfakcje studentow, priorytetowe miejsce wsrod nich zawsze zajmujg czynniki
sktadajgce si¢ na jako$¢ nauczania. Zaliczane sg do nich przede wszystkim cechy,
kompetencje i zachowania nauczycieli akademickich, w tym przede wszystkim
ich umiejetnosci dydaktyczne (okreslane tez jako umiejetnosci komunikacyjne),
utozsamiane cz¢sto z umiejetnoscia przekazywania swojej wiedzy, praktyczne na-
stawienie do nauczania studentéw uwzgledniajace aktualne wymagania praco-
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dawcow 1 uwarunkowania (monitorowanego przez studentdéw) rynku pracy, oce-
nianie studentdéw i udzielanie im informacji zwrotnych zwiazanych z efektami ich
pracy. W tym kontek$cie istotne znaczenie ma pojawiajacy si¢ rOwniez czgsto
w wynikach badan program studiéw. Bardzo wazne miejsce wsrdd analizowanych
czynnikéw zajmujg ponadto aspekty relacyjne, do ktorych nalezg przyjazne na-
stawienie do studentow, empatia, zyczliwos¢, che¢ udzielania im pomocy i zindy-
widualizowane do nich podejécie. W niektorych publikacjach jest podkreslana
wzrastajgca istotnos¢ tych cech i zachowan nauczycieli w okresie zaliczen i ses;ji.
Studenci, jak wynika z licznych badan, zwracajg takze uwagg na zaangazowanie
nauczycieli 1 ich zawodowg pasje, ktore inspirujg ich do nauki i zaangazowania
w swoja edukacje.

Zidentyfikowane czynniki bedace konsekwencjg satysfakcji studentow wy-
razajg rézne aspekty ich lojalnosci wzglgdem uczelni (bgdzie o nich mowa w dal-
szej czesci zakonczenia pracy).

Do specjalistycznych metod pomiaru satysfakcji studentow, cieszgcych si¢
szczego6lng popularnoscia wsrod badaczy, nalezy metoda Servqual (z zalozenia
shluzgca do badania ,,spokrewnionej” z satysfakcja, postrzeganej jakosci ustug).
Jest ona zwykle w duzym stopniu zmodyfikowana przez badaczy pod réznymi
wzgledami w stosunku do oryginatu. Metoda ta ze wzgledu na swoje wady (mo-
dyfikacje i wady tej metody zostaly omoéwione w podrozdziale 2.5) coraz czesciej
wydaje si¢ by¢ zastepowana innymi metodami, do ktorych nalezg gtdwnie metoda
CSI oraz analiza IPA.

Prezentowane w literaturze modele satysfakcji studentow najczesciej opie-
rajg si¢ na modelu ECSI. Ich struktura jest zwykle do niego podobna i obejmuje:
oczekiwania studentéw, wizerunek uczelni, postrzegang jakos$¢ ustug edukacyj-
nych (wystepujacg jako jeden ogodlny czynnik lub zestaw dwoch czynnikow,
w tym np. ,,hardware” 1 ,,software”) oraz ich postrzegang wartos¢. Konsekwencja
satysfakcji studentow w tych modelach jest zawsze ich lojalno$¢ wyrazana roz-
nymi wskaznikami, m.in. ustnym przekazem informacji, sktonnoscig do rekomen-
dowania uczelni, hipotetycznym ponownym wyborem tej samej uczelni, checig
kontynuacji studiow na tej samej uczelni w przysztosci.

Badania autorki potwierdzity wiele z prezentowanych w literaturze wynikow
badan, szczegdlnie odnoszacych si¢ do czynnikow satysfakceji studentow i jej kon-
sekwencji. Najistotniejsza rdéznica pomig¢dzy wynikami badan w tym obszarze
prezentowanymi w literaturze a uzyskanymi przez autorke dotyczy rozktadu za-
je¢, ktory okazat si¢ najwazniejszym czynnikiem dla wszystkich respondentow
autorki (sposrod 25) oraz dla ich grup wyodrebnionych pod wzgledem kierunku,
stopnia i trybu studiow. Czynnik ten nie wystepowal w zadnych z badan, do kto-
rych dotarta autorka. Kolejne zidentyfikowane czynniki sktadaly si¢ na jakos$¢ na-
uczania. Byly to gtdéwnie aspekty zwigzane z prowadzeniem zaje¢ dydaktycznych,
dotyczace bezposrednio nauczycieli. Nie bylo zaskoczeniem, ze znalazly sie¢
wsrdd nich: umiejetnos$¢ przekazywania wiedzy, praktyczny jej charakter, udzie-
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lanie pomocy studentom i zaangazowanie nauczycieli. Do najwazniejszych czyn-
nikow satysfakcji w badaniach autorki nalezata takze oferta specjalnosci, niewy-
stepujaca w zadnych z analizowanych publikac;ji.

Wigkszo$¢ czynnikdéw uznanych przez studentow za najwazniejsze dla nich
podczas studiow weszto w sklad jedynego predyktora satysfakcji studentow
w ustalonych przez autorke modelach (odnoszacych si¢ do wszystkich studentow,
jak réwniez ich wyodrgbnionych grup pod wzgledem kierunku i stopnia studiow).
W kazdym z tych modeli konsekwencja satysfakcji ze studiow okazata si¢ lojal-
no$¢ studentdow, wyrazajaca si¢ w przekazywaniu pozytywnych informacji o stu-
diach innym osobom. W efekcie dokonanych analiz zostaly potwierdzone tylko
trzy z zalozonych dziewigciu hipotez badawczych (szczegdtowe informacje na ten
temat zamieszczono w podrozdziale 4.2.3 oraz we wnioskach z badan).

Zastosowane przez autorke w ramach badan jako$ciowych i iloSciowych me-
tody badawcze, w tym dwa rodzaje wywiadéw w badaniach jako$ciowych oraz
trzy specjalistyczne metody zwiagzane z identyfikacjg poziomu satysfakcji i lojal-
nosci studentow w ramach badan ilosciowych, wptynety, zgodnie z ideg triangu-
lacji metodologicznej, na wyzsza rzetelnos¢ i wiarygodno$¢ wynikow badania niz
w przypadku zastosowania jednej metody, jak ma to miejsce w wielu innych ba-
daniach w tym obszarze tematycznym.

Gtowne konkluzje wynikajgce ze zrealizowanych przez autorke badan wtor-
nych i pierwotnych koncentruja si¢ wokol koniecznosci dgzenia do spetniania
oczekiwan studentow w zakresie takiej jakosci ksztalcenia, ktora umozliwi im
podjecie satysfakcjonujacej ich pracy, jak rowniez w zakresie takiej organizacji
studiow, ze szczegdlnym uwzglednieniem rozkladu zajeé, aby mogli te prace po-
dejmowac jeszcze w czasie studiow. Sprecyzowane oczekiwania studentow, jak
wynika z badan autorki, sg wyrazem dojrzatosci wigkszosci z nich, wyrazajacej
si¢ w odpowiedzialnym planowaniu swojej edukacji, z myslg o maksymalizacji
wynikajacych z niej korzySci w swoim zawodowym 1 osobistym zyciu.

Niezbedne w kontekscie satysfakcji studentow dazenie do sprostania ich
oczekiwaniom wigze si¢ z koniecznos$cig opracowywania programow studiow
oraz bardzo waznych dla studentow — specjalnosci, na podstawie monitorowania
biezacych zmian na rynku pracy oraz zwigzanych z nimi profesjonalnych prognoz
i scenariuszy. Niezwykle istotne jest rowniez stosowanie odpowiednich form
ksztalcenia studentow, opierajgcych si¢ na wykorzystywaniu aktywizujgcych me-
tod (np. PBL, RBL), przy zmniejszaniu w relacji do nich liczby godzin przezna-
czanych na tzw. podawcza forme¢ ksztalcenia, jaka jest (najmniej efektywny
w kontekscie rezultatow edukacji) klasyczny wyktad.

Skutecznos$¢ dziatan majgcych na celu sprostanie oczekiwaniom studentow
jest zwigzane bezposrednio z wieloobszarowymi umiej¢tnosciami i kompeten-
cjami nauczycieli akademickich, a takze z ich wielokrotnie podkreslanym w pracy
przyjaznym i zyczliwym nastawieniem do studentdw oraz inspirujgcym i moty-
wujacym do nauki zaangazowaniem.
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Rosngce wymagania wzgledem przecigzonych naukowymi, dydaktycznymi
i organizacyjnymi obowigzkami nauczycieli akademickich, spotggowane poja-
wieniem si¢ pandemii, implikujg z kolei poszukiwanie nowego modelu ich moty-
wowania, ze szczegdlnym uwzglednieniem nagradzania nauczycieli wyrdzniajg-
cych si¢ dydaktycznym zaangazowaniem i osiggni¢ciami.

Uzyskane przez autorke wyniki badan powinny stanowi¢ inspiracje¢ do ich
kontynuowania w roznych, powigzanych obszarach tematycznych. Jednym ze
szczegodlnie interesujgcych i waznych obecnie aspektow podjetego tematu jest
wplyw zaangazowania studentow na ich satysfakcje¢ ze studiow oraz wplyw sa-
tysfakcji na wzrost zaangazowania w proces ksztalcenia. Zjawisko zaangazowa-
nia, ze wzglgdu na wynikajace z niego liczne korzysci dla efektow ksztatcenia,
wyraznie zyskuje obecnie na znaczeniu jako przedmiot zainteresowania naukow-
coOw.

W zrealizowanych przez autorke badaniach skoncentrowano si¢ gtownie na
instytucjonalnych czynnikach satysfakcji. Alternatywng ich grupa, zastugujaca na
szczegolng uwage w kontekscie dazenia do indywidualizacji procesu ksztalcenia,
sa czynniki osobowe, ktore mogg mie¢ istotny wpltyw na satysfakcje¢ studentow.
Analizie mozna podda¢ m.in. takie czynniki z tej grupy, jak osobowo$¢ studenta,
jego $rodowisko rodzinne czy radzenie sobie ze stresem, ale rowniez ple¢ czy
uzyskiwane na studiach oceny.

Warta uwagi w kontekscie analizy lojalnosci studentow wydaje si¢ by¢ z ko-
lei rola liderow opinii jako Zrodta przekazu informacji o studiach oraz ich znacze-
nie w kreowaniu wizerunku uczelni, b¢dacego jednym z predyktorow satysfakcji
studentow w wielu modelach.

W kontek$cie metodycznym warto wzia¢ pod uwagg szersze zastosowanie
miar dyspersji w pomiarze satysfakcji studentow, umozliwiajacych identyfikacje
zrdéznicowania ocen i percepcji 0sob z badanej proby i tym samym odpowiednie
ukierunkowywanie i wigksze zindywidualizowanie planowanych dziatan rozwo-
jowych. W procesie modelowania z kolei wskazane jest poszukiwanie nowych
wskaznikéw do pomiaru konstruktow, dzigki ktorym mozna bytoby uzyskac lep-
sze miary dopasowania. Przyszte badania pod katem satysfakcji ze studidow moga
rowniez dotyczy¢ innego zakresu podmiotowego, w tym absolwentow, oceniajg-
cych studia z dystansu przez pryzmat zawodowego doswiadczenia, studentow,
ktorzy zrezygnowali ze studidow w trakcie ich trwania, czy nauczycieli, ktorych
satysfakcja z pracy moze mie¢ istotny wptyw na satysfakcje studentow.
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ZALACZNIK 1.

Scenariusz wywiadu indywidualnego33!

Wprowadzenie do badania:

1) Przywitanie si¢ i przedstawienie siebie.

2) Przedstawienie celu badania.

3) Zapewnienie o poufnosci gromadzonych danych i ich wykorzystaniu wy-
Tacznie w pracy naukowe;.

4) Prosba o udzial w badaniu i mozliwo$¢ nagrywania wywiadu.

5) Podanie informacji o czasie trwania badania.

1. Pytania dotyczace zaangazowania studentéw w wybor studiéw oraz ich
oczekiwan wzgledem studiéw (maks. 15 minut)

1) Jak studenci oceniajg swoj poziomu zaangazowania w wybor studidow
(uwzgledni¢ naktad czasu, ilo$¢ i1 rodzaj zrodet informacji, przebieg pro-
cesu decyzyjnego)?

2) Czy mieli sprecyzowane oczekiwania wzgledem studiow? (jesli nie, czgscé
2))

3) Jakie to byly oczekiwania?

2. Pytania dotyczace poziomu satysfakcji (lub dyssatysfakcji) oraz czynni-
kow, ktore je ksztaltuja (maks. 20 minut)

1) Jak respondenci oceniajg poziom swojego zadowolenia ze studiow (w skali
od 1 do 10)?

2) Jak uzasadniajg swojg oceng?

3) Czy w czasie ich studidw mialo miejsce jakie$ szczegolne wydarzenie
w relacjach z pracownikami uczelni, ktore wyjatkowo dobrze zapamigtali?
(jesli nie, czes¢ 3.)

4) Jakie to bylo wydarzenie? Poprosi¢ o szczegdlowy opis.

3. Pytania dotyczace dysonansu pozakupowego oraz czynnikow, ktore go
ksztaltuja (maks. 15 minut)

1) Czy u respondentow zdarzaly si¢ w czasie studiow watpliwosci (niepew-
no$¢, obawy) zwigzane ze stusznoscig podjetej decyzji dotyczacej wybra-
nych studiow? (jesli nie, czes$¢ 4.)

2) Jakie to byly watpliwosci i jakie byty ich przyczyny?

81 Scenariusz do wywiadu grupowego skladat si¢ z takich samych czescei i pytafi, roznice doty-
czyly tylko planowanego czasu trwania blokow tematycznych.
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4. Pytania dotyczace przekazu informacji o studiach innym osobom, zache-
cania ich i/lub zniechecania do podjecia takich samych studiéw (maks. 10
minut)

1) Czy respondenci kiedykolwiek zachecali lub zniechecali do podjecia takich
samych studiéw inne osoby? (jesli nie, pyt. 4.)

2) Jakie to byly najczgsciej przekazy (zachgcajace czy zniechecajace)?

3) Jakie czynniki na nie wptywaty?

4) Czy przekazujg innym osobom rozne informacje o studiach? (jesli nie,
pyt. 5.)

5) Jakie to sg informacje i w jaki sposdb najczesciej to robig?

5. Pytania dotyczace lojalnosci wzgledem uczelni (maks. 15 minut)

1) Czy gdyby badani mogli jeszcze raz podjac decyzje o wyborze studiow, to
podjeliby takg sama? Poprosi¢ o uzasadnienie.

2) Czy w przypadku kontynuacji edukacji w przyszto$ci (np. na II stopniu stu-
diéw lub studiach podyplomowych) wybiorg te sama uczelni¢? Poprosic¢
0 uzasadnienie.

3) Z jakim prawdopodobienstwem respondenci poleciliby swoje studia przy-
jacielowi (w skali od 1 do 10, gdzie 1 oznacza, ze jest to zupelnie niepraw-
dopodobne, a 10 — bardzo prawdopodobne)? W przypadku studentow 11
stopnia doda¢, ze chodzi o studia licencjackie. Poprosi¢ o uzasadnienie od-
powiedzi.



ZALACZNIK 2.

Kwestionariusz ankiety
dla studentow I stopnia studiow?*

CZESC 1.
Dotyczy m.in. TWOICH OCZEKIWAN WZGLEDEM STUDIOW,
SATYSFAKCJI ZE STUDIOW I LOJALNOSCI WZGLEDEM UCZELNI

W kazdym wierszu zaznacz jedng kratke odzwierciedlajaca Twaéj stopien
akceptacji wymienionych stwierdzen

zdecydowanie si¢

1. Czy zgadzasz si¢ z ponizszymi stwierdze- nie zgadzam

niami zwigzanymi z Twoimi oczekiwa-
niami wzgledem studiéw?

zdecydowanie
si¢ zgadzam

1|23 |4 |5|6]|7|8]|9]|10

1.1. Przed podj¢ciem studiéw nie mialem zad-
nych konkretnych oczekiwan wzglgdem a Q[ aaa
studiow.

1.2. Moim oczekiwaniem wzgledem studiow
przgd ich poqjc;f:lem byio.pr;ygotow.ame olololololololalala
mnie do podjegcia atrakcyjnej dla mnie
pracy zawodowej.

1.3. Oczekiwatem, ze studia beda mie¢ prak-
tyczny charakter.

1.4. Oczekiwatem, ze studia nie beda dla mnie
%b.yt czasoch19nne i bgde; mc’)gI. rownoeze- |4 19 (g o lalalo la la la
$nie pracowac lub zajmowac si¢ innymi
sprawami.

832 Kwestionariusz nie zawiera cze$ci wprowadzajacej, ze wzgledu na zastosowanie jako metody
badawczej ankiety audytoryjnej i zwigzanej z nig mozliwosci zaprezentowania niezb¢dnych aspek-
tow badania (swojej sylwetki, celu badania, informacji o anonimowosci, przyblizonego czasu, jaki
zajmie wypelnienie ankiety oraz podstawowych instrukcji zwiazanych jej z wypelieniem) osobi-
$cie przez autorke przed rozpoczeciem badania.
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2. Czy zgadzasz si¢ z ponizszymi stwierdze-
niami zwigzanymi z Twoja satysfakcja ze
studiéw i zaangazowaniem w studia?

zdecydowanie si¢
nie zgadzam

zdecydowanie
si¢ zgadzam

112 ]3| 4 819 |10
2.1. Studia, ktorelwybraien‘l, s 9a1kow1c1e alolala o lalo
zgodne z moimi oczekiwaniami.
2.2. Mys.lf;,. Ze moje stqdla przygotuJ.q mnie do ololala ololo
podjecia satysfakcjonujacej mnie pracy.
2.3. Ogolple, jestem caikov'v,1c1e zadowolony ololola o lalo
z mojego wyboru studiow.
2.4. Gdybym jeszcze raz mogt wybra¢ studia,
podjatbym doktadnie t¢ sama decyzje. SHE e SHEE
2.5. I_vaazgm sig za osobe;', ktora bardzo anga- ololala ololo
zuje si¢ w swoje studia.
zdecydowanie si¢
: s : : _ | nie zgadzam
3. Czy zgadzasz si¢ z ponizszymi stwierdze zdecydowanie

niami odnoszacymi si¢ do lojalnosci
wzgledem uczelni?

si¢ zgadzam

stopnia, podyplomowych), wybiore te
sama uczelnie.

1 12134 8 19 |10
3.1. Zawsze przekazujg zainteresowanym 0so-
bom pozytywna opini¢ o wybranych przeze |0 |Q |Q |Q a (a |a
mnie studiach.
3.2. C;gsto polecam wybrane przeze mnie stu- alololo alolo
dia innym osobom.
3.3. Jesli w przyszlosci bede chceial kontynuo-
wacé edukacje (np. w formie studiéw II alolalo o lolo




CZESC 2.
Dotyczy ISTOTNOSCI DLA CIEBIE WYMIENIONYCH ASPEKTOW

STUDIOW I FUNKCJONOWANIA UCZELNI
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W kazdym wierszu zaznacz jedng kratke odzwierciedlajaca Twoj

stopien akceptacji wymienionych stwierdzen

1. Jak wazne sa dla Ciebie wymienione
aspekty studiéw zwiazane z wizerunkiem
uczelni?

zupelnie niewazne

bardzo wazne

1 213145 6 | 71|89 |10

1.1. prestiz uczelni a(a|a o qa|aijaaia

1.2. dqieple uczelnlr do spehiania oczekiwan olololololaolalalolo
swoich studentow

2. Jak wazne sa dla Ciebie wymienione
aspekty Twoich studiéw zwigzane z realizo-
wanymi zaj¢ciami?

zupelnie niewazne

bardzo wazne

12345 |6|7]|8]9]10
2.1. styl (m.in. metody) nauczania aa|aa@aaa|a@a
2.2. umiejetnosei przekazywania wiedzy przez olololololololalalo
nauczycieli
2.3. wiedza kadry akademickiej Qoo
2.4. pr.aktyczny charakter przekazywanej ololololalolalalola
wiedzy
2.5. zaangazowanie (pasja) nauczycieli aa|aa@aaa|a@a
2.6. rz;tel.nosc realizacji zajec (obecposg na olololololololalalo
zajeciach, punktualnos¢ ich realizacji)
2.7. program nauczania (realizowane przed- ololololalo!lalalola
mioty)
2.8. oferowane specjalnosci a o |a @/ [@aa




308

3. Jak wazne sa dla Ciebie wymienione
aspekty Twoich studiéw zwigzane z rela-
cjami z nauczycielami?

zupelnie niewazne

bardzo wazne

telefoniczny i mailowy)

1 2 13|14 [5|6|7(8]9]10
3.1. ocenianie studentow i opinia zwrotna
(jasne okreslanie kryteriow oceniania, ololololaolololalalo
przestrzeganie ich, informacja zwrotna
o wynikach prac studentow)
3.2. zyczliwos¢ i szacunek nauczycieli dla
studentow
3.3. indywidualne podejscie do studentéw
3.4. dostepnosé nauczycieli dla studentow poza
zajeciami (na konsultacjach, kontakt a|a|a|ai|a|a|a|a|aa
mailowy)
3.5. mentoring (zorientowanie nauczycieli na od-
krywanie i rozwijanie potencjatu a oo |a|a
studenta)
3.6. udzielanie pomocy studentom (pomoc
w rozwigzywaniu problemow, odpowiadanie |0 (O |Q (O (O (O |Q O (O |Q
na zapytania, np. w formie mailowej)
zupelnie niewazne
4. Jak wazne sa dla Ciebie wymienione aspekty
studi6w zwiazane m.in. z infrastruktura .
uczelni, obstuga administracyjna, kosztami bardzo wazne
g
studiow? 123 ]a]ls]e|7]8]09]10
4.1. koszty zwigzane ze studiowaniem aa|aa@aaa|a@a
4.2. mozliwos¢ uzyskania pomocy finansowej alolololalalalalalo
(stypendia, nagrody)
4.3. integracja z innymi studentami ololololalaolalalala
(przynaleznos$¢ do grupy)
4.4. wyglad budynkow uczelni a o |a @/ [@aa
4.5. baza noclegowa a|aja|ajaja|a|aja|a
4.6. biblioteka (zasoby, dostepnos¢ ksiegozbioru) (1 O (O QO (O |Q (O |Q (O |Q
4.7. wyposazenie sal wyktadowych, laboratoriow ololololalo!lalalola
i innych obiektow
4.8. che¢¢ pomocy ze strony personelu admini- olololololololalalo
stracyjnego (pracownicy dziekanatow)
4.9. tatwos¢ komunikacji (kontakt osobisty, ololololalololalalo

4.10. rozktad zajec

4.11. atrakcyjnos¢ (prestiz) miasta, w ktorym mie-
$ci si¢ uczelnia
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CZESC 3.

Dotyczy TWOJEJ OCENY WYMIENIONYCH ASPEKTOW STUDIOW
I FUNKCJONOWANIA UCZELNI, NA KTOREJ STUDIUJESZ

W kazdym wierszu zaznacz jedng kratke odzwierciedlajaca Twoja oceng

. - . niedostatecznie
1. Jak oceniasz wymienione aspekty funkcjo-

nowania Twojej uczelni zwiazane z jej wi-

zerunkiem? bardzo dobrze

1.1. prestiz uczelni Q| o |a@Qa|aajaa|a

1.2. dqze?me uczelmrdo spelniania oczekiwan olololala
swoich studentow

niedostatecznie
2. Jak oceniasz wymienione aspekty Twoich
s?udl.ow zwiazane z realizowanymi zaje- bardzo dobrze
ciami?
1 2|13 (4 |5|6|7)|8]9]10
2.1. styl (m.in. metody) nauczania a (|| aa|a[a|a
2.2. umiejgtnosci przekazywania wiedzy przez ololololalalalalala
nauczycieli
2.3. wiedza kadry akademickiej a (|| aa|a[a|a
2.4. praktyczny charakter przekazywanej wiedzy |Q (O |Q (Q |Q (Q |[OQ (O |OQ (Q
2.5. zaangazowanie (pasja) nauczycieli Q| ||| ja|d|gja|a
2.6. r;etelnosc reahzacrjrl zajg¢ (qbecposc naz¢-|15 g o lo lo la lao la la lo
ciach, punktualnos¢ ich realizacji)
2.7. program nauczania (realizowane przedmioty) |Q |Q |Q |Q |Q |Q |OQ |O |O |Q
2.8. oferowane specjalnosci Q|0 |Q | |d|o|d|g|Q|Q
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niedostatecznie
3. Jak oceniasz wymienione aspekty Twoich

studiéw zwiazane z relacjami z nauczycie-

lami? bardzo dobrze

I [ 2 (3[4 |5|6|7]|8]9]|10

3.1. ocenianie studentow i opinia zwrotna (jasne
okre?slaqle kryterl.ow oceniania, przestrzega- | 4 |g (g o |ao |a la la la o
nie ich, informacja zwrotna o wynikach prac
studentow)

3.2. zyczliwos¢ i szacunek nauczycieli dla stu-
dentow

3.3. indywidualne podejscie do studentéw a|a|a|a|a|a|ai[aiaia

3.4. dostepnos¢ nauczycieli dla studentow poza
zaj¢ciami (na konsultacjach, kontakt a | Q| Q| /aa/aa
mailowy)

3.5. mentoring (zorientowanie nauczycieli na od-
krywanie i rozwijanie potencjatu studenta) e e e N R

3.6. udzielanie pomocy studentom (pomoc
w rozwiazywaniu problemow, odpowiadanie |0 (O [0 |Q (O (Q (O |Q (O |Q
na zapytania, np. w formie mailowej)

niedostatecznie
4. Jak oceniasz wymienione aspekty Twoich

studiéw zwiazane m.in. z infrastruktura
uczelni, obstuga administracyjna, kosz-
tami studiow? :
1 2 (3|4 |5|6|7|8|9|10

bardzo dobrze

4.1. koszty zwigzane ze studiowaniem

4.2. mozliwo$¢ uzyskania pomocy finansowej
(stypendia, nagrody)

O
O
O
O
O
O
O
O
O
O

4.3. integracja z innymi studentami (przynalez-
nos¢ do grupy)

4.4. wyglad budynkow uczelni

4.5. baza noclegowa

O OO0 O
O 0|0 O
O OO0 O
O OO0 O
O OO0 O
O OO0 O
O 0|0 O
O 0|0 O
O 0|0 O
O 0|0 O

4.6. biblioteka (zasoby, dostgpnos¢ ksiggo-
zbioru)

4.7. \y?fpo'sgienle sal.wykriadowych, laborato- o lolalalalololalalao
riow i innych obiektow

4.8. che¢ pomocy ze strony personelu admini-
stracyjnego (glownie pracownicy dzieka- (O |Q (O (O (O (O (O (O (O |O
natow)

4.9. tatwo$¢ komunikacji (kontakt osobisty, 0 olololololalolala
telefoniczny i mailowy)

4.10. rozktad zajeé a (Q a | oo @|aia

4.11. atrakcyjno$¢ miasta, w ktorym miesci sig o lolololololalalalo
uczelnia
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CZESC 4.

Dotyczy WYBRANYCH ASPEKTOW TWOJEJ LOJALNOSCI WZGLEDEM
UCZELNI ORAZ PRZYCZYN EWENTUALNEGO NIEZADOWOLENIA
I WATPLIWOSCI

1. Na ile prawdopodobne jest, Ze polecisz w przyszlosci swoje studia przyja-
ciolom (komus z rodziny, znajomym)?

Wpisz warto$¢ od 1 do 10, przy czym 1 oznacza zupetie nieprawdopodobne,
a 10 — bardzo prawdopodobne.

2. Czy w trakcie studiow zdarzylo Ci sie, ze miale§ watpliwosci co do shusz-
nosci podjetej decyzji zwiazanej z wyborem studiow?
O Tak
O Nie, nigdy (przejdz do pytania 4.)

3. Jakie czynniki wplynely na te watpliwos$ci?

QO Obawa, czy sobie poradze
Obawa o to, czy znajde po studiach satysfakcjonujgcg mnie prace
Czasochtonno$¢ studiow i brak czasu na inne aktywnosci
Zbyt duzo niepotrzebnych moim zdaniem przedmiotow (tresci)
Brak zainteresowania tematyka niektorych przedmiotow
Inne czynniki (jakie?)

0O000DO

4. Czy kiedykolwiek chciales zrezygnowa¢ ze studiow?
O Tak, poniewaz (wymien powod/powody)

O Nie, nigdy (przejdz do pytania 6.)

5. Kiedy miala miejsce ta sytuacja
(W KtOTym SEMESIIZE?) ...veinriii ittt

6. Czy kiedykolwiek zglaszale$ skargi wladzom wydzialu lub uczelni?

Tak

Nie, poniewaz nie byto powodu (przejdz do pytania 9.)

Nie, poniewaz obawiatem si¢ reakcji wtadz

Nie, poniewaz obawiatem si¢ reakcji 0sob, ktorych dotyczytaby skarga

00O
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U Nie, z innej przyczyny
(GAKIEJ?) - e ettt e

7. Co bylo powodem zlozenia lub checi zlozenia skargi?

9. Co uczelnia i/lub Twoj wydzial moglyby zmieni¢ lub usprawni¢,
aby studia byly dla Ciebie bardziej satysfakcjonujace?

10. Czy zamierzasz kontynuowac¢ studia na studiach II stopnia?
U Tak, na tej samej uczelni, poniewaz (wyjasnij, dlaczego na tej samej
UCZEINI) L.t
U Tak, ale na innej uczelni (jakiej?).........ccovvvvnininnannnn.. poniewaz
(wyjasnij, dlaczego na innej uczelni) ............cooeeveiiiiiiiiiiiiiiineannnn,
L NI, PONMIEWAZ .ottt ittt et

O Nie wiem

METRYCZKA:
1. Kierunek studiow................o.
2. Tryb studiéw [ stacjonarne [] niestacjonarne

3. Rok studiéw 1 3

4. Pleé¢ [] kobieta [] mezczyzna

5. Wiek...............

6. Srednia ocen ze studiéw

(od poczatku studiéw do chwili obecnej) ...........................
7. Czy pracowales kiedykolwiek podczas studiow?
U Tak, praca zwigzana byta z moim wyksztalceniem (jak dtugo?)
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U Tak, ale praca nie byla zwigzana z moim wyksztatlceniem (jak dtugo?)

U Nie, nigdy

8. Czy byles$ dotychczas czlonkiem jakichkolwiek organizacji studenckich?
O Tak (jakich?)
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Satysfakcja studenta — pomiar, model, implikacje

Streszczenie

Zmiany otoczenia, z jakimi zmagaja si¢ wspotczesne spoteczenstwa, determinuja po-
ziom jakosci ich zycia, komplikuja prognozowanie przysztosci, generujg bezpreceden-
sowe wyzwania. Do czynnikow otoczenia, ktorych zmiany stanowia szczegolne zagroze-
nie dla wspotczesnych uczelni, naleza czynniki demograficzne, technologiczne i spo-
teczne. Zrodha najwigkszych wyzwan zwigzane s3 takze z miedzynarodows konkurencja
w sektorze szkot wyzszych, mobilno$cig studentow oraz rosngca popularnosciag pozafor-
malnych i nieformalnych $ciezek ksztalcenia. Te i wiele innych uwarunkowan funkcjono-
wania wspotczesnych uczelni implikuja potrzebe holistycznego podejscia do studentow,
koncentrujacego si¢ nie tylko na aspektach edukacyjnych, ale takze zwigzanych z ich oso-
bistym i spotecznym rozwojem oraz zapewniajacego im poczucie opieki i wsparcia ze
strony uczelni w czasie studiow. Jego efektem powinno by¢ osiagnigcie przez studentéw
satysfakcji ze studiow oraz poczucia przekonania o podjgciu stusznej decyzji zwigzanej
z ksztalceniem na poziomie wyzszym, jako najlepszej Sciezki edukacji.

Glownym celem monografii jest identyfikacja determinantéw i konsekwencji satys-
fakcji studentéw, pomiar jej poziomu oraz opracowanie modeli. W teoretycznej czesci
pracy przedstawiono m.in. aktualng sytuacj¢ polskiego szkolnictwa wyzszego, kontrower-
sje zwigzane ze wspotczesnym obliczem polskiej uczelni, demograficzne i technologiczne
determinanty prognoz dla szkét wyzszych, najistotniejsze aspekty zwigzane z jakoscia
ksztalcenia, ze szczegdlnym uwzglednieniem nowoczesnych metod nauczania, oraz cechy
i oczekiwania pokolenia Z. Zwrocono takze uwage na wspolczesne koncepcje zwigzane
z zarzadzaniem relacjami uczelni ze studentami jako kluczowa grupg ich interesariuszy.
Ze wzgledu na kluczowg role satysfakcji studentdow jako przedmiotu niniejszej monografii
zaprezentowano rozne sposoby interpretacji tego pojgcia, jego determinanty i konsekwen-
cje, sposoby pomiaru i modele, jak rowniez korzysci dla uczelni wynikajace z satysfakcji
studentow. W ramach empirycznej czg¢sci pracy przedstawiono zatozenia, wyniki i wnio-
ski z jakosciowych oraz ilosciowych badan autorki. Pierwsze z nich o eksploracyjnym
charakterze zrealizowano przy wykorzystaniu metody poglgbionego wywiadu indywidu-
alnego (IDI — In-Depth Interview) oraz zogniskowanego wywiadu grupowego (FGI — Fo-
cus Group Interview). Celem tych badan byta gléwnie identyfikacja czynnikéw i konse-
kwencji satysfakcji i dyssatysfakcji studentow. Celem badan iloSciowych bylo przede
wszystkim ustalenie poziomu satysfakcji badanych studentow ze studiow, determinantow
i nastepnikow tego zjawiska, jak rowniez stworzenie modeli satysfakcji studentow. Pod-
jeto takze probe okreslenia przyczyn oraz konsekwencji dyssatysfakceji i dysonansu poza-
kupowego studentéw, zwigzanych ze studiami. Badania zrealizowano na prébie 1640 stu-
dentow z czterech uczelni, metoda ankiety audytoryjnej. W badaniach wykorzystano takie
specjalistyczne metody pomiaru satysfakceji i lojalnosci respondentow jak CSI (Customer
Satisfaction Index), NPS (Net Promoter Score) oraz analiz¢ IPA (Importance-Performance
Analysis).

Badania autorki potwierdzity wiele z przedstawionych w teoretycznej czgsci pracy
wynikow badan, szczegdlnie odnoszacych si¢ do czynnikow satysfakcji studentow i jej
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konsekwencji. Najistotniejsza réznica pomi¢dzy wynikami badan prezentowanymi w li-
teraturze a uzyskanymi przez autorke dotyczy rozkladu zajeé, ktory okazal si¢ naj-
wazniejszym czynnikiem dla respondentow autorki, a nie wystepowat w zadnych z zapre-
zentowanych w czgéci teoretycznej badan. Do najwazniejszych czynnikow satysfakcji
w badaniach autorki nalezala takze (niewystepujaca w badaniach innych autorow) oferta
specjalnosci.

Glowne konkluzje wynikajace ze zrealizowanych przez autorke badan wtornych
i pierwotnych koncentruja si¢ wokot koniecznosci dazenia do speliania oczekiwan stu-
dentow w zakresie takiej jakosci ksztatcenia, ktora umozliwi im podjgcie satysfakcjonu-
jacej pracy, jak rowniez w zakresie takiej organizacji studiow, ze szczegolnym uwzgled-
nieniem rozktadu zaje¢, aby mogli t¢ prace podejmowac jeszcze w czasie studiow. Spre-
cyzowane oczekiwania studentéw, jak wynika z badan autorki, sa wyrazem dojrzatosci
wigkszos$ci z nich, wyrazajacej si¢ w odpowiedzialnym planowaniu swojej edukacji,
z mys$la o maksymalizacji wynikajacych z niej korzysci w swoim zawodowym i osobistym
zyciu. Niezbedne w kontekscie satysfakceji studentow dazenie do sprostania ich oczekiwa-
niom wigze si¢ takze z konieczno$cia opracowywania programéw studiow oraz bardzo
waznych dla studentéw — specjalnosci, na podstawie monitorowania biezacych zmian na
rynku pracy oraz zwigzanych z nimi profesjonalnych prognoz i scenariuszy. Niezwykle
istotne jest takze stosowanie odpowiednich form ksztatcenia studentoéw, opierajacych si¢
na wykorzystywaniu aktywizujacych metod (np. PBL — Problem-Based Learning, RBL —
Research-Based Learning), przy zmniejszaniu w relacji do nich liczby godzin przeznacza-
nych na tzw. podawcza forme ksztalcenia, jaka jest (najmniej efektywny w kontekscie
rezultatow edukacji) klasyczny wyktad. Skuteczno$¢ dziatan majacych na celu sprostanie
oczekiwaniom studentdw i osiggniecie ich satysfakcji i lojalno$ci jest bezposrednio zwia-
zane z wieloobszarowymi umiejgtnosciami i kompetencjami nauczycieli akademickich,
a takze z ich, wielokrotnie podkre§lanym w pracy, przyjaznym i zyczliwym nastawieniem
do studentéw oraz inspirujacym i motywujacym do nauki zaangazowaniem.



Student's satisfaction — measurement, models, implications

Summary

Some changes in the environment that contemporary societies struggle with deter-
mine the level of quality of their life, make forecasting the future more complicated, and
generate unprecedented challenges. The factors of the environment, the changes of which
pose a particular threat to modern universities, include: demographic, technological and
social factors. The sources of the greatest challenges are also related to international com-
petition in the higher education sector, student mobility and the growing popularity of
non-formal and informal learning paths. These and many other conditions for the func-
tioning of modern universities imply the need for a holistic approach to students, and focus
not only on educational aspects, but also are related to their personal and social develop-
ment, and provide them with a sense of care and support from the university during their
studies. It should result in students' satisfaction with their studies and a sense of conviction
about making the right decision related to education at the higher level as the best path of
education. The main purpose of the monograph is to identify determinants and conse-
quences of students’ satisfaction, measure its level and develop models. The theoretical
part of the work presents, inter alia, the current situation of Polish higher education,
controversy related to the contemporary face of Polish universities, demographic and
technological determinants of forecasts for universities, the most relevant aspects related
to the quality of education, with particular emphasis on modern teaching methods, as well
as the features and expectations of generation Z. The attention is also paid to contemporary
concepts connected with managing university relations with students as the key group of
their stakeholders. Due to the significant role of students’ satisfaction as the subject of this
monograph, various ways of interpreting this concept, its determinants and consequences,
methods of measurement and models, as well as benefits for the university resulting from
the satisfaction of this group of its stakeholders are presented. The empirical part of the
work features the assumptions, results and conclusions of the author's qualitative and
quantitative research. The first, exploratory one, was carried out using the in-depth indi-
vidual interview (IDI — In-Depth Interview) and focus group interview (FGI — Focus
Group Interview) methods. The purpose of the qualitative studies was to identify the
factors and consequences of students’ satisfaction and dissatisfaction. The objective of
quantitative research was primarily to determine the level of students’ satisfaction with
their studies, determinants and successors of this phenomenon, as well as to create models
of students’ satisfaction. An attempt was also made to define the causes and consequences
of dissatisfaction and post-purchase dissonance among students related to their studies.
The research was carried out on a sample of 1640 students from four universities, by
means of the method of an auditorium survey. In the research such specialized methods of
measuring satisfaction and loyalty of respondents as CSI (Customer Satisfaction Index),
NPS (Net Promoter Score), and IPA (Importance-Performance Analysis) analysis were
applied.

The author's research has confirmed many of the research results presented in the
theoretical part of the monograph, especially those relating to the factors of students’
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satisfaction and its consequences. The most important differences between the research
results presented in the literature and those obtained by the author concern the timetable,
which turned out to be the most important factor for the author's respondents, and did not
appear in any of the studies presented in the theoretical part. The most significant satisfac-
tion factors in the author's research was also the majors offer (not present in the research
of other authors).

The main conclusions resulting from the secondary and primary research carried out
by the author focus on the need to meet the expectations of students with regard to the
quality of education that will enable them to undertake satisfactory work, as well as in the
scope of such organization of studies, with particular emphasis on the timetable, so that
they can take up a job while studying at the same time. As the author's research shows, the
precise expectations of students denote maturity of most of them, expressed in responsible
planning of their education, with a view to maximize the resulting benefits in their profes-
sional and personal life. The striving to meet their expectations, necessary in the context
of students’ satisfaction, is also associated with the need to develop study programs, cur-
ricula and majors very important for students, based on monitoring of current changes in
the labor market and related to professional forecasts and scenarios. It is also extremely
important to use appropriate forms of educating students, based on the use of activating
methods (e.g. PBL — Problem-Based Learning, RBL — Research-Based Learning), while
reducing the number of hours spent on the so-called an indicative form of education, which
is a classic lecture (the least effective in terms of the results of education). The effective-
ness of activities aimed at meeting the expectations of students and achieving their
satisfaction and loyalty is directly related to the multi-area skills and competences of
academic teachers, as well as their friendly and positive attitude towards students, which
is repeatedly emphasized at work, as well as their commitment which is inspiring and
motivating.
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