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BADANIE SATYSFAKCJI STUDENTÓW 
JAKO KLIENTÓW UCZELNI WYŻSZYCH

Streszczenie: W artykule przedstawiono koncepcję znormatyzowanego indeksu satysfakcji 
ze studiów. Zaprezentowane zostały metody badań satysfakcji studentów, wykorzystywane 
w procesie konstrukcji takiego indeksu wraz z ograniczeniami ich stosowania. 

Słowa kluczowe: satysfakcja klientów, satysfakcja studentów, indeks satysfakcji.

1. Wstęp

Satysfakcja studentów zyskuje znaczenie ze względu na zmniejszającą się liczbę 
potencjalnych studentów, związaną z niżem demograficznym1, przy jednocześnie 
zwiększającej się mobilności studentów, wynikającej z jednej strony z przynależno-
ści Polski do Unii Europejskiej i swobodnego przemieszczania się w krajach Unii, 
a z drugiej z trzystopniowych studiów, które umożliwiają studentom po trzech latach 
zmianę uczelni. Poznanie opinii studentów na temat istotnych dla nich aspektów stu-
diowania, które podnoszą lub obniżają ich zadowolenie ze studiów na danej uczelni, 
jest szczególnie istotne w czasie, gdy konkurencja między uczelniami wzrasta, gdyż 
wpływ wymienionych czynników spowoduje zmniejszenie liczby uczelni niepań-
stwowych i zmniejszenie liczby studiujących na studiach niestacjonarnych w szko-
łach publicznych. 

Celem artykułu jest wskazanie możliwości badania satysfakcji studentów jako 
grupy klientów uczelni wyższej oraz pewnych ograniczeń zastosowania metod ba-
dawczych. W artykule przedstawiono również jedną z metod konstruowania znor-
matyzowanego indeksu satysfakcji studentów, który może ułatwić podejmowanie 
decyzji dotyczących wyboru działań podnoszących satysfakcję studentów.

1  Prognozuje się, że do 2020 r. liczba studentów spadnie do 1,253 mln osób, podczas gdy w 2010 r. 
studiowało w Polsce 1,82 mln osób [Demograficzne tsunami… 2011].
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2. Istota i znaczenie satysfakcji ze studiów

Satysfakcja jest stanem emocjonalnym pojawiającym się u nabywcy/użytkownika/
usługobiorcy/pracownika jako wynik konfrontacji jego oczekiwań z rzeczywisty-
mi doświadczeniami [Marciniak 2000]. Do satysfakcji odczuwanej przez klientów 
przedsiębiorstwa od dawna przywiązują dużą wagę, gdyż zdają sobie sprawę, że 
zadowolenie klientów jest konieczne, aby byli oni klientami lojalnymi. Satysfakcja 
ze współpracy z daną firmą jest warunkiem koniecznym, ale często niewystarczają-
cym, aby klient był klientem lojalnym. Nieco mniej do tej pory przywiązywano wagi 
do satysfakcji odczuwanej przez studentów jako klientów szkół wyższych.

Warto zwrócić uwagę, że badając satysfakcję studentów, powinno się również 
systematycznie badać zadowolenie pracowników uczelni wyższych, gdyż satysfakcja 
z pracy ma szczególne znaczenie w podmiotach świadczących usługi. Zadowolenie 
z pracy osób zatrudnionych w przedsiębiorstwie, a szczególnie w firmie usługowej, 
bezpośrednio przekłada się na jakość ich pracy, a więc w sposób pośredni na satys-
fakcję klientów (por. rys. 1), a w dalszej perspektywie na zysk przedsiębiorstwa. 

wartości oferowane klientowi 

satysfakcja pracownika 

zysk 

utrzymanie klienta 

wierność klienta 

satysfakcja klienta 

Rys. 1. Zależność między satysfakcją pracowników, klientów a zyskiem przedsiębiorstwa

Źródło: [Hill, Alexander 2003, s. 37].
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O ile w przypadku państwowych szkół wyższych trudno mówić o zysku jako celu 
funkcjonowania, to z pewnością można mówić o tym, że satysfakcja z pracy pracow-
ników szkół wyższych przekłada się na ich lepszą pracę, która z kolei jest jednym 
z najistotniejszych czynników wpływających na satysfakcję studentów, będących  
de facto klientami uczelni. Studenci, którzy są zadowoleni ze swoich studiów, czę-
ściej kontynuują naukę na kolejnych poziomach studiów na tej samej uczelni, co sta-
ło się szczególnie widoczne od momentu wprowadzenia trzystopniowych studiów 
wyższych. Pozytywne opinie o szkole wyższej, której są studentami lub absolwen-
tami, budują pozytywny wizerunek w grupie ich znajomych i przyciągają nowych 
studentów. Wzrost liczby studiujących oznacza dla uczelni większe przychody za-
równo z budżetu państwa, jak i w postaci np. czesnego za studia odpłatne (rys. 2).

satysfakcja pracownika 

satysfakcja studenta 

wartości oferowane studentowi 

utrzymanie studenta 

komunikowanie zadowolenia 

prestiż uczelni 

wzrost liczby studentów 

wzrost przychodów uczelni 

Rys. 2. Wpływ satysfakcji pracowników i studentów na przychody uczelni

Źródło: opracowanie własne.
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Biorąc pod uwagę zależność między satysfakcją pracowników a satysfakcją 
klientów, w tym również studentów, warto mierzyć również satysfakcję pracowni-
ków, których praca w największym stopniu przyczynia się do satysfakcji studentów 
(merytoryczne przygotowanie prowadzących zajęcia oraz ich stosunek do studentów 
w największej mierze przyczyniają się do zwiększenia satysfakcji studentów). Jed-
nak w niniejszym artykule skupiono się na mierzeniu satysfakcji studentów. Opisy-
wane w artykule badania dotyczą ogólnej satysfakcji studentów, a nie, jak to często 
bywa na uczelniach – aspektów związanych z dydaktyką, które są bardzo ważne, 
ale jednak nie są jedynymi czynnikami wpływającymi na satysfakcję studentów. 
W praktyce często się zdarza, że badanie satysfakcji studenta klienta uczelni wyż-
szej ogranicza się właściwie do badania jego zadowolenia z procesu dydaktyczne-
go, a w szczególności do ewaluacji zajęć dydaktycznych [Wosik 2006]. Informacje 
pozyskane w trakcie takich badań nie wyczerpują tematu satysfakcji ze studiów. 
Jednocześnie należy zwrócić uwagę, że w trakcie badań ocenie powinny być pod-
dawane tylko te elementy, na które uczelnia ma wpływ. Celowa jest zatem ocena 
np. możliwości rozwoju zainteresowań naukowych studentów, ale rozwijanie hobby 
niezwiązanego z kierunkiem studiów – już niekoniecznie.

3. Mierzenie poziomu satysfakcji ze studiów

Mierzenie poziomu satysfakcji jest trudne z kilku powodów. Po pierwsze, satys-
fakcja jest stanem emocjonalnym, zjawiskiem psychologicznym, a nie fizycznym, 
a więc mierząc ją, bazuje się albo na deklaracjach respondentów, albo na ich działa-
niach, będących efektem usatysfakcjonowania bądź nieusatysfakcjonowania ze stu-
diów na danej uczelni. Ponadto to, co dla jednej grupy studentów jest bardzo istotne, 
dla innej może nie mieć znaczenia, dlatego należy przeprowadzać analizę poziomu 
satysfakcji w poszczególnych grupach studentów. Oprócz badania ogólnego po-
ziomu zadowolenia wskazane jest określenie czynników pozytywnie i negatywnie 
wpływających na zadowolenie studenta klienta, a następnie ich ocena przez badane 
grupy [Burlita, Witek, Błoński 2003, s. 144]. Znając zarówno wagi poszczególnych 
czynników, jak i ich ocenę, można stworzyć ogólny indeks satysfakcji oraz indeksy 
dla poszczególnych grup, wyróżnionych ze względu np. na kierunek studiów, sto-
pień czy tryb studiów.

W badaniach satysfakcji ze studiów warto skorzystać z metod zarówno ilościo-
wych (najczęściej są to ankieta audytoryjna lub ankieta internetowa2), jak i jakościo-
wych (szczególnie wywiady zogniskowane), ponieważ ich wyniki będą wzajemnie 
się uzupełniać, pozwolą na uzyskanie większej ilości informacji na temat tego, co 
można poprawić, aby w największym stopniu zwiększyć satysfakcję studentów. 

2  Więcej na ten temat korzyści i ograniczeń stosowanych metod w: [Karcz, Bajdak (red.) 2005,  
s. 46; Sojkin, Ratajczyk 2003, s. 356–358].
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W badaniach ilościowych można np. uzyskać informację, że studenci nie są za-
dowoleni z planu zajęć, ale nie będzie wiadomo, czy chodzi o godziny odbywania 
zajęć (późne godziny wieczorne, czy godziny wczesnoporanne, czy zajęcia prowa-
dzone od rana do wieczora, czy też długość przerw między zajęciami jest za duża 
lub za mała). Można oczywiście każdy z czynników rozbić na kilka kryteriów oceny 
satysfakcji, przez co można byłoby uzyskać dokładniejsze dane w badaniach ilościo-
wych, ale za to zwrotność tak rozbudowanych ankiet spadłaby istotnie. Pytanie ta-
belaryczne z kilkunastoma ocenianymi elementami działa na respondentów odstra-
szająco. W badaniach internetowych, przy przejściu na kolejny ekran z pytaniami, 
odpływ respondentów sięga 20–25%. W badaniach internetowych prowadzonych 
przez autorkę 20% studentów, którzy weszli na stronę z kwestionariuszem ankiety 
badającej satysfakcję z uczelni, nie wypełniło jej do końca po zobaczeniu pytania 
tabelarycznego.

Podobnie zniechęcająco działają pytania otwarte, które mogłyby dookreślić, 
uzupełnić informacje płynące z pytań zamkniętych. W prowadzonych przez autorkę 
badaniach satysfakcji studentów metodą audytoryjną w kwestionariuszu pojawiło 
się jedno pytanie otwarte – uzasadnienie oceny ogólnej satysfakcji z uczelni i zostało 
ono wypełnione zaledwie przez połowę respondentów.

W przypadku prowadzenia badań satysfakcji studentów po raz pierwszy na da-
nej uczelni warto najpierw przeprowadzić badania jakościowe, które mają charakter 
eksploracyjny. Natomiast badania ilościowe (np. przy wykorzystaniu ankiet audyto-
ryjnych lub ankiet internetowych) prowadzone w kolejnej fazie, mają wtedy charak-
ter eksplanacyjny.

Przy powtarzaniu cyklicznym badań satysfakcji studenta można zmienić kolej-
ność stosowania badań ilościowych i jakościowych, rozpoczynając proces badań od 
badań ilościowych, które dadzą informację o poziomie zadowolenia studentów, a ba-
dania jakościowe wyjaśnią przyczyny i umożliwią uzyskanie uzasadnień, dlaczego 
np. plan zajęć jest oceniany przez respondentów negatywnie.

Wybór metody badawczej może wpływać na wyniki badań. Stojąc przed wy-
borem np. między ankietą internetową a ankietą audytoryjną wypełnianą w trakcie 
zajęć, badacz powinien zdawać sobie sprawę z tego, że decydując się na badanie 
przy wykorzystaniu Internetu, ma możliwość przeprowadzenia badania stosunkowo 
tanio i szybko, ale metoda ta ogranicza zwrotność ankiet. Może się to wydawać dość 
dziwne, ponieważ studenci bardzo chętnie i często wykorzystują Internet w pro-
cesie komunikowania się z uczelnią [Nogieć 2011, s. 312]. W licznych badaniach 
prowadzonych wśród studentów różnych uczelni zauważa się niechęć studentów do 
wypełniania ankiet, czy to dotyczących ogólnej satysfakcji ze studiów, czy to oce-
niających konkretne zajęcia, konkretnych wykładowców3. Studenci omijający róż-
nego rodzaju formy przymusu do wypełnienia ankiety (np. konieczność wypełnienia 
ankiety przy logowaniu się do swojego konta w dziekanacie) uzasadniają to często 

3  Do prowadzenia takich badań uczelnie są zobligowane przez przepisy prawne.
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brakiem czasu, poczuciem przesycenia różnego rodzaju ankietami4 lub przekona-
niem, że wypełnianie ankiet nic nie zmienia w uczelnianej rzeczywistości.

Wybierając natomiast ankietę audytoryjną, można dokonać doboru kwotowego 
lub warstwowego i dotrzeć z ankietami do wszystkich grup studentów. W badaniach 
takich wezmą udział studenci w różnym stopniu zadowoleni ze studiów, więc wyni-
ki badania będą bardziej wiarygodne. W badaniach internetowych, gdzie mamy do 
czynienia z większym zaangażowaniem respondenta (poświęcenie swojego wolnego 
czasu, zalogowanie się w systemie itd.), zgodnie z zasadą, że częściej o swoim po-
ziomie zadowolenia wypowiadają się osoby niezadowolone, można uzyskać nieco 
niższy wskaźnik satysfakcji studentów. Potwierdzeniem tego zjawiska mogą być 
wyniki badań przeprowadzony przez autorkę, w których można było zaobserwować 
istotną różnicę w indeksie satysfakcji studentów w zależności od tego, czy do bada-
nia przystąpili dobrowolnie, wypełniając ankietę internetową, czy też badania były 
prowadzone w trakcie zajęć, przez co stały się właściwie obligatoryjne. Wyższy in-
deks satysfakcji osiągnięto w przypadku badań prowadzonych metodą audytoryjną, 
w porównaniu do badania internetowego.

4. Indeks satysfakcji ze studiów

Indeks satysfakcji ze studiów umożliwia uzyskanie informacji, które ze składowych 
oferty uczelni są dla odczuwanej przez studentów satysfakcji najważniejsze, inwe-
stowanie w które czy dokonywanie zmian w ich obszarze przyniesie największe 
korzyści, a które elementy są już na tyle dobrze oceniane, albo niezbyt istotne, że 
dokonywanie w nich zmian nie przyniesie oczekiwanych rezultatów.

Indeksy takie umożliwiają łatwiejsze porównywanie wyników uzyskanych 
w różnych grupach respondentów oraz porównywanie wyników badań prowadzo-
nych w kolejnych latach. 

Proponowany w dalszych rozważaniach znormatyzowany indeks satysfakcji ze 
studiów5 umożliwia uzyskanie informacji, w jakim stopniu usługa świadczona przez 
uczelnię spełnia oczekiwania studentów (ogólne i w odniesieniu do poszczególnych 
elementów oraz poszczególnych grup studentów). Konstrukcja takiego indeksu jest 
procesem kilkuetapowym, wymagającym zastosowania opisanych wcześniej metod 
badawczych. Rezultaty uzyskane na poszczególnych etapach konstrukcji znormaty-
zowanego indeksu satysfakcji z uczelni przedstawiono w tab. 1. Natomiast w tab. 2 
zaprezentowano tabelaryczny sposób obliczania.

4  Biorąc pod uwagę to, że ewaluacja procesu dydaktycznego dotyczy w każdym semestrze kilku 
czy kilkunastu zajęć i osób je prowadzących, a kwestionariusze ankiet są najczęściej dość rozbudowa-
ne, można się z taką opinią studentów zgodzić.

5  Szczegółowe informacje nt. procesu konstrukcji znormatyzowanego wskaźnika satysfakcji 
klientów w: [Mann, Töpfer 1996, s. 44; Nestorowicz 2003, s. 262–272].
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Tabela 1. Proponowana procedura tworzenie indeksu satysfakcji z uczelni wyższej

Metoda Cele badań Rezultaty badawcze
Badania jakościowe 
– wywiady zogniskowane 
w grupach studentów, 
dobranych do badania 
metodą doboru kwotowego, 
z zastosowaniem zasad grupy 
nominalnej i burzy mózgów

zidentyfikowanie czynników ––
wpływających pozytywnie 
i negatywnie na zadowolenie ze 
studiowania na badanej uczelni

lista czynników kształtujących ––
satysfakcję z uczelni

Ustalenia władz uczelni 
przy współudziale ekspertów 
i grup społeczności 
akademickiej – wywiady 
zogniskowane, wywiady 
pogłębione lub ankiety

określenie optymalnego ––
poziomu zadowolenia 
z poszczególnych czynników 
kształtujących satysfakcję

optymalny poziom ––
zadowolenia z grup 
czynników kształtujących 
satysfakcję

Badani ilościowe – ankieta 
internetowa lub ankieta 
audytoryjna

określenie poziomu satysfakcji ––
studentów
określenie wagi czynników ––
wpływających na zadowolenie 
z pracy lub studiów
ocena czynników kształtujących ––
satysfakcję studentów

wagi czynników ––
kształtujących satysfakcję 
studentów
oceny kryteriów satysfakcji––

Obliczenia i interpretacja 
wyników

określenie ogólnego poziomu ––
satysfakcji studentów
określenie czynników, które ––
w największym stopniu 
pozytywnie i negatywnie 
wpływają na satysfakcję 
studentów
porównanie rzeczywistego ––
i optymalnego indeksu 
satysfakcji

optymalny w danej sytuacji ––
znormatyzowany indeks 
satysfakcji
rzeczywisty znormatyzowany ––
indeks satysfakcji (dla ogółu 
studentów i grup studentów 
wyodrębnionych np. ze 
względu na wydział, na jakim 
studiują)

Źródło: opracowanie własne.

Jako efekt badań jakościowych, o charakterze eksploracyjnym powinna powstać 
lista czynników istotnie wpływających na satysfakcję studentów. Z tej listy w ko-
lejnej fazie wybierane są te najbardziej istotne (kolumna A w tab. 3). Ogólnie poja-
wiające się czynniki będą podobne dla różnych uczelni, ale ich waga, a więc szansa 
na uwzględnienie w indeksie satysfakcji studentów danej szkoły wyższej może być 
inna. Tabela 3 zawiera przykłady najczęściej wymienianych czynników wpływa-
jących na satysfakcję studentów, w podziale na grupy instrumentów marketingo-
wych6. Należy jednak zauważyć, że taki podział niekoniecznie musi być stosowany

6  Więcej na temat instrumentów marketingu mix uczelni wyższych w: [Seredocha 2007,  
s. 49–112].
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w kwestionariuszu ankiety, gdyż nie dla wszystkich respondentów będzie czytelny, 
a przypisanie niektórych czynników tylko do jednego instrumentu może być dys-
kusyjne. Innym podejściem może być pogrupowanie czynników według koncepcji 
badania jakości usług SERVQUAL, które w odniesieniu do szkół wyższych przed-
stawiła Iwankiewicz-Rak [2011, s. 221].

Tabela 3. Czynniki wpływające na satysfakcję studentów

Instrument marketingu mix Czynniki wpływające na satysfakcję studentów
Usługa edukacyjna użyteczność przekazywanej wiedzy––

ilość zajęć praktycznych ––
oferta zajęć fakultatywnych––
możliwość rozwijania swoich zainteresowań naukowych––

Proces plany zajęć––
kryteria oceny studentów na zajęciach––
przepływ informacji na uczelni––
jasność procedur na uczelni––

Personel stosunek osób prowadzących zajęcia do studentów ––
przygotowanie merytoryczne osób prowadzących zajęcia ––
stosunek pracowników administracji do studentów––

Świadectwo materialne infrastruktura uczelni (wyposażenie sal dydaktycznych, ––
laboratoriów, warunki lokalowe, budynki)
zasoby biblioteczne––

Dystrybucja lokalizacja budynków uczelni––
Cena wysokość czesnego ––

dostępność stypendiów––
pośrednio również: dostępność miejsc w akademikach––

Promocja prestiż uczelni––

Źródło: opracowanie własne.

Prowadzone w kolejnej fazie badania ilościowe umożliwiają przypisanie wag 
poszczególnym kryteriom (kolumna B w tab. 2). W obliczeniach indeksu brane są 
pod uwagę tylko te kryteria, które z punktu widzenia respondentów są najbardziej 
istotne. Wybrane kryteria muszą ponadto różnić się od siebie i konkretnie wskazywać 
na pożądane działania zmierzające do poprawy satysfakcji. Kryteria te powinny być 
sformułowane konkretnie i jasno oraz odnosić się do obszarów zależnych od uczelni. 
Na przykład nie powinno być uwzględnione kryterium odnoszące się do zapisów 
ustawy, na które uczelnia nie ma wpływu (np. ograniczone możliwości studiowania 
dwóch kierunków za darmo). Ze względu na to, że wraz ze zmianami zachodzącymi 
w otoczeniu bliższym i dalszym uczelni, wagi poszczególnych czynników mogą 
ulegać zmianom w czasie, w przypadku powtarzania badań w kolejnych okresach, 
należy to uwzględnić w narzędziach badawczych i przy obliczaniu indeksu.

Celem kolejnego etapu tworzenia znormatyzowanego indeksu satysfakcji ze 
studiów jest określenie poziomu odniesienia, czyli optymalnej oceny poszczegól-

1_PN 237_Badania marketingowe_Łopacińska, Sobociska_do korekty.indb   205 2012-08-06   08:25:35



206	 Renata Nestorowicz

nych kryteriów, z punktu widzenia uczelni w danym momencie (kolumny C, D, E 
w tab. 2). Nie zawsze warto dążyć do 100-procentowej satysfakcji z każdego czyn-
nika, gdyż ekonomicznie i często ze względu na liczne ograniczenia, jest to nie-
możliwe w danym okresie do osiągnięcia. Etap ten jest odzwierciedleniem polityki 
uczelni, gdyż to poziom odniesienia jest ustalany jako optymalny, z punktu widzenia 
szkoły wyższej, choć niekoniecznie musi być to wartość maksymalna satysfakcji 
z poszczególnych czynników. Dobrze byłoby, gdyby oprócz władz uczelni, na tym 
etapie w pracach brali udział pracownicy i studenci różnych wydziałów.

Suma pomnożonych wag czynników z ocenami optymalnymi daje wartość in-
deksu satysfakcji na poziomie odniesienia (kolumna E), do którego porównywane 
będą uzyskane wartości rzeczywiste. W przypadku, gdy rzeczywisty poziom zado-
wolenia z danego kryterium jest większy od zakładanego, w dalszych obliczeniach 
uwzględnia się wartość zakładaną, a nie rzeczywistą. Dzięki temu indeks satysfakcji 
nie zostanie sztucznie zawyżony.

Na podstawie wyników badań ilościowych uzyskuje się, oprócz wag czynni-
ków, średnie oceny poziomu zadowolenia z poszczególnych kryteriów (kolumna 
F w tab. 2). Dalsze działania polegają na obliczeniu rzeczywistego indeksu satys-
fakcji (kolumna G), a następnie określeniu udziału ocen poszczególnych czynników 
w optymalnym w danych warunkach indeksie satysfakcji (kolumna H). Suma tych 
wartości określa poziom rzeczywistego znormatyzowanego indeksu satysfakcji (ko-
mórka oznaczona na szaro). 

Rys. 3. Przykład porównania składowych rzeczywistego i optymalnego indeksu satysfakcji studentów 

Źródło: opracowanie własne.
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Im rzeczywisty wskaźnik satysfakcji jest wyższy, tym zadowolenie studentów 
jest bardziej zbliżone do poziomu optymalnego w danych warunkach. Interpretacja 
dotyczy nie tylko końcowego wyniku, ale także jego części składowych. Poszcze-
gólne pozycje w ostatniej kolumnie wskazują na poziom zadowolenia z konkretnych 
czynników i wskazują, co wymaga szczególnej poprawy, aby zwiększyć satysfakcję 
badanych grup, a także co stanowi największy udział w tworzeniu satysfakcji.

Aby zwiększyć odczuwaną przez studentów satysfakcję, należy zwrócić szcze-
gólną uwagę na działania poprawiające oceny tych czynników kształtujących satys-
fakcję, które w największym stopniu odbiegały od zakładanego poziomu optymalne-
go. W przedstawionym na rys. 3 przykładzie największe różnice między poziomem 
zakładanym (optymalnym) a rzeczywistym wystąpiły w odniesieniu do kryterium 
A i E i tu uczelnia powinna podjąć działania zwiększające satysfakcję swoich stu-
dentów, a w przypadku czynnika F, działania takie nie są konieczne, ponieważ jego 
wartość jest zbliżona do wartości optymalnych. Czynnik E w najmniejszym stopniu 
tworzy satysfakcję studentów (najniższa wartość), a czynnikami najbardziej pozy-
tywnie wpływającymi na satysfakcję ogólną są czynniki: B, F i G. W zaprezento-
wanym przykładzie rzeczywisty indeks satysfakcji osiągnął poziom 80% indeksu 
optymalnego.

5. Zakończenie

Systematyczne badania satysfakcji studentów dają możliwość zwiększenia konku-
rencyjności uczelni, gdyż wskazują na elementy szczególnie istotne z punktu widze-
nia studenta klienta. Wykorzystanie w tych badaniach indeksów satysfakcji umożli-
wia porównywanie ich w czasie i w różnych grupach studentów. Wybierając metody 
badawcze, których wyniki wykorzystuje się w konstruowaniu indeksu satysfakcji, 
należy brać pod uwagę ich ograniczenia, występujące w odniesieniu do studentów, 
jako szczególnej grupy klientów.
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SATISFACTION SURVEY OF STUDENTS AS CUSTOMERS 
OF UNIVERSITIES

Summary: The article presents the concept of students’ satisfaction. We present the method 
of student satisfaction surveys, used in the construction of this index along with the restric-
tions on their use.

Keywords: customer satisfaction, student satisfaction, satisfaction index.
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