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BADANIE SATYSFAKCJI STUDENTOW
JAKO KLIENTOW UCZELNI WYZSZYCH

Streszczenie: W artykule przedstawiono koncepcjg znormatyzowanego indeksu satysfakcji
ze studiow. Zaprezentowane zostaty metody badan satysfakcji studentow, wykorzystywane
w procesie konstrukeji takiego indeksu wraz z ograniczeniami ich stosowania.

Stowa kluczowe: satysfakcja klientow, satysfakcja studentow, indeks satysfakcji.

1. Wstep

Satysfakcja studentéw zyskuje znaczenie ze wzgledu na zmniejszajaca si¢ liczbe
potencjalnych studentow, zwiazana z nizem demograficznym', przy jednoczes$nie
zwigkszajacej si¢ mobilnosci studentow, wynikajacej z jednej strony z przynalezno-
sci Polski do Unii Europejskiej i swobodnego przemieszczania si¢ w krajach Unii,
a z drugiej z trzystopniowych studiow, ktoére umozliwiaja studentom po trzech latach
zmiang uczelni. Poznanie opinii studentéw na temat istotnych dla nich aspektoéw stu-
diowania, ktore podnosza lub obnizaja ich zadowolenie ze studidow na danej uczelni,
jest szczegolnie istotne w czasie, gdy konkurencja migdzy uczelniami wzrasta, gdyz
wplyw wymienionych czynnikéw spowoduje zmniejszenie liczby uczelni niepan-
stwowych i1 zmniejszenie liczby studiujacych na studiach niestacjonarnych w szko-
fach publicznych.

Celem artykutu jest wskazanie mozliwosci badania satysfakcji studentow jako
grupy klientow uczelni wyzszej oraz pewnych ograniczen zastosowania metod ba-
dawczych. W artykule przedstawiono rowniez jedna z metod konstruowania znor-
matyzowanego indeksu satysfakcji studentow, ktory moze utatwi¢ podejmowanie
decyzji dotyczacych wyboru dziatan podnoszacych satysfakcje studentow.

! Prognozuje sig, ze do 2020 r. liczba studentéw spadnie do 1,253 mln 0s6b, podczas gdy w 2010 r.
studiowato w Polsce 1,82 mln 0s6b [Demograficzne tsunami... 2011].
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2. Istota i znaczenie satysfakcji ze studiow

Satysfakcja jest stanem emocjonalnym pojawiajacym si¢ u nabywcy/uzytkownika/
ustugobiorcy/pracownika jako wynik konfrontacji jego oczekiwan z rzeczywisty-
mi do§wiadczeniami [Marciniak 2000]. Do satysfakcji odczuwanej przez klientow
przedsigbiorstwa od dawna przywiazuja duza wage, gdyz zdaja sobie sprawe, ze
zadowolenie klientéw jest konieczne, aby byli oni klientami lojalnymi. Satysfakcja
ze wspolpracy z dana firma jest warunkiem koniecznym, ale czesto niewystarczaja-
cym, aby klient byt klientem lojalnym. Nieco mniej do tej pory przywiazywano wagi
do satysfakcji odczuwanej przez studentow jako klientow szkot wyzszych.

Warto zwroci¢ uwage, ze badajac satysfakcje studentow, powinno si¢ rOwniez
systematycznie bada¢ zadowolenie pracownikow uczelni wyzszych, gdyz satysfakcja
z pracy ma szczeg6lne znaczenie w podmiotach §wiadczacych ustugi. Zadowolenie
z pracy osob zatrudnionych w przedsigbiorstwie, a szczegdlnie w firmie uslugowe;,
bezposrednio przeklada sig na jako$¢ ich pracy, a wigc w sposob posredni na satys-
fakcje klientéw (por. rys. 1), a w dalszej perspektywie na zysk przedsigbiorstwa.

satysfakcja pracownika

\ 4

warto$ci oferowane klientowi

satysfakcja klienta

\ 4

wierno$¢ klienta

utrzymanie klienta

\ 4

zysk

Rys. 1. Zalezno$¢ migdzy satysfakcja pracownikow, klientow a zyskiem przedsigbiorstwa

Zrodto: [Hill, Alexander 2003, s. 37].
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O ile w przypadku panstwowych szk6t wyzszych trudno mowic o zysku jako celu
funkcjonowania, to z pewnos$cia mozna mowic o tym, ze satysfakcja z pracy pracow-
nikow szkot wyzszych przeklada sig na ich lepsza prace, ktora z kolei jest jednym
z najistotniejszych czynnikéw wptywajacych na satysfakcje studentow, bedacych
de facto klientami uczelni. Studenci, ktorzy sa zadowoleni ze swoich studiow, czg-
$ciej kontynuuja nauke na kolejnych poziomach studiow na tej samej uczelni, co sta-
lo sig szczegdlnie widoczne od momentu wprowadzenia trzystopniowych studiow
wyzszych. Pozytywne opinie o szkole wyzszej, ktorej sa studentami lub absolwen-
tami, buduja pozytywny wizerunek w grupie ich znajomych i przyciagaja nowych
studentow. Wzrost liczby studiujacych oznacza dla uczelni wigksze przychody za-
rowno z budzetu panstwa, jak i w postaci np. czesnego za studia odptatne (rys. 2).

satysfakcja pracownika

\

wartosci oferowane studentowi

\ 4

satysfakcja studenta

komunikowanie zadowolenia

v utrzymanie studenta

prestiz uczelni

: !

wzrost liczby studentow

\ 4

wzrost przychodow uczelni

Rys. 2. Wptyw satysfakcji pracownikow i studentéw na przychody uczelni

Zrodto: opracowanie wlasne.
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Biorac pod uwage zaleznos$¢ migdzy satysfakcja pracownikow a satysfakcja
klientow, w tym réwniez studentéw, warto mierzy¢ rowniez satysfakcje pracowni-
kow, ktorych praca w najwigkszym stopniu przyczynia si¢ do satysfakcji studentow
(merytoryczne przygotowanie prowadzacych zajgcia oraz ich stosunek do studentow
w najwigkszej mierze przyczyniaja si¢ do zwigkszenia satysfakcji studentow). Jed-
nak w niniejszym artykule skupiono si¢ na mierzeniu satysfakcji studentow. Opisy-
wane w artykule badania dotycza ogélnej satystakcji studentdéw, a nie, jak to czgsto
bywa na uczelniach — aspektéw zwiazanych z dydaktyka, ktore sa bardzo wazne,
ale jednak nie sa jedynymi czynnikami wplywajacymi na satysfakcje studentow.
W praktyce czgsto si¢ zdarza, ze badanie satysfakcji studenta klienta uczelni wyz-
szej ogranicza si¢ wlasciwie do badania jego zadowolenia z procesu dydaktyczne-
g0, a w szczegolnosci do ewaluacji zaje¢ dydaktycznych [Wosik 2006]. Informacje
pozyskane w trakcie takich badan nie wyczerpuja tematu satysfakcji ze studiow.
Jednoczesnie nalezy zwrdci¢ uwage, ze w trakcie badan ocenie powinny by¢ pod-
dawane tylko te elementy, na ktére uczelnia ma wptyw. Celowa jest zatem ocena
np. mozliwos$ci rozwoju zainteresowan naukowych studentoéw, ale rozwijanie hobby
niezwigzanego z kierunkiem studiow — juz niekoniecznie.

3. Mierzenie poziomu satysfakcji ze studiow

Mierzenie poziomu satysfakcji jest trudne z kilku powodow. Po pierwsze, satys-
fakcja jest stanem emocjonalnym, zjawiskiem psychologicznym, a nie fizycznym,
a wiec mierzac ja, bazuje si¢ albo na deklaracjach respondentow, albo na ich dziata-
niach, bedacych efektem usatysfakcjonowania badz nieusatysfakcjonowania ze stu-
didow na danej uczelni. Ponadto to, co dla jednej grupy studentow jest bardzo istotne,
dla innej moze nie mie¢ znaczenia, dlatego nalezy przeprowadzaé analizg poziomu
satysfakcji w poszczegdlnych grupach studentow. Oprocz badania ogdlnego po-
ziomu zadowolenia wskazane jest okres§lenie czynnikow pozytywnie i negatywnie
wplywajacych na zadowolenie studenta klienta, a nastgpnie ich ocena przez badane
grupy [Burlita, Witek, Btonski 2003, s. 144]. Znajac zar6wno wagi poszczegdlnych
czynnikow, jak i ich oceng, mozna stworzy¢ ogdlny indeks satysfakcji oraz indeksy
dla poszczegolnych grup, wyréznionych ze wzgledu np. na kierunek studiow, sto-
pien czy tryb studiow.

W badaniach satysfakcji ze studiow warto skorzysta¢ z metod zarowno iloscio-
wych (najczeSciej sa to ankieta audytoryjna lub ankieta internetowa?), jak i jakoscio-
wych (szczegolnie wywiady zogniskowane), poniewaz ich wyniki beda wzajemnie
si¢ uzupetiaé, pozwola na uzyskanie wigkszej ilosci informacji na temat tego, co
mozna poprawic, aby w najwigkszym stopniu zwigkszy¢ satysfakcje studentow.

2 Wigcej na ten temat korzysci i ograniczen stosowanych metod w: [Karcz, Bajdak (red.) 2005,
s. 46; Sojkin, Ratajczyk 2003, s. 356-358].
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W badaniach ilosciowych mozna np. uzyska¢ informacje, ze studenci nie sa za-
dowoleni z planu zaje¢, ale nie bedzie wiadomo, czy chodzi o godziny odbywania
zaje¢ (pdzne godziny wieczorne, czy godziny wczesnoporanne, czy zajgcia prowa-
dzone od rana do wieczora, czy tez dlugos¢ przerw migdzy zajeciami jest za duza
lub za mata). Mozna oczywiscie kazdy z czynnikéw rozbi¢ na kilka kryteriow oceny
satysfakcji, przez co mozna bytoby uzyska¢ doktadniejsze dane w badaniach iloscio-
wych, ale za to zwrotno$¢ tak rozbudowanych ankiet spadtaby istotnie. Pytanie ta-
belaryczne z kilkunastoma ocenianymi elementami dziata na respondentéw odstra-
szajaco. W badaniach internetowych, przy przejsciu na kolejny ekran z pytaniami,
odptyw respondentow sigga 20-25%. W badaniach internetowych prowadzonych
przez autorke 20% studentow, ktorzy weszli na strong z kwestionariuszem ankiety
badajacej satysfakcje z uczelni, nie wypetnito jej do konca po zobaczeniu pytania
tabelarycznego.

Podobnie zniechgcajaco dzialaja pytania otwarte, ktére moglyby dookreslic,
uzupehi¢ informacje ptynace z pytan zamknigtych. W prowadzonych przez autorke
badaniach satysfakcji studentow metoda audytoryjna w kwestionariuszu pojawito
si¢ jedno pytanie otwarte — uzasadnienie oceny ogolnej satysfakcji z uczelni i zostato
ono wypetione zaledwie przez potowe respondentow.

W przypadku prowadzenia badan satysfakcji studentéw po raz pierwszy na da-
nej uczelni warto najpierw przeprowadzi¢ badania jakosciowe, ktore maja charakter
eksploracyjny. Natomiast badania ilo§ciowe (np. przy wykorzystaniu ankiet audyto-
ryjnych lub ankiet internetowych) prowadzone w kolejnej fazie, maja wtedy charak-
ter eksplanacyjny.

Przy powtarzaniu cyklicznym badan satysfakcji studenta mozna zmieni¢ kolej-
nos¢ stosowania badan ilosciowych i jakosciowych, rozpoczynajac proces badan od
badan ilo$ciowych, ktore dadza informacj¢ o poziomie zadowolenia studentow, a ba-
dania jako$ciowe wyjasnia przyczyny i umozliwia uzyskanie uzasadnien, dlaczego
np. plan zajg¢ jest oceniany przez respondentdw negatywnie.

Wybor metody badawczej moze wptywaé na wyniki badan. Stojac przed wy-
borem np. migdzy ankieta internetowa a ankieta audytoryjna wypelniana w trakcie
zajec, badacz powinien zdawaé sobie sprawe z tego, ze decydujac si¢ na badanie
przy wykorzystaniu Internetu, ma mozliwos$¢ przeprowadzenia badania stosunkowo
tanio i szybko, ale metoda ta ogranicza zwrotno$¢ ankiet. Moze sig to wydawac dos¢
dziwne, poniewaz studenci bardzo chetnie 1 czgsto wykorzystuja Internet w pro-
cesie komunikowania si¢ z uczelnia [Nogie¢ 2011, s. 312]. W licznych badaniach
prowadzonych wérod studentdw roznych uczelni zauwaza si¢ niecheé studentow do
wypetniania ankiet, czy to dotyczacych ogolnej satysfakcji ze studidéw, czy to oce-
niajacych konkretne zajecia, konkretnych wyktadowcow?. Studenci omijajacy roz-
nego rodzaju formy przymusu do wypetnienia ankiety (np. konieczno$¢ wypeienia
ankiety przy logowaniu si¢ do swojego konta w dziekanacie) uzasadniaja to czgsto

3 Do prowadzenia takich badan uczelnie sg zobligowane przez przepisy prawne.
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brakiem czasu, poczuciem przesycenia roéznego rodzaju ankietami* lub przekona-
niem, ze wypetnianie ankiet nic nie zmienia w uczelnianej rzeczywistosci.

Wybierajac natomiast ankiet¢ audytoryjna, mozna dokona¢ doboru kwotowego
lub warstwowego i dotrze¢ z ankietami do wszystkich grup studentow. W badaniach
takich wezma udziat studenci w ré6znym stopniu zadowoleni ze studidw, wigc wyni-
ki badania beda bardziej wiarygodne. W badaniach internetowych, gdzie mamy do
czynienia z wigkszym zaangazowaniem respondenta (poswigcenie swojego wolnego
czasu, zalogowanie si¢ w systemie itd.), zgodnie z zasada, Ze czgsciej o swoim po-
ziomie zadowolenia wypowiadaja si¢ osoby niezadowolone, mozna uzyskac nieco
nizszy wskaznik satysfakcji studentow. Potwierdzeniem tego zjawiska moga byc¢
wyniki badan przeprowadzony przez autorke, w ktérych mozna byto zaobserwowac
istotng réznice w indeksie satysfakcji studentow w zalezno$ci od tego, czy do bada-
nia przystapili dobrowolnie, wypetniajac ankiete internetowa, czy tez badania byty
prowadzone w trakcie zajg¢, przez co staly si¢ wlasciwie obligatoryjne. Wyzszy in-
deks satysfakcji osiagnigto w przypadku badan prowadzonych metoda audytoryjna,
w poréwnaniu do badania internetowego.

4. Indeks satysfakcji ze studiow

Indeks satysfakcji ze studiow umozliwia uzyskanie informacji, ktore ze sktadowych
oferty uczelni sa dla odczuwanej przez studentéw satysfakcji najwazniejsze, inwe-
stowanie w ktore czy dokonywanie zmian w ich obszarze przyniesie najwigksze
korzysci, a ktore elementy sa juz na tyle dobrze oceniane, albo niezbyt istotne, ze
dokonywanie w nich zmian nie przyniesie oczekiwanych rezultatow.

Indeksy takie umozliwiaja tatwiejsze poréwnywanie wynikow uzyskanych
w roznych grupach respondentéw oraz porownywanie wynikow badan prowadzo-
nych w kolejnych latach.

Proponowany w dalszych rozwazaniach znormatyzowany indeks satysfakcji ze
studiow® umozliwia uzyskanie informacji, w jakim stopniu usluga swiadczona przez
uczelnig spetnia oczekiwania studentéw (ogdlne i w odniesieniu do poszczegodlnych
elementow oraz poszczego6lnych grup studentow). Konstrukcja takiego indeksu jest
procesem kilkuetapowym, wymagajacym zastosowania opisanych wczesniej metod
badawczych. Rezultaty uzyskane na poszczegolnych etapach konstrukcji znormaty-
zowanego indeksu satysfakcji z uczelni przedstawiono w tab. 1. Natomiast w tab. 2
zaprezentowano tabelaryczny sposob obliczania.

4 Biorac pod uwage to, ze ewaluacja procesu dydaktycznego dotyczy w kazdym semestrze kilku
czy kilkunastu zajgc 1 0sob je prowadzacych, a kwestionariusze ankiet sa najczgsciej dos¢ rozbudowa-
ne, mozna si¢ z taka opinia studentow zgodzi¢.

> Szczegodtowe informacje nt. procesu konstrukcji znormatyzowanego wskaznika satysfakcji
klientow w: [Mann, Topfer 1996, s. 44; Nestorowicz 2003, s. 262-272].
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Tabela 1. Proponowana procedura tworzenie indeksu satysfakcji z uczelni wyzszej

Metoda

Cele badan

Rezultaty badawcze

Badania jako$ciowe

— wywiady zogniskowane

w grupach studentow,
dobranych do badania
metoda doboru kwotowego,

z zastosowaniem zasad grupy
nominalnej i burzy mozgow

— zidentyfikowanie czynnikoéw
wplywajacych pozytywnie
i negatywnie na zadowolenie ze
studiowania na badanej uczelni

— lista czynnikow ksztaltujacych
satysfakcje z uczelni

Ustalenia wtadz uczelni

przy wspotudziale ekspertow
i grup spotecznosci
akademickiej — wywiady
zogniskowane, wywiady
pogtebione lub ankiety

— okreslenie optymalnego
poziomu zadowolenia
z poszczegdlnych czynnikow
ksztaltujacych satysfakcje

— optymalny poziom
zadowolenia z grup
czynnikow ksztattujacych
satysfakcje

Badani ilosciowe — ankieta
internetowa lub ankieta
audytoryjna

— okreslenie poziomu satysfakcji
studentow

— okreslenie wagi czynnikow
wplywajacych na zadowolenie
z pracy lub studiow

— ocena czynnikow ksztaltujacych
satysfakcje studentow

— wagi czynnikow
ksztaltujacych satysfakcje
studentow

— oceny kryteriow satysfakcji

Obliczenia i interpretacja
wynikow

— okreslenie ogdlnego poziomu
satysfakcji studentow

— okreslenie czynnikow, ktore
w najwigkszym stopniu
pozytywnie i negatywnie
wplywaja na satysfakcje
studentow

— poréwnanie rzeczywistego
i optymalnego indeksu
satysfakcji

— optymalny w danej sytuacji
znormatyzowany indeks
satysfakcji

— rzeczywisty znormatyzowany
indeks satysfakcji (dla ogotu
studentow i grup studentéw
wyodregbnionych np. ze
wzgledu na wydzial, na jakim
studiuja)

Zrodto: opracowanie wlasne.

Jako efekt badan jakosciowych, o charakterze eksploracyjnym powinna powstac
lista czynnikow istotnie wptywajacych na satysfakcje studentow. Z tej listy w ko-
lejnej fazie wybierane sa te najbardziej istotne (kolumna A w tab. 3). Ogo6lnie poja-
wiajace si¢ czynniki beda podobne dla réznych uczelni, ale ich waga, a wigc szansa
na uwzglednienie w indeksie satysfakceji studentow danej szkoly wyzszej moze by¢
inna. Tabela 3 zawiera przyktady najczgsciej wymienianych czynnikow wptywa-
jacych na satysfakcje studentdw, w podziale na grupy instrumentow marketingo-
wych®. Nalezy jednak zauwazy¢, ze taki podzial niekoniecznie musi by¢ stosowany

¢ Wigcej na temat instrumentéw marketingu mix uczelni wyzszych w: [Seredocha 2007,

5. 49-112].
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w kwestionariuszu ankiety, gdyz nie dla wszystkich respondentéw bedzie czytelny,
a przypisanie niektorych czynnikow tylko do jednego instrumentu moze by¢ dys-
kusyjne. Innym podejsciem moze by¢ pogrupowanie czynnikow wedtug koncepcji
badania jakosci ustug SERVQUAL, ktore w odniesieniu do szkot wyzszych przed-
stawita Iwankiewicz-Rak [2011, s. 221].

Tabela 3. Czynniki wptywajace na satysfakcj¢ studentow

Instrument marketingu mix Czynniki wptywajace na satysfakcje studentow

Ustuga edukacyjna — uzytecznos$¢ przekazywanej wiedzy

— ilo$¢ zaje¢ praktycznych

— oferta zaje¢ fakultatywnych

— mozliwo$¢ rozwijania swoich zainteresowan naukowych

Proces — plany zajeé

— kryteria oceny studentéw na zajgciach
— przeptyw informacji na uczelni

— jasnos¢ procedur na uczelni

Personel — stosunek 0sob prowadzacych zajgcia do studentow
— przygotowanie merytoryczne osob prowadzacych zajgcia
— stosunek pracownikéw administracji do studentow

Swiadectwo materialne — infrastruktura uczelni (wyposazenie sal dydaktycznych,
laboratoriéw, warunki lokalowe, budynki)
— zasoby biblioteczne

Dystrybucja — lokalizacja budynkow uczelni

Cena — wysoko$¢ czesnego
— dostgpnos¢ stypendiow
— posrednio rowniez: dostgpnos¢ miejsc w akademikach

Promocja — prestiz uczelni

Zrodto: opracowanie wiasne.

Prowadzone w kolejnej fazie badania ilosciowe umozliwiaja przypisanie wag
poszczego6lnym kryteriom (kolumna B w tab. 2). W obliczeniach indeksu brane sa
pod uwagg tylko te kryteria, ktore z punktu widzenia respondentéw sa najbardziej
istotne. Wybrane kryteria musza ponadto r6znic si¢ od siebie i konkretnie wskazywaé
na pozadane dzialania zmierzajace do poprawy satysfakcji. Kryteria te powinny by¢
sformutowane konkretnie i jasno oraz odnosi¢ si¢ do obszardéw zaleznych od uczelni.
Na przyktad nie powinno by¢ uwzglednione kryterium odnoszace si¢ do zapiséw
ustawy, na ktore uczelnia nie ma wptywu (np. ograniczone mozliwosci studiowania
dwach kierunkow za darmo). Ze wzgledu na to, ze wraz ze zmianami zachodzacymi
w otoczeniu blizszym 1 dalszym uczelni, wagi poszczegdlnych czynnikow moga
ulega¢ zmianom w czasie, w przypadku powtarzania badan w kolejnych okresach,
nalezy to uwzgledni¢ w narzedziach badawczych i przy obliczaniu indeksu.

Celem kolejnego etapu tworzenia znormatyzowanego indeksu satysfakcji ze
studiow jest okreslenie poziomu odniesienia, czyli optymalnej oceny poszczego6l-
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nych kryteriéw, z punktu widzenia uczelni w danym momencie (kolumny C, D, E
w tab. 2). Nie zawsze warto dazy¢ do 100-procentowej satysfakcji z kazdego czyn-
nika, gdyz ekonomicznie i czgsto ze wzgledu na liczne ograniczenia, jest to nie-
mozliwe w danym okresie do osiagnigcia. Etap ten jest odzwierciedleniem polityki
uczelni, gdyz to poziom odniesienia jest ustalany jako optymalny, z punktu widzenia
szkoty wyzszej, cho¢ niekoniecznie musi by¢ to warto§¢ maksymalna satysfakcji
z poszczegblnych czynnikow. Dobrze byloby, gdyby oprocz wiadz uczelni, na tym
etapie w pracach brali udziat pracownicy i studenci réoznych wydziatow.

Suma pomnozonych wag czynnikoéw z ocenami optymalnymi daje wartos¢ in-
deksu satysfakcji na poziomie odniesienia (kolumna E), do ktorego poréwnywane
beda uzyskane wartosci rzeczywiste. W przypadku, gdy rzeczywisty poziom zado-
wolenia z danego kryterium jest wigkszy od zaktadanego, w dalszych obliczeniach
uwzglednia si¢ warto$¢ zaktadana, a nie rzeczywista. Dzigki temu indeks satysfakeji
nie zostanie sztucznie zawyzony.

Na podstawie wynikow badan ilosciowych uzyskuje sig, oprocz wag czynni-
koéw, srednie oceny poziomu zadowolenia z poszczegolnych kryteriow (kolumna
F w tab. 2). Dalsze dziatania polegaja na obliczeniu rzeczywistego indeksu satys-
fakcji (kolumna G), a nastgpnie okresleniu udziatu ocen poszczeg6lnych czynnikow
w optymalnym w danych warunkach indeksie satysfakcji (kolumna H). Suma tych
wartosci okresla poziom rzeczywistego znormatyzowanego indeksu satysfakcji (ko-
morka oznaczona na szaro).

36

10,51

oceniane czynniki

e=g==rzeczywisty === optymalny

Rys. 3. Przyktad porownania sktadowych rzeczywistego i optymalnego indeksu satysfakcji studentow

Zrodto: opracowanie wlasne.
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Im rzeczywisty wskaznik satysfakcji jest wyzszy, tym zadowolenie studentow
jest bardziej zblizone do poziomu optymalnego w danych warunkach. Interpretacja
dotyczy nie tylko koncowego wyniku, ale takze jego czesci sktadowych. Poszcze-
goblne pozycje w ostatniej kolumnie wskazuja na poziom zadowolenia z konkretnych
czynnikoéw 1 wskazuja, co wymaga szczegolnej poprawy, aby zwigkszy¢ satysfakcje
badanych grup, a takze co stanowi najwickszy udziat w tworzeniu satysfakcji.

Aby zwigkszy¢ odczuwang przez studentéw satysfakcje, nalezy zwroci¢ szcze-
g6lna uwage na dziatania poprawiajace oceny tych czynnikow ksztattujacych satys-
fakcjg, ktore w najwigkszym stopniu odbiegaty od zaktadanego poziomu optymalne-
go. W przedstawionym na rys. 3 przyktadzie najwigksze roznice migdzy poziomem
zaktadanym (optymalnym) a rzeczywistym wystapity w odniesieniu do kryterium
A1 E 1 tu uczelnia powinna podja¢ dziatania zwigkszajace satysfakcj¢ swoich stu-
dentow, a w przypadku czynnika F, dziatania takie nie s konieczne, poniewaz jego
warto$¢ jest zblizona do wartosci optymalnych. Czynnik E w najmniejszym stopniu
tworzy satysfakcje studentow (najnizsza wartos¢), a czynnikami najbardziej pozy-
tywnie wplywajacymi na satysfakcje ogolna sa czynniki: B, F i G. W zaprezento-
wanym przyktadzie rzeczywisty indeks satysfakcji osiagnat poziom 80% indeksu
optymalnego.

5. Zakonczenie

Systematyczne badania satysfakcji studentow daja mozliwos¢ zwigkszenia konku-
rencyjnosci uczelni, gdyz wskazuja na elementy szczegdlnie istotne z punktu widze-
nia studenta klienta. Wykorzystanie w tych badaniach indekséw satysfakcji umozli-
wia porownywanie ich w czasie i w réznych grupach studentéw. Wybierajac metody
badawcze, ktorych wyniki wykorzystuje si¢ w konstruowaniu indeksu satysfakcji,
nalezy bra¢ pod uwagg ich ograniczenia, wystgpujace w odniesieniu do studentow,
jako szczegolnej grupy klientow.

Literatura

Burlita A., Witek J., Btonski K., Wybrane metody pomiaru satysfakcji nabywcow procesie ksztattowania
relacji firmy z klientem, [w:] Innowacje w marketingu. Mlodzi o marketingu II, Uniwersytet
Gdanski, Sopot 2003.

Demograficzne tsunami. Raport Instytutu Sokratesa na temat wplywu zmian demograficznych na
szkolnictwo wyzsze do 2020 roku, Warszawa 2011, http://instytutsokratesa.pl/pliki/Demografi-
czne Tsunami_Instytut Sokratesa.pdf (grudzien 2011).

Hill N., Alexander J., Pomiar satysfakcji i lojalnosci klienta, Oficyna Wydawnicza, Krakow 2003.

Iwankiewicz-Rak B., Skargi i uwagi studentow w ksztattowaniu wizerunku uczelni, [w:] G. Nowa-
czyk, D. Sobolewski (red.), Marketing w szkole wyzszej. Przemiany w orientacji marketingowej,
Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Bankowej w Poznaniu, Poznan 2011.

Karcz K., Bajdak A. (red.), Badania marketingowe w Internecie, Wydawnictwo Akademii Ekono-
micznej w Katowicach, Katowice 2005.



208 Renata Nestorowicz

Mann A., Topfer A., Kundenzufriedenheit als Messlatte fiir den Erfolg, [w:] Kundenzufriedenheit mes-
sen und steigern, Lucherhand Verlag, Neuwied—Kriftel-Berlin 1996.

Marciniak B., Badanie satysfakcji klientow — problemy i metody badawcze, ,,Marketing i Rynek” 2000,
nr11.

Nestorowicz R., Metody badania satysfakcji klienta, [w:] Innowacje w marketingu. Mtodzi o marke-
tingu II, Uniwersytet Gdanski, Sopot 2003.

Nogie¢ J., Szkoly wyzsze wobec wyzwan marketingu internetowego, [w:] G. Nowaczyk, D. Sobolewski
(red.), Marketing w szkole wyzszej. Przemiany w orientacji marketingowej, Wydawnictwo Wyzszej
Szkoty Bankowej w Poznaniu, Poznan 2011.

Seredocha 1., Strategie marketingowe uczelni prywatnych w Polsce, Elblaska Uczelnia Humanistycz-
no-Ekonomiczna, Elblag 2007.

Sojkin B., Ratajczyk P., Badania marketingowe przy wykorzystaniu Internetu, [w:] E. Zeman-Miszew-
ska (red.), Wykorzystanie Internetu w marketingu, Centrum Badan i Ekspertyz Akademii Ekono-
micznej im. Karola Adamieckiego w Katowicach, Katowice 2003.

Wosik D., Pomiar satysfakcji klienta jako element systemu zarzqdzania jakosciq w szkole wyzszej,
[w:] G. Nowaczyk, P. Lisiecki (red.), Marketingowe zarzadzanie szkota wyzsza, Wydawnictwo
Wyzszej Szkoty Bankowej w Poznaniu, Poznan 2006.

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.



