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Streszczenie

Coraz trudniejsze warunki funkcjonowania na rynku ustug edukacyjnych szkét wyzszych
powoduja, Ze uczelnie zmuszone sa do podejmowania dziatlan marketingowych skierowanych do
swoich klientow. Podstawa podejmowania tych dzialan jest niewatpliwie znajomo$¢ zachowan
klientéw. Poczatkowym etapem relacji pomigdzy uczelnig i jej klientami, jakimi sg studenci, jest
wybodr uczelni i kierunku studidw przez kandydatow na studia. Znajomos¢ zachowan klientow na
tym etapie warunkuje podejmowane przez uczelni¢ dzialania i dopasowanie oferty do studentow.
W artykule przedstawiono najwazniejsze modele, a takze uwarunkowania procesu decyzyjnego
studentéw. Szczegdlng uwage zwrdécono na model D.Vrontis, A. Thrassou, Y. Melanthiou
wskazujacy na cechy charakterystyczne tego procesu w gospodarkach rozwinigtych. Wskazano
takze na konsekwencje zmian zachowan w procesie decyzyjnym, jakie wynikajg dla szkot

wyzszych.

Rynek uslug edukacyjnych szkolnictwa wyzszego staje si¢ coraz bardziej
konkurencyjny. Wplywa na to z pewnoscig globalizacja, internacjonalizacja, ale
réwniez coraz wicksze wymagania 1 swiadomo$¢ studentow. Dodatkowym elementem
przyczyniajacym si¢ do wzrostu konkurencji na polskim rynku jest réwniez niz
demograficzny. W takich trudnych warunkach szkoly wyzsze muszq lepiej rozumiec
potrzeby i oczekiwania rynkow, na ktorych dzialaja® Zatem jednym z kluczowych
elementdw pozwalajacych na budowanie dobrej pozycji na rynku jest znajomo$é
zachowan Kklientdw. Szkoly wyzsze swoja oferte kieruja do wielu roznych grup
klientow, jednak najwazniejsza, bez istnienia ktoérej uczelnie tracq racje bytu, sa
studenci. Poczatkowa faza relacjii pomiedzy uczelnia i1 studentami jest faza
dokonywania przez nich wyboru. Zbudowanie relacji z potencjalnymi studentami jest
pierwszym krokiem do pozytywnych relacji z pézniejszymi studentami i ma ogromny
wplyw nie tylko na zdobywanie klientéw, ale rowniez na ksztaltowanie oczekiwan co
do ustugi edukacyjnej i lepsze dopasowanie studentow do oferty uczelni. Aby modc
nawigza¢ relacje z potencjalnymi studentami, trzeba dobrze znaé proces decyzyjny,
ktorym kierujq si¢ kandydaci na studia.
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Wiedza na temat zachowan konsumenckich nalezy do podwalin nowoczesnej
filozofii marketingu, ktora traktuje klienta jako centrum wszystkich dzialan i wskazuje,
ze korzystanie z wiedzy na temat klientow jest koniecznoscia, jesli organizacja chce
osiagna¢ swoje cele. W krajach rozwinietych coraz bardziej widoczny jest wplyw
klientow na ksztaltowanie organizacji i jej otoczenia. Niestety ciggle brakuje badan
dotyczacych procesu wyboru kierunku studiéw czy uczelni®.

Przez wybor szkoly (lub zawodu) mozna rozumie¢ ,.decyzje, w wyniku ktorej
uczen rozpoczyna pewne dziatania zmierzajace do jej realizacji, niekoniecznie koficzace
si¢ osiggnigciem celu. Niezbednym warunkiem podjecia trafnej decyzji zawodowej jest
istnienie sytuacji, w ktdérej praca zawodowa moze stanowi¢ obiekt $wiadomego
i swobodnego wyboru”".

Znajomos¢ procesow decyzyjnych pozwala na zdobywanie studentdw,
odpowiednie ksztaltowanie oferty edukacyjnej, wplywanie na zachowania rynkowe
potencjalnych klientow oraz na budowanie relacji’. ,Ma to szczegdlne znaczenie, jesli
uznamy, ze powinnosciq szkoly wyzszej jest nie tylko identyfikacja potrzeb
i dostarczanie adekwatnej oferty edukacyjnej, ale réwniez aktywne kreowanie popytu
edukacyjnego. Wspomniana aktywnos¢ uczelni nie jest jak dotad powszechng postawa
wérod szkol wyzszych w Polsce”.

Jednak zrozumienie procesu wyboru uczelni przez przyszlych studentdw nie jest
fatwe. Jest to bardzo skomplikowana i trudna decyzja, poniewaz ma diugofalowe
konsekwencje 1 wplyw na zycie studenta. Wybor ten moze wplynaé na przyszlg kariere
zawodows, zawijzane przyjaznie, przyszle miejsce zamieszkania 1 osobistq
satysfakcje’. Tak wiec wybor szkoly wyzszej i kierunku ksztalcenia ma duzy wplyw na
zycie studenta zaréwno zawodowe, jak i osobiste.

W literaturze przedmiotu mozna spotka¢ trzy kategorie badan procesu wyboru
uczelni. Dziela si¢ one na®:

a) modele ekonomiczne,

b) modele osiagnigcia pozycji (status-attainment models),

¢) modele mieszane (Hossler, Schmit, Wesper 1999).

W modelach tych analizuje si¢ determinanty podejmowania decyzji, a takze kolejne
etapy procesu decyzyjnego.

3 1. Vossensteyn, Perceptions on student loans: Price responsiveness and student borrowing behaviour,
unpublished manuscript, Enschede: CHEPS za: B. Jongbloed, Marketisation In Higher Education. Clark’s
Triangle and the Essentials Ingredients of Markets, ,Higher Education Quarterly” 2003, vol. 57, no.2, April,
s. 125,

* Wybor zawodu, red. B. Suchodolski, Zaklad Narodowy imienia Ossolinskich PAN, Wroclaw 1972, s. 24.

5 Zob. 1. Jerschina, Zastosowanie badah marketingowych na uzytek szkot wyzszych, w: Marketing szlkot
wyzszych, red. G. Nowaczyk, M. Kolasinski, Wyzsza Szkota Bankowa, Poznan 2004; K. Krukowski, Badanie
konkurencyjnosci organizacji publicznych, ,,Wspolczesne Zarzadzanie” 2006, nr 3.

¢ P. Bielecki, B. Minkiewicz, Ekonomiczne studia jako wyznacznik karier i aspiracji zawodowych
absolwentéw (na przyktadzie SGH), ORSE SGH, Warszawa 1999, s. 110.

7 Za: M. Raposo, H. Alves, A model of university choice: an exploratory approach, MPRA Paper no. 5523,
www.mpra.ub.uni-muenchen.de/5523/, pazdziernik 2007, s. 2

8 Ibidem, s. 2, D. Vrontis, A. Thrassou, Y. Melanthiou, op.cit., s. 988.
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Modele ekonomiczne oparte sg na twierdzeniu, ze student dgzy do maksymalizacji
uzytecznosci i minimalizacji ryzyka, w zwigzku z tym wybiera t¢ uczelnig, ktdra oferuje
najwigkszq wartos¢. Modele te zakladaja, ze zachowanie studenta jest racjonalne
1 wybiera on zawsze to, co jest dla niego najbardziej korzystne. Jednym z takich modeli
jest model Ph. Kotlera i K. Foxa (1995). Model ten skupia si¢ na wyborze uczelni
1 pokazuje kolejne etapy dokonywanego wyboru (rys 1.).

Pobudzenie Zbieranie Ocena _ | Decyzja Realizacja Ocena
potrzeby informacji > alternatyw decyzji pozakupowa
y \

S Czynniki
[yl  Stworzenie 1\i/[\?vtgr\t)\éas’ccjie Inne czynniki sytuacyjne
zbioru ocen wplywajace na
decyzje
A 4 P

Rozwdj kryteriow oceny

Rys. 1. Etapy dokonywania decyzji

Zrodlo: Ph. Kotler, K. Fox, 1995 za: M. Raposo, H. Alves, 4 model of university choice: an exploratory
approach, MPRA Paper no. 5523, http://www.mpra.ub.uni-muenchen.de/5523/, pazdziernik 2007,
s. 3.

Modele zwigzane z osiaganiem pozycji sqa modelami opartymi na teorii spolecznej
(social theory) skoncentrowanej na takich zjawiskach, jak nawigzywanie wigzi, rola
rodziny, sieci spoleczne czy predyspozycje do studiowania. W przeciwienstwie do
poprzednich, te modele odrzucajg tezg o tym, ze studenci i ich rodziny podejmujq
decyzje racjonalnie. Wedlug ich autoréw zalozenie, ze student jest klientem, ktéry
dokonuje wyboru, korzystajac ze wszystkich dostgpnych informacji, wydaje si¢ dalekie
od realiow’. Zdaniem zwolennikow tych modeli wybory studentow nie sq oparte
o racjonalne zachowania, gdyz przy wyborze uczelni kierujq si¢ oni glownie jej
wizerunkiem'’. Modele te zakladaja, ze najwazniejsze w podejmowaniu decyzji przez
studentoéw sq determinanty, ktore rozwijaja sie przez cale zycie studenta. Wymienia si¢
tu glownie czynniki zwigzane z mozliwosciami kandydata na studia (zdolnosci,
predyspozycje, oceny) oraz zmienne zwigzane ze srodowiskiem i pochodzeniem,
np. status spoleczny rodzicow.

® J. Vossensteyn, op.cit., s. 125.

10 7Zob. C. Berggren, Labour market influence on recruitment to higher education — gender and class
perspectives, Higher Education” 2006, no. 52; G. Baldwin, R. James, The Market In Australia Higher
Education and the Concept of student as Informed Consumer, ,Joumal of Higher Education Policy and
Management” 2000, vol. 22, no. 2.
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Przykladowo C. Berggren wskazuje na dwie formy kapitalu niezbedne, zeby
odnies¢ sukces w edukacji'’;

a) kapital kulturowy (cultural capital) (wywodzacy si¢ z rodziny i otoczenia), ten
kapital jest decydujacy dla sukceséw w systemie szkolnym (dostep do dobr
kulturowych, umiejetno$¢ wyrazania siebie, zycia w spoleczenistwie i systemie
szkolnym, znajomo$¢ muzyki klasycznej, sztuki itp.); ten rodzaj kapitalu jest
rowniez uwarunkowany przez kapital spoleczny (relacje z otoczeniem,
przyjacidtmi),

b) kapital szkolny (school capital) — osiagnigty przez samego studenta
— swiadectwo, oceny, osiagnig¢cia szkolne.

Wedlug zwolennikow modeli osiggania pozycji przy dokonywaniu wyboru
dotyczacego edukacji bardzo wazne jest dobre wyposazenie w kapital kulturowy. Bez
niego przyszly student nie do konca potrafi okresli¢ odpowiedni dla siebie rodzaj
edukacji. Ponadto ma on réwniez ogromne znaczenie przy wchodzeniu mlodego
czlowieka na rynek pracy'>

Modele mieszane tacza obie hipotezy. Wigkszos¢ z nich wskazuje na trzy fazy
sktadajace sie na proces decyzyjny. Do najwazniejszych modeli w tej grupie naleza;

1. Model Hosslera i Gallagera (1987) — wskazujacy na fazy: predyspozycji
(predisposition) (decyzja o kontynuacji nauki na poziomie wyzszym), poszukiwan
(search) (zbierania informacji na temat szkét wyzszych) oraz fazg wyboru (choice)
(podjecie decyzji, ktora uczelnie wybraé)'?.

2. Model Jacksona — zakladajacy, ze student przechodzi przed podjeciem decyzji
przez takie fazy jak: preferencji (na ktore wplywaja np. dotychczasowe osiagnigcia,
status rodziny), wykluczania uczelni z listy potencjalnych szkot (w zaleznosci od
posiadanych zasobdw), oceny koficowej prowadzacej do ostatecznego wyboru.

3. Model Hansona i Littena — skladajacy si¢ z: decyzji o studiowaniu, zbierania
informacji i przygotowania listy alternatyw, aplikacji do uczelni.

4. Model Chapmana - skladajacy si¢ z dwodch faz: przed poszukiwaniem
(pre-search) i poszukiwania (search). W pierwszej fazie wazne sq takie czynniki,
ktére eliminuja wstgpnie pewne uczelnie (np. dochody rodziny, mozliwosci
studenta). Druga faza polega na zebraniu informacji o konkretnych
wyselekcjonowanych szkolach'”.

Na szczegolna uwage zastuguje model stworzony przez D. Vrontisa, A. Thrassou,
Y. Melanthiou (rys. 2)"°. Podstawa zbudowania tego modelu byla teoria zachowan
konsumentéw w krajach rozwinietych. Autorzy wyszli z zalozenia, ze w krajach
rozwinigtych proces decyzyjny jest bardziej skomplikowany, a klienci majq wigksze

1C. Berggren, op.cit.

12 Ibidem.

13 M. Raposo, H. Alves, op. cit., s. 2.

1 D. Vrontis, A. Thrassou, Y. Melanthiou, op. cit., s. 988.
15 Ibidem.
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potrzeby niz ci z krajoéw mniej rozwinigtych. Na zdefiniowanie potrzeb klientow w tych
krajach wigkszy wplyw ma komunikacja marketingowa, ktdra adekwatnie do rosnacych
potrzeb roéwniez si¢ zmienia. Innym zalozeniem do niniejszego modelu jest fakt, ze
zachowanie klientdéw w krajach rozwinigtych zmienia si¢ szybciej ze wzgledu na
szersze otoczenie marketingowe. Zmieniajq si¢ segmenty i ich cechy (np. zyskownosc).
Ze wzgledu na dostepnos¢ technologii (np. Internet), intensywnos$¢ komunikacji
marketingowej i wzrost liczby dostgpnych mozliwosci poszukiwanie informacji przez
studentdw staje si¢ bardziej zlozone, skuteczne i efektywne.

ROZNICE W DETERMINANTACH KRAJOW ROZWINIETYCH
Indywidualne: postawy/wartosci wplywajace na wolnos$¢ osobista, nacisk na indywidualne osiagnigcia
Srodowiskowe/otoczenie: wzrost atrakcyjnosci mniej tradycyjnych segmentéw, przesuniecie z wplywow
rodziny do rowiesnikow i mediéw, waga marketingu spolecznego i odpowiedzialno$ci spolecznej

DETERMINANTY INDYWIDUALNE DETERMINANTY OTOCZENIA

Cechy klienta Cechy osobiste Ogélne: struktura zawodowa, sytuacja
Rasa Klasa spoleczna ekonomiczna, warunki kulturowe
Status spol.-ekonomiczny Wilasny obraz Polityka publiczna: pomoc

Osobowos¢ 1 wartosei

Wyksztalcenie rodzicow
Kultura rodziny

Poszukiwane korzysci

(suma&dostgpnosc)
Wplywy/media: rodzice, doradcy

Religia Styl zycia/kontekst spol. zawodowi, rowiesnicy, komunikacja,
Ple¢ Aspiracje edukacyjne urzgdnicy uczelni
Predyspozycje do
studiowania
ROZPOZNANIE POSZUKIWANIE OCENA SPRZEDAZ OCENA
POTRZEBY INFORMACJI ALTERNATYW I KONSUMPCJA glcj)l\ﬁ%ljl
Wigksze potrzeby t#{Bardziej P Bardziej Ly Nacisk na ,do- |t gwiqkslzony
kompleksowe kompleksowa $wiadezenia edu- os lip Luwa-
efektywne efektywna kacyjne” rg:ellf) 1111}1)11::}?
skuteczne skuteczna, Technologia jako obe c}; ch
silny efekt marki alternatywne i byiygh stu-
medium dentow
SZKOLA WYZSZA Cechy szkoly wyiszej
Cechy Dzialania Warunki socjalne
Koszty (pomoc finansowa) Dzialania rekrutacyjne Jakogé
Wielkos$¢ i lokalizacja Warunki przyjeé Program nauczania
Control (public/private) Aid granted Programs
Program availability Komunikacja
GLOBALIZACJA,
CIAGLE ZMIANY S
W BIZNESIE WIELOKULTUROWOSC
I MAKROOTOCZENIU

Rys. 2. Wspolczesny model wyboru studentow dla krajow rozwinigtych (higher education student-choice
model for developed countries)

Zrodlo: opracowano na podstawie D. Vrontis, A. Thrassou, Y. Melanthiou, A contemporary higher education
student-choice model for developed countries, ,,Journal of Business Research” January 2007, s. 987.
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Autorzy modelu zakladaja, ze podobne zjawiska zachodza réowniez w fazie
przedsprzedazowej (dokonywania wyboru). Ich zdaniem coraz wigkszg role
w podejmowaniu decyzji przez kandydatéw na studia odgrywa tworzenie marki
(branding). W fazie sprzedazy i konsumpcji natomiast zachowania rdznicujg si¢ pod
wplywem takich czynnikow jak: mozliwosci finansowe (placenia czesnego),
~do$wiadczenie” edukacji, mozliwosci korzystania z technologii. W fazie
posprzedazowej wazng funkcje pelni przekaz ustny. Do najwazniejszych determinant
zwigzanych z indywidualng osoba, zdaniem D. Vrontis, A. Thrassou, Y. Melanthiou,
naleza; wykazywane postawy i wartosci oraz motywacja (nacisk na indywidualne
osiagniecia).

W modelu zaklada si¢ takze, ze kombinacja czynnikéw ekonomicznych
i demograficznych wplywa na wzrost atrakcyjnosci segmentow mniej tradycyjnych
wiekowo (less-traditional age-group segments) na rynku ustug edukacyjnych szkél
wyzszych. Moze to wymaga¢ przedefiniowania, rozszerzenia lub repozycjonowania
oferowanych produktéw. Ponadto obserwowane jest przesunigcie wplywu na proces
decyzyjny studentdw z rodziny na ich réwiesnikow (przekaz ustny) i media. Coraz
mniejsze znaczenie ma rowniez religia i kultura narodowa. Coraz wigksza rolg odgrywa
marketing spoleczny i odpowiedzialnos¢ spoleczna.

Wszystkie zjawiska zachodzace w otoczeniu, ktére akcentuja autorzy modelu, majq
wplyw na coraz bardziej konieczne postrzeganie uczelni jako organizacji biznesowe;j.
Bardzo konkurencyjne otoczenie pozwala na maty rozbieznos¢ pomigdzy popytem
klientow a podazg szkol wyzszych. Wigksza wartos¢, jakg uczelnie powinny oferowac
klientom, coraz czgsciej wynika nie z wyzszej jakosci 1 mniejszych kosztow, ale
z innowacji, uslug towarzyszacych, troski o klienta czy indywidualizacji. Zmiany
konieczne sq réwniez w komunikacji marketingowej, gdyz tradycyjna komunikacja
staje si¢ coraz mniej efektywna. Kreuje to potrzebe nowych metod i technik
komunikacji (np. prowadzenia dialogu), a takze budowania odpowiedniego wizerunku
w otoczeniu i zaufania.

Trzon modelu stanowig kolejne kroki klasycznego procesu podejmowania decyzji.
Autorzy mocno jednak akcentuja, ze postgpowanie klientéw w kolejnych etapach staje
sie bardziej kompleksowe, efektywne i skuteczne. Tego typu spostrzezenia dotyczace
studentdw sa spojne z obserwacjami trendow ogolnych przemian w zachowaniu
konsumentéw, ktoérzy wraz z rozwojem gospodarczo-spolecznym staja si¢ coraz
bardziej wymagajacy oraz $wiadomi swoich oczekiwan. W takich uwarunkowaniach
coraz wigksza jest rowniez swiadomos¢ mlodziezy, ze nie jest ona skazana tylko na
okreslong uczelni¢ 1 kontynuowanie w niej studidw. Umacniaja si¢ rOwniez pragnienia
dowartosciowania siebie poprzez trafny wybor studiéw i wysoka jakos¢ edukacji, ktora
moze wplynaé na uzyskanie lepszej pracy’®.

16 1. Dietl, Czy potrzebne jest zarzadzanie marketingowe w szkolnictwie wyzszym?, w: Marketing szkot
wyzszych, red. G. Nowaczyk, M. Kolasinski, Wyzsza Szkota Bankowa, Poznan 2004, s. 16.
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Rozwdj technologii informatycznej niewatpliwie przyczynit si¢ do coraz bardziej
swiadomych poszukiwafl, zbierania szerokich informacji, poszerzenia mozliwosci
wyboru szkoly wyzszej, nie tylko o zasiegu krajowym, ale réwniez za granica. Duzg
rolg w procesie podejmowania decyzji odgrywa marka, wizerunek, jaki posiada dana
uczelnia w otoczeniu. Podkresla si¢ jednak mocno, ze coraz istotniejszq funkcje pelni
réwniez przekaz ustny, ktéry w ustugach profesjonalnych jest jednym z wazniejszych
narzedzi komunikacji.

Warto wreszcie zwrdci¢ uwage na wynikajaca z ninigjszego modelu koniecznosé
budowania pozytywnych doswiadczen w trakcie korzystania z ustugi edukacyjnej
(studiowania) i ukierunkowanie na indywidualne interakcje w poszczegolnych aktach
i epizodach. Wszystkie te dzialania wskazujq na konieczno$¢ postrzegania ustugi
edukacyjnej jako ustugi profesjonalnej, zastosowania narzedzi marketingowych
wywodzacych si¢ z tego sektora uslug i budowania dlugoterminowych relacji
ze studentami.

Z kwestia procesu podejmowania decyzji o ksztalceniu na poziomie wyzszym
wiaze si¢ roOwniez problem trafnosci tego wyboru. O trafnosci wyboru szkoly mozna
mowié, jezeli praca, ktora student bedzie wykonywat po jej ukonczeniu, ma charakter
zgodny z jego =zainteresowaniami, zdolnosciami, aspiracjami, zdobyta wiedzg
i umigjetnosciami, uksztaltowanymi lub rozwinietymi w toku ksztalcenia. Wybor
niewlasciwego zawodu oznacza decyzj¢ podjgta wbrew zainteresowaniom, posiadanym
zdolno$ciom, aspiracjom i mozliwosciom danej osoby'”.

Trafno$¢ wyboru jest o tyle wazna, ze wiaze si¢ z pojeciem satysfakcji z pracy i jej
produktywnosci. Te zas majq znaczenie nie tylko osobiste, ale rdéwniez spoleczne
i ekonomiczne. ,,Zawdd wybrany ponize] mozliwosci rozwojowych czlowieka jest
ekonomicznym marnotrawstwem, zawod wybrany powyzej mozliwosci rdéwniez
prowadzi do strat w skali ekonomicznej i rozczarowan w skali zycia jednostki (staba
wydajnos¢ pracy, zwigkszona mozliwos¢ wypadkoéw, czeste zmiany pracy, catkowite
niewykorzystanie  zdobytych  kwalifikacji)”'®.  Zbiezno$¢ interesow  jednostki
i spolecznych jest tu oczywista. Dodatkowo mozna tu rozpatrywac konsekwencje
ekonomiczne z punktu widzenia perspektyw rozwoju gospodarki zwigzane z trafnoscia
wyboru nie tylko pojedynczych jednostek, ale catych grup mlodziezy.

Celem szkdt wyzszych powinien wigc by¢ taki udzial w procesie podejmowania
decyzji przez przyszlych studentéw, aby zwigkszy¢ prawdopodobienstwo dokonywania
trafnych wyboréw. Bedzie to mialo nie tylko swoje pozytywne konsekwencje dla
pojedynczych osdb, gospodarki, ale roéwniez uczelni. Student odpowiednio
przygotowany do studidow, zainteresowany ich przedmiotem, zmotywowany i chetny do
nauki bedzie osiagal lepsze wyniki, a co za tym idzie bedzie lepiej przygotowany do
przyszlej pracy zawodowej. Trafny wybor kierunku studiow bedzie rowniez zapobiegal

Y Wybér zawodu..., s. 31.
18 Thidem, s. 37.
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odchodzeniu studentéw =z uczelni przed jej ukonczeniem, a takze zwigkszal
prawdopodobienstwo kontynuacji studiéw na stopniu magisterskim (w przypadku
studiow dwustopniowych).

Wiaze si¢ to z nawigzaniem relacji z przyszlymi studentami i osobami bioracymi
udzial w tym procesie podejmowania przez nich decyzji (rodzice, nauczyciele w szkole
sredniej) na dlugo zanim zostang one podje¢te. Czas ten jest niezbedny, aby moglo
nastapic:

— rozpoznanie indywidualnych predyspozycji i zainteresowan (ktdre mogg czgsto

by¢ malo przejrzyste i nierozpoznane), potoczna opinia, ze kazdy zna siebie
i swoje potrzeby najlepiej nie zawsze ma odzwierciedlenie w rzeczywistosci,
czesto jest tu niezbedna pomoc 0sob trzecich (rowniez specjalistow),

— szczegOlowe rozpoznanie alternatyw — kierunki studidéw, nauczane przedmioty,
metody nauczania (np. projekty), potencjalne zawody i stanowiska pracy oraz
sytuacja na rynku pracy i prognozy,

— przygotowanie si¢ do studiow poprzez odpowiednio ukierunkowana nauke
(np. akcentowanie przedmiotéw humanistycznych lub Scistych, poszerzanie
wiedzy i zainteresowan).

Z punktu widzenia przyszlej pracy zawodowej szczegodlnie istotng kwestig jest
wyboér odpowiedniego kierunku studiéw. Jednak w prowadzonych badaniach na temat
procesu podejmowania decyzji wlasciwie nie spotyka si¢ rozdzielenia kwestii wyboru
kierunku studiow i szkoly wyzszej. Czasem wregcz stosuje si¢ te wybory zamiennie.
Dotyczy to zwlaszcza badan prowadzonych w krajach rozwinigtych (Europy Zachodniej
i USA). Studenci koncentrujg si¢ tam gldwnie na wyborze uczelni, a nie kierunku
studiow. Wynika¢ to moze z charakteru uczelni, ktorych oferta kierunkowa jest bardzo
szeroka (od kierunkéw medycznych, humanistycznych po techniczne). Ukoficzenie
odpowiedniej szkoly gwarantuje zajecie w przyszlosci odpowiedniej pozycji na rynku
pracy. Renoma danej uczelni jest sama w sobie gwarantem dla pracodawcow'”. Polskie
uczelnie oferujq bardziej wyspecjalizowana oferte kierunkowq (uczelnie medyczne,
techniczne, humanistyczne). Rozstrzygnigcie znaczenia wyboru uczelni i kierunku
studiow w procesie decyzyjnym (zwlaszcza na polskim gruncie) wymaga
przeprowadzenia dalszych poglebionych badan.

Prowadzone badania wykazuja natomiast, ze do dokonania wlasciwego wyboru
uczniowie potrzebujq informacji na temat dziedzin, ktore rozpatruja, jaki zawdd mozna
wykonywa¢ po ich ukoficzeniu, w jakich galeziach gospodarki mozna po nich pracowaé
oraz jaka jest sytuacja w tym zakresie na rynku pracy”. Niezbedne s takze informacje
o podejsciu do nauczania na danym kierunku, ktore pozwolilyby studentom na
rozroznienie podejscia w roznych uczelniach i wybor takiego, ktéry najbardziej im

¥ 1. Douglas, A. Douglas, B. Barnes, Measuring student satisfaction at a UK University, ,Quality
Assurance In Education” 2006, vol. 14, no 3, s. 253.
* G. Baldwin, R. James, op. cit.
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odpowiada. Pomogloby to tez w marketingowej dyferencjacji, a nie tworzeniu masowej
edukacji zgodnie z podej$ciem, ze wszystko jest dobre dla wszystkich.

W prowadzonych badaniach mocno podkresla si¢ takze, ze mlodzi ludzie
wybierajac kierunek studidw, maja czgsto niewielkie pojecie, na co sie decyduja.
Posiadajg oni minimalne informacje na temat czynnikdw, ktérymi sie kieruja w procesie
decyzyjnym. Czgsto decyzje takie dokonywane sg ,,w ciemno” i stosunkowo podzno
— w trakcie ostatniego roku nauki w szkole $redniej, a czasem wrgez w ostatniej chwili.
Na poczatku klasy maturalnej jedynie co trzeci maturzysta potrafi okreslic, na jakim
kierunku chcialby studiowac®. Dotyczy to zaréwno studentéw w Polsce, ale i wielu
innych krajach. Potwierdzajq to badania, ktére przeprowadzono w Australii. Wykazaly
one ogromng luke pomigdzy waznymi czynnikami w podejmowaniu decyzji przez
studentéw (sami wskazali te czynniki) a ich wiedza na ten temat. Problemem jest
réwniez to, ze zasypani informacjami uczniowie nie potrafia wybrac tego, co jest dla
nich najlepsze oraz to, ze tak naprawde ,.nie wiedzg czego nie wiedzg™**. Zjawisko to
wynika poniekad z istoty ustug profesjonalnych, jakimi sa ustugi edukacyjne, w ktorych
wystepuje duza asymetria wiedzy pomigdzy ustugodawcg a ustugobiorca.

Prowadzone badania na temat procesu decyzyjnego kandydatéw na studia
pokazuja, ze proces ten jest dosy¢ skomplikowany. Badacze wskazujaq na rézne grupy
czynnikdw decydujacych o wyborach i o tym, jak dana osoba poradzi sobie na
wybranych przez siebie studiach. Podkresla si¢ rowniez fakt, ze proces ten zmienia si¢
pod wplywem zmian zachodzacych w ogolnie pojetym otoczeniu. Rozwdj technologii,
globalizacja, internacjonalizacja powodujq duze zmiany w zachowaniach klientow
(zwlaszcza w krajach rozwinigtych). Stajq si¢ oni coraz bardziej swiadomi, wymagajacy
i skuteczni. Zjawisko to dotyczy rowniez potencjalnych klientow szkdt wyzszych.
Uczelnie powinny podaza¢ za tymi zmianami i systematycznie bada¢ zachowania
swoich klientéw, jakimi sg studenci i kandydaci na studia. Wsréd niezbednych
informacji wazne miejsce zajmuje m.in. rozpoznanie cech potencjalnych studentow,
znajomos¢ ich motywacji do studiowania, systeméw wartosci, oczekiwan,
przygotowania do studiow czy posiadanych zasobow finansowych.

Trzeba zauwazy¢, ze dokonujace si¢ zmiany sprawiajq, ze potencjalni klienci coraz
mocniej wywieraja nacisk na uczelnie, aby stawaly si¢ organizacjami przedsigbiorczymi
i dzialaly jak przedsiebiorstwa. Od wynikéw prowadzonych badan powinny zalezec
podejmowane przez uczelnie dzialania marketingowe skierowane do klientow.
Dostosowanie tych dzialan wplywa¢ bedzie nie tylko na zdobywanie nowych grup
klientow, ale rowniez ich lepsze dopasowanie do oferty danej uczelni. Wynikiem tego
dopasowania bedzie zadowolenie danej jednostki, ale réwniez pozytywne skutki majace
wymiar spoleczny i gospodarczy.

2 A. Kulig, G. Nowaczyk, Decyzje maturzystéw o wyborze uczelni i ich determinanty w: Marketing szkot
wyzszych, red. G. Nowaczyk, M. Kolasinski, Wyzsza Szkola Bankowa, Poznan 2004, s. 150.
2 G. Baldwin, R. James, op. cit.
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THE BEHAVIOR OF CUSTOMERS ON HIGHER
EDUCATION SERVICES MARKET

Summary

Increasingly difficult conditions of performing on higher education services market cause the
universities being enforced to undertake marketing actions addressed to their customers. These
efforts are beyond doubt based on knowledge of customers behavior. The initial stage of building
relationships between the university and its clients, whom students are, is just the choice of the
university and the studies specialization by the candidates. Knowledge on customers behaviors
at this stage determines universities undertakings and fitting students needs to its offer. In the
paper, there were presented the most important models as well as factors determining students’
decision making process. Special attention was paid on the model of D. Vrontis, A. Thrassou,
Y. Melanthiou stressing characteristics of this process in advanced economies. There were also
indicated consequences of behaviors change in decision making which affect universities due to
them.



