Kamila Peszko

Ocena komunikacji marketingowe;]
szkol wyzszych przez studentow III
stopnia w swietle badan

Ekonomiczne Problemy Ustug nr 55, 317-324

2010

Artykut zostat opracowany do udostepnienia w internecie przez
Muzeum Historii Polski w ramach prac podejmowanych na rzecz
zapewnienia otwartego, powszechnego i trwatego dostepu do
polskiego dorobku naukowego i kulturalnego. Artykut jest umieszczony
w kolekcji cyfrowej bazhum.muzhp.pl, gromadzacej zawartos¢ polskich
czasopism humanistycznych i spotecznych.

Tekst jest udostepniony do wykorzystania w ramach
dozwolonego uzytku.

Hpe

MUZEUM HISTORII POLSKI



ZESZYTY NAUKOWE UNIWERSYTETU SZCZECINSKIEGO
NR 695 EKONOMICZNE PROBLEMY USLUG NR 55 2010

Kamila Peszko!

OCENA KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ SZKOL
WYZSZYCH PRZEZ STUDENTOW III STOPNIA
W SWIETLE BADAN

Streszczenie

W artykule przedstawiono wyniki badaf oceny jakosci, dziatan promocyjnych i ksztalcenia
na Wydziale Zarzadzania i Ekonomiki Ustug wérdd studentow studiow doktoranckich. Celem
badan bylo dokonanie analizy odbioru komunikatow marketingowych przez doktorantow, ktorzy
stanowigc jedne z istotnych podmiotow rynkowych ustug edukacyjnych, moga przyczynic¢ si¢ do
bardziej precyzyjnego rozpoznania ksztaltowania si¢ specyfiki rynku edukacyjnego.

Wprowadzenie

Komunikacja marketingowa odpowiada za realizacjg strategii rynkowych zaréwno
organizacji komercyjnych, jak i non-profit. Jako narz¢dzie marketingowe jest srodkiem,
za pomoca ktorego przekazywane sg na rynek informacje dotyczace oferty produktowe;j,
kreuje potrzeby oraz popyt konsumpeyiny?. Poprzez jej dziatania ksztaltuja si¢ pewne
okreslone zachowania wsrod jej odbiorcow stanowiace o ich decyzjach.

Podejmujac si¢ walki o klienta, ksztaltujac pozycje na rynku ustug edukacyjnych,
komunikacja marketingowa odgrywa wazng role®. Adresaci instytucji o$wiatowych
stanowiq jedng z najbardziej roznorodnych grup wchodzacych w sktad odbiorcow
organizacji non-profit4. Najczesciej wymienianymi podmiotami w ramach marketingu
zewnetrznego uczelni wyzszych sa; przyszli kandydaci na studia, obecni studenci,
absolwenci oraz podmioty, z ktérymi uczelnie wspolpracuja’. Podczas oceny wplywu
dziatan promocyjnych, jakosci ksztalcenia uczelni wyzszych oraz oceny ogdlnego
odbioru uczelni, pytania kierowane sa najczgsciej do grona studentéw I i II stopnia.
Powodem moze by¢ przewazajaca liczebnos¢ tej grupy nad pozostalymi podmiotami
ustug edukacji wyzszej oraz tatwos¢ dotarcia do niej jako grupy badawczej.

! Kamila Peszko — mgr, Zaklad Komunikacji Marketingowej, Katedra Marketingu Uslug, Wydziat
Zarzadzania i Ekonomiki Uslug, Uniwersytet Szczecinski.

2 Marketing szk6t wyzszych, red. G. Nowaczyk, M. Kolasinski, Wyd. Wyzszej Szkoly Bankowej, Poznaf
2004, s. 61, Leksykon marketingu, red. J. Altkorn, T. Kramer, PWE, Warszawa 1998, s. 98.

3 M. Pluta-Olearnik, Rozwdj ustug edukacyjnych w erze spoleczehstwa informacyjnego, PWE, Warszawa
2006, s. 38.

* A. Sargeant, Marketing organizacji non-profit, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2004, s. 44.

* M. Pluta-Olearnik, op. cit., s. 38.
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Wsréd podmiotdéw tworzacych strukture uczelni wyzszych, majacych rowniez
wplyw, jak i oceniajacych ksztaltowanie si¢ jakosci edukacyjnej oraz widocznosé
rozwoju 1 efektywnosé dziatan promocyjnych sq studenci III stopnia®. Na podstawie
art. 2 ustawy Prawo o szkolnictwie wyzszym przez studia trzeciego stopnia rozumie sig:
studia doktoranckie, na ktére przyjmowani sg kandydaci posiadajacy tytut magistra albo
tytul réwnorzedny, umozliwiajace uzyskanie zaawansowanej wiedzy w okreslonej
dziedzinie lub dyscyplinie nauki, przygotowujace do samodzielnej dziatalnosci
badawczej 1 tworczej oraz uzyskania stopnia naukowego doktora’.

W przypadku studiow doktoranckich warto wspomnie¢, dlaczego ta forma
ksztalcenia pomimo integralnej czgsci systemu edukacji wyzszej, stanowi odrgbny do
analizowania podmiot rynkowy. Zrealizowane badania pozwolily na wyodrebnienie
czynnikéw wskazujacych na wspomniang réznicg i zostang zaprezentowane w dalszej
czesel artykutu,

Ocena koniecznosci podejmowania dzialan promocyjnych
na lll stopniu studiowania — wyniki badan

Liczne badania, podejmowane przez osrodki naukowe analizujace decyzje
studentéw I i II stopnia o wyborze studidow, wskazuja, ze najczestszymi czynnikami
decydujacymi o ich podjeciu jest: latwos¢ studiowania, prostota regul przyje¢ czy niskie
koszty®. Realizowane badania wéréd kandydatow na studentow I i IT stopnia Wydziatu
Zarzadzania i Ekonomiki Ustug Uniwersytetu Szczecifiskiego wskazywaly rowniez na
takie czynniki, jak opinia wsrdd znajomych, bogata oferta dydaktyczna oraz nieduza
odleglos¢ od miejsca zamieszkania’. W odniesieniu do samego odbioru komunikatéw
promujacych wydzial 47% badanych w 2007 i 60% w 2008 roku spotykalo si¢
z dzialaniami promocyjnymi w réznych miejscach. Istota dzialan promocyjnych oraz
odbior komunikatow nieformalnych w odniesieniu do tej grupy studentow oceniane
byly jako czynniki majace istotny wplyw na zachowania i decyzje dotyczace wyboru
miejsca ksztalcenia.

Dokonujac oceny skutecznosci oraz znaczenia dziatan promocyjnych dla studentow
Il stopnia, przeprowadzono badanie ankietowe'. Respondentéw zapytano, czy
uczelnia prowadzi skuteczne dzialania promujace studia i nig sama (rys. 1).

¢ Studia III stopnia stanowia forme nierealizowana na kazdej uczelni wyzszej w Polsce ze wzgledu na
koniecznos¢ spetnienia dodatkowych wymogéw pozwalajacych na prowadzenie studioéw doktoranckich.

" Prawo o szkolnictwie wyzszym, Ustawa z dnia 27.07.2005 1., Dz. U. z 2005 nr 164, poz. 1365, z 2006
nr 46, poz. 328, http://orka.sejm.gov.pl/opinie.nsf/nazwa/2720 w/$file/2720 u.pdf.

8 H. Hall, Specyfika zachowan nabywedw ustug edulkacyjnych szkot wyzszych w $wietle badan, w: Ustugi
w Polsce. Nauka, dydaktyka i praktyka wobec wyzwan przysziosci, red. A. Panasiuk, K. Rogozinski, Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Szczecifiskiego, Ekonomiczne Problemy Ustug nr 20, Wyd. Naukowe Uniwersytetu
Szczecinskiego, Szczecin 2008, s. 124.

® Badania zostaly zrealizowane przez autorke artykulu w roku 2007 i 2008 jako analiza poréwnawcza
preferencji kandydatow na studia na Wydziale Zarzadzania i Ekonomiki Ustug podczas dzialan
rekrutacyjnych. Material zostal wykorzystany w pracy magisterskiej autorki.

19 Prezentowane wyniki badan pochodza z przeprowadzonego badania ankietowego w formie tradycyjnej
i elektronicznej zrealizowanego na przelomie stycznia i lutego 2010 roku wsrdéd doktorantow Wydziatu
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Ponad potowa - 57% - odpowiedziato, ze spotkalo sie z dziataniami
promocyjnymi badz byty dla nich widoczne, z czego 31% uznato, ze komunikaty te nie
zapewniaty wystarczajgcej wiedzy, 26% ankietowanych miato przeciwne zdanie. Dla
20% dziatania byty mato widoczne, ale zapewniajgce wystarczajaca informacje.
W przypadku 23% dziatania byty bardzo stabe.

W badaniu zapytano réwniez, jaki spos6b promocji doktoranci uwazajg za
najbardziej oddziatujacy na odbiorce poszukujacego ustugi edukacyjnej - rys. 2.

public relations (informacje dlaprasy i telewizji,
przem6wienia, akcje dobroczynne, sponsoring)

promocja osobista (targi, prezentacje oferty,
drzwiotwarte)

reklama (ogtoszeniaw $rodkach masowego
przekazu, ulotki, informatory, broszury,
materiaty audiowiZualne)

e-promocja (mailing, informacje na stronach
www)

Rys 2 l\b;bard2|ej oddziatujacy sposdb promocji na od:)loroe; poszukujacego ustugi edukacyjrej
Oato: opracowano na podstanie przeprowadzonych badar

Zmzadzanm okulal Ekonomiki U1D|O\/\ersytetu SZQ&IMM% badawcza obejrmvmlah stzuzcﬂilent()\lelﬁl1
roku_stanowi rupy popravnie i i odestanych ankiet zaliczono
kV\Z&etollgr}ar%%ze \Ar%:;é).d grupy zakv\alﬁikwmej do badania przyjeto doktorantow:. 95% - 3 roku, 49%
- 2rokui 73%- 1
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Gtownym zrodlem informacji okazata sie e-promocja (31% odpowiedzi),
a nastepnie reklama (27% odpowiedzi). Promocja osobista (25% wskazan) zajeta trzecie
miejsce, a najmniej przemawiajgcym narzedziem okazaty sie public relations. Tak jak
w przypadku | i Il stopnia dziatania promocyjne odgrywajg bardzo duzg role w procesie
decyzyjnym, tak przy Il stopniu nie sg one ani tak nasilone ani wymagane od strony
popytowe;j.

Doktoranci zapytani o opinie na temat koniecznosci stosowania dziatan
promocyjnych w przypadku studiéw Il stopnia nie potrafili jednoznacznie okresli¢ ich
koniecznosci (rys. 3). 32% badanych uwazato, ze sa one konieczne, 35%, ze
w ograniczonym zakresie, za$ 33% nie widzi koniecznosci stosowania jakichkolwiek
zabiegéw. Taki rozkiad wynikéw moze by¢ wyjasniony grupg docelowa, do jakiej
kierowana jest oferta, jej motywacjq do podjecia studiéw oraz znaczeniem w ogolnym
podejsciu do tej formy ksztatcenia.

Rys. 3. Opinia na temat konieczno$ci stosowania dziatan promocyjnych w przypadku 11 stopnia
Zrédto: opracowano na podstawie przeprowadzonych badan.

Poprzez udzielone odpowiedzi na temat atutéw, jakie powinny by¢ eksponowane
w przekazie promocyjnym, mozna zaobserwowac, co stanowi podtoze podejmowanych
decyzji (rys. 4). Atuty, jakie badani spostrzegajg w przekazie promocyjnym, to przede
wszystkim atrakcyjnos¢ profilu ksztatcenia (32%), wysoka jako$¢ kadry (22%),
mozliwos¢ samorozwoju intelektualnego (17%). Znaczenia nabiera jako$¢ ksztatcenia
przejawiajgca sie atrakcyjnoscia kierunku i profesjonalizmem prowadzacych. Okreslony
poziom satysfakcji odzwierciedla stopiers zaspokojenia wymagan i oczekiwan, jakie ma
odbiorca ustugi edukacyjnej.

Studia doktoranckie stanowig inny poziom edukacji. Decyzja potencjalnego
studenta o ich podjeciu nie jest juz motywowana typowymi czynnikami
makroekonomicznymi oraz presjg otoczenia. Osoby decydujace sie na podazanie tg
Sciezkg edukacyjng kieruj g sie juz potrzebami wyzszego rzedu.
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Dane Gtownego Urzedu Statystycznego pokazuja, jaki odsetek osob decyduje sie
i ma mozliwos¢ korzystania ze studiow doktoranckich. Ogdlna liczba doktorantow
w Polsce wynosi 168 438, z czego na studiach stacjonarnych studiuje 118 214. Liczba
ta w odniesieniu do og6tu studiujacych na | i Il stopniu odpowiada niecatym 9%1L
W ogdlnej opinii podejmowanie studiéw doktoranckich wynika z checi pozostania na
uczelni i stania sie petnoprawnym pracownikiem naukowym badZ pragnienia
samorealizacji i zaspokojenia wiasnych potrzeb. Odpowiadaja one réwniez czesto idei
life long learning realizowanych zwykle w celu samoksztatcenia.

Ocena komunikacji marketingowej z punktu widzenia jakosci
ksztatcenia

Odnoszac sie do aspektu oceny jakosci ksztatcenia i oceny potrzeb odbiorcow
ankietowanych, zapytano, w jakim stopniu ich oczekiwania wobec wydziatu
W poszczegllnych obszarach zostaty zaspokojone. W tej czesci prowadzonych badan
wyniki okazaty sie znacznie wyrazniejsze. Podsumowujac profesjonalizm i pozytywne
nastawienie kadry, 98% oséb ocenito jg zdecydowanie dobrze (42%) badz raczej dobrze
(50%) - rys. 5. Osoby te sg usatysfakcjonowane i zadowolone z relacji, jaka panuje
pomiedzy nimi a wykfadowcami. Ten komunikat nieformalny dotyczacy kwalifikacji,
umiejetnosci i doswiadczenia pracownikdw stanowi dobre zrédto informacji dla
odbiorcy, jak i samej uczelni, o poziomie jakosci, jaki oferuje ijak jest ona oceniana.

1 Dane GUS za rok 2008/2009; ogdlna liczba studertdw | i 11 stopnia w Polsce to 1927762, za: Szkoly
wyzsze i ich finanse w 2008 ok, Informecje i Opracowania Sﬁéstyczre GUS, Warszana 2009,
http:/Awwvstat.gov. pI/cps/rde/xbcr/gus/PLBL_E_szkoly_vwzsze_2008 }


http://www.stat.gov.pl/cps/rde/xbcr/gus/PUBL_E_szkoly_wyzsze_2008.pdf
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Rys. 5. Stopieri zaspokojenia oczekiwan w stosunku do profesjonalizmu i przyjaznego nastawienia kadry
Zrédto: opracowano na podstawie przeprowadzonych badan.

W przypadku oferty edukacyjnej dotyczacej nie tylko samego programu nauczania,
ale réwniez ustug dodatkowych, jakimi sg granty, szkolenia, badania czy stypendia,
55% ankietowanych ocenia je raczej dobrze, 22% jest za$ w petni zadowolonych
(rys. 6). W tym jednak przypadku pojawia sie grupa osob, ktora nie odczuwa
wystarczajgcego zadowolenia (18% badanych).

Rys. 6. Stopien zaspokojenia oczekiwar w stosunku do dodatkowych elementéw oferty edukacyjnej (ciekawa
| oferta edukacyjna - granty, szkolenia, badania, stypendia)
Zrédto: opracowano na podstawie przeprowadzonych badan.

Dokonanie jednoznacznej oceny przyczyny takiego poglagdu mozliwe bytoby tylko
poprzez gtebszg analize. By¢é moze jest to brak zainteresowania danych o0sob
mozliwosciami, jakie oferuje wydziat, badz staby przeptyw informacji o oferowanych
studentom mozliwosciach.

Duze znaczenie przy podejmowaniu decyzji o wyborze studiow w przypadku
studentéw | i Il stopnia odgrywa wiedza i poziom informacji, jaki moga uzyskaé
studenci podczas edukacji. Doktoranci stanowig grupe osob, ktéra do$¢ czesto
odpowiada podmiotom juz pracujgcym - praktykujacym i przekladajgcym zdobytg
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umiejetno$¢ na prace doktorska. Wida¢ tu odwrotna relacje, jaka ksztattuje sie wsrdd
tych podmiotow. Aspekt praktyczny jest poszukiwany w teorii, by stworzy¢ wspdlng
catos¢. Prawie 60% (15% zdecydowanie dobrze, 42% dobrze) czuje sie zadowolone
z wiedzy i informacji, ktéra jest przydatna w ich pracy zawodowej. Duza czg$¢ oséb to
podmioty, ktére planuja badz juz podjely prace na uczelni czy tez w innych
w placdwkach edukacyjnych. Dla 35% os6b wiedza, jaka oferujg im studia
doktoranckie, nie jest przydatna w ich pracy zawodowej (rys. 7).

Rys. 7. Ocena zaspokojenia oczekiwar w stosunku do niezbednej wiedzy i informacji przydatnej w pracy
zawodowej
Zrodto: opracowano na podstawie przeprowadzonych badar.
Niezaleznie od poziomu ksztatcenia czy oferowanej ustugi, zadowolenie klienta
z panujgcej atmosfery ksztattowanej przez towarzyszace jej relacje interpersonalne
moga sprawi¢, ze mate niedociggniecia nie beda stanowily najbardziej istotnego
czynnika przy ocenie i realizowaniu studiow - rys. 8.

Rys. 8. Ocena zaspokojenia oczekiwan w stosunku do relacji wyktadowca - student
Zrodho: opracowano na podstawie przeprowadzonych badar.
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Relacje te moga w znaczacy sposdb budowac pozytywny wizerunek i opinie
o placowce edukacyjnej oraz jednoczesnie wpltywaé na jego strone popytows. Wydzial
Zarzadzania i Ekonomiki Ustug wsrod doktorantéw odbierany jest jako zapewniajacy
w prawie 100% pozytywne relacje pomiedzy wykladowcami a jego studentami.

Zakonczenie

Wyniki badan wskazaly elementy, ktore niezaleznie od poziomu ksztalcenia
odgrywajq istotna role przy podejmowaniu decyzji o wyborze uczelni czy budowaniu
jego wizerunku oraz na takie, jak chociazby dzialania promocyjne, ktérych nasilenie
zalezne jest w bardzo duzym stopniu od czynnikéw decydujacych o wyborze danego
stopnia nauczania. Zrodla i narzedzia komunikacji marketingowej muszq stanowié
odpowiednio dobrany zbidr dostosowany do danego segmentu. Okreslone zachowania
i potrzeby odpowiadaja za ich odbidr i podejscie do nich. To, jaki aspekt dotrze do
grupy docelowej, musi by¢ podyktowane nie tylko zachowaniami innych konkurentow,
ale przede wszystkim realnym zapotrzebowaniem adresata komunikatu.

Ksztalcenie na poziomie szkolnictwa wyzszego musi odnosi¢ si¢ nie tylko do
ogélnie przyjmowanych procedur okreslajacych jakos¢ w procedurach akredytacyjnych,
ale rowniez jako kryterium powinny uwzglednia¢ oceng¢ jakosci ksztalcenia i oferty
edukacyjnej przez studentow. To oni bowiem maja decydujacy wplyw na odbior
i ksztaltowanie wizerunku uczelni oraz stanowig najlepszy z mozliwych kanalow
przekazu komunikatu promocyjnego.

Tak jak jeszcze kilka lat wstecz znaczenie studidow wyzszych dopiero spostrzegane
bylo jako masowe decyzje odpowiadajace koniecznosci rynku pracy ksztaltujacego
pozycje przetargowa absolwenta'> (osob, ktére chcialy uzyskaé lepsza prace
w przyszlosci), tak zaczyna obserwowaé si¢ stopniowe zmiany stanowiska wobec
studiow doktoranckich, ktore niekiedy zaczynaja odpowiada¢ kolejnemu szczeblowi
kariery. Jaki sposdéb podejscia do tego stopnia edukacji zacznie rodzi¢ sie wsrdd
spoleczenstwa, pokaza najblizsze lata.

ASSESSMENT OF UNIVERSITIES MARKETING
COMMUNICATION FOR PhD STUDENTS
IN THE LIGHT OF RESEARCH RESULTS

Summary

This paper presents the results of the quality, promotion and education evaluation at the
Faculty of Management and Economics of Services among PhD students. The aim of this study
was to examine the receipt of marketing communications for doctoral students who are one of the
major actors on the market of educational services and thus may contribute to a more precise
diagnosis of the general characteristics of the education market.

12 A. Kulig, G. Nowaczyk, Decyzje maturzystéw o wyborze uczelni i ich determinanty, w: Marketing szk6t
wyzszych, red. G. Nowaczyk, M. Kolasinski, Wyd. Wyzszej Szkoly Bankowej w Poznaniu, Poznan 2004,
s. 147.



