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STRESZCZENIE

Artykut przedstawia wyniki badania iloSciowego (ankieta), na podstawie ktorego
zidentyfikowane zostaly moduty doswiadczen w ustudze edukacyjnej w szkolnictwie
wyzszym. W ich sktad wchodza wymiary: intelektualny, relacyjny (2 moduty), behawioral-
ny (2 moduty), emocjonalny i sensoryczny. Ponadto zweryfikowano zwiazek wyrdznionych
modutow z lojalnoscia studentow wobec uczelni i postrzeganiem jej wizerunku. Zwiazek ten
najsilniejszy jest dla modutéw intelektualnego i emocjonalnego. W koncowej czesci artykutu
zawarte sg praktyczne implikacje wynikajace z badania.

Stowa kluczowe: doswiadczenie, wymiary, edukacja, ustuga, lojalnos¢

Wprowadzenie

Rola edukacji wyzszej we wspolczesnym spoteczenstwie jest bezdyskusyjnie
istotna. Rownie znaczace sg trudnosci, ktore dotykaja ten sektor. W niniejszym
artykule przestawiona jest koncepcja gospodarki doswiadczen, ktora — dzigki po-
glebionemu zrozumieniu do$wiadczen, jakie stajg si¢ udziatem studentéw na ich
uczelniach — moze dostarczy¢ odpowiedzi na pytanie o to, w jaki sposéb budowaé
trwalg przewage konkurencyjna i nie traci¢ z oczu najwazniejszego celu: ksztatcenia
i rozwoju miodych ludzi. Po krotkim wprowadzeniu dotyczacym istoty gospodarki
doswiadczen i1 doznan w edukacji zostang przedstawione wyniki badania wtasnego.
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1. Gospodarka doswiadczen a doswiadczenia konsumenta

Gospodarke doswiadczen mozna zdefiniowac jako koncepcj¢ naukowa i mene-
dzerska koncentrujacg si¢ na dziataniach w sektorach prywatnym oraz publicznym,
ktorych celem jest zaspokajanie u ludzi potrzeby doznan (Sundbo, Sorensen, 2013).
Jej propagatorzy — Pine i Gilmore (2011) — twierdza, ze stanowi ona kolejny etap ewo-
lucji rynku i sukcesywnie zastgpuje gospodarke oparta na ustugach. Jej podstawa
sg do$wiadczenia konsumenta, rozumiane jako zjawiska zachodzace w umysle czto-
wieka w wyniku oddziatywania zewnetrznych bodzcow i opierajace si¢ na dozna-
niach z przeszlosci, indywidualnych potrzebach czy mozliwosciach (Smidt-Jensen,
Skytt, Winther, 2009). Praktyczne zastosowanie zatozen gospodarki doswiadczen
jest zrdznicowane i zalezy od specyfiki poszczegolnych sektordw. Sektor pierwotny
obejmuje branze kreatywne, a ich gtownym celem jest wytwarzanie i dostarczanie
doswiadczen (np. koncerty), ktore z perspektywy konsumenta sg celem same w sobie;
natomiast w sektorze wtornym funkcjonuja przedsigbiorstwa, dla ktorych doswiad-
czenia stanowig dodatek do podstawowej oferty zwickszajacy jej wartos¢ w oczach
konsumenta (np. sklepy) (Sundbo, Barenholdt, 2007, za: Sundbo, Sorensen, 2013).

Doswiadczenia konsumenta moga zachodzi¢ w réznych obszarach
(np. w ramach okreslonej spotecznosci czy rodziny [Edgell, Hetherington, Warde,
1997)), jednak z perspektywy marketingowej najbardziej interesujace sg te wynika-
jace z wymiany zachodzacej na rynku. Idealne do$wiadczenie charakteryzuje si¢
(Kacprzak, Dziewanowska, Skorek, 2015): unikalnos$cig i niezwyktoscia, a takze su-
biektywnos$cia i zdolnoscia do zaangazowania konsumenta na poziomie zmystowym
i emocjonalnym. Ponadto stanowi reakcje na stymulacje ze strony przedsigbiorstwa
i powinno zapada¢ w pamie¢. Doswiadczenie jest wspottworzone przez konsumenta
na podstawie produktow i ustug dostarczonych przez przedsiebiorstwo oraz staje si¢
no$nikiem warto$ci dla konsumenta (Vargo, Lusch, 2004). W literaturze przedmiotu
mozna napotka¢ liczne proby prowadzace do identyfikacji wymiarow doswiadczen,
prowadzace do ich r6znorodnych klasyfikacji. Do najbardziej popularnych i relatyw-
nie uniwersalnych (tzn. mozliwych do zastosowania w ré6znych branzach) nalezy po-
dejscie modutowe, silnie czerpigce z dorobku w zakresie filozofii, w ramach ktérego
wyodrebnione zostaty réoznorodne obszary doswiadczen: percepcja sensoryczna,
uczucia i emocje, rozumowanie i kreatywnos$¢ oraz relacje spoteczne (Pinker, 1997);
modutly zmystowy, afektywny, intelektualny, behawioralny i relacyjny (Schmitt,
1999); czy tez obszary sensoryczny, emocjonalny, kognitywny, pragmatyczny, rela-
cyjny oraz styl zycia (Gentile, Spiller, Noci, 2007). Jednoczes$nie nalezy podkreslic,
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ze badania empiryczne majgce na celu weryfikacje powyzszych modutéw dowodza,
ze kazda branza posiada swoja specyfike, co prowadzi do wyodrebnienia réznych ze-
stawow modutdéw o zréznicowanej istotnosci (Brakus, Schmitt, Zarantonello, 2009).

Z perspektywy praktykéw marketingu kluczowym zagadnieniem jest skutecz-
ne zarzadzanie doswiadczeniem konsumenta, prowadzace do realizacji okre$lonych
celow przedsigbiorstwa. Badacze podkreslaja koniecznos$¢ zastosowania holistycz-
nego podejscia obejmujacego zardwno faze samej konsumpcji, jak i fazy przed do-
$wiadczeniem i po nim (Tynan, McKechnie, 2009).

2. Doswiadczenia w szkolnictwie wyzszym

Uczelnie na calym $wiecie stoja w obliczu duzych wyzwan, do ktorych mozna
zaliczy¢ gwattowny rozwoj technologiczny, ograniczenia budzetowe, standaryzacje
oferty, a takze specyfike docelowych adresatow oferty edukacyjnej, czyli przedsta-
wicieli pokolenia Y (a wkrotce takze i pokolenia Z) (Dziewanowska, 2015). Ponadto
coraz silniej zaznacza swoja obecnos¢ trend urynkowienia edukacji wyzszej, czemu
w Europie dodatkowo sprzyja system bolonski (Garben, 2012). W efekcie szkoty
wyzsze coraz czesciej traktujg studentow jak konsumentow, koncentruja si¢ na ich
biezacej satysfakcji (przejawiajacej si¢ np. ocena zajec¢ i osoby prowadzacego) oraz
na wydajnosci procesu edukacji (mierzonej np. liczba wydanych dyplomoéw) (Taylor,
Goodwin, Melton, Hunter, 2011). W dziataniach tych cz¢sto pomija si¢ gtoéwny (wy-
dawaloby si¢) cel edukacji wyzszej, jakim jest uczenie i ksztatcenie oséb myslacych
krytycznie oraz aktywnie podchodzacych do procesu edukacji (poprzez wspottwo-
rzenie wartosci) (Taylor, Judson, 2014).

Zastosowanie zatozen gospodarki do§wiadczen w szkolnictwie wyzszym moze
dostarczy¢ nowej perspektywy i potencjalnych zrodet przewagi konkurencyjne;.
Przede wszystkim nalezy przyjrze¢ si¢ specyfice oferty edukacyjnej i wymiarom
doznan, ktérych studenci doswiadczaja, wchodzac z nig w kontakt. Do§wiadczenia
sa bowiem nos$nikami wartosci, wspottworzenie warto$ci wpisane jest za§ w sens
edukacji. Zrozumienie tego, jakie typy doswiadczen (warto$ci) sg generowane na
uczelni i jakie sg ich konsekwencje (np. w postaci lojalnosci), pozwoli szkotom
wyzszym na $wiadome ksztatltowanie pozadanych elementéw oferty i budowanie
silnej pozycji na rynku.
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3. Metodyka badania wtasnego

Celem niniejszego badania byla identyfikacja wymiarow doswiadczenia
w ushudze edukacyjnej $wiadczonej przez szkole wyzsza oraz weryfikacja ich
zwiagzku z poziomem lojalnosci studentéw i wizerunkiem uczelni w ich oczach.
Problem badawczy zostat zdefiniowany nastepujaco: Z jakich wymiarow sktada si¢
doswiadczenie edukacyjne i w jaki sposob wptywaja one na stosunek studentow
wobec uczelni?

Postawiono nastepujace hipotezy:

HI. Doswiadczenie edukacyjne studenta sktada si¢ z wielu wymiarow.

H2. Wystepuje pozytywny zwiazek miedzy wymiarami doswiadczenia eduka-
cyjnego a lojalnosciag studentéw wobec uczelni.

H3. Wystepuje pozytywny zwiazek miedzy wymiarami doswiadczenia eduka-
cyjnego a wizerunkiem uczelni w oczach studentow.

Badanie zostato zrealizowane metoda ankiety audytoryjnej w okresie od listo-
pada 2014 roku do stycznia 2015 roku. W badaniu uczestniczyto 1023 respondentow —
studentow na kierunku menedzerskim z warszawskiej uczelni publicznej, dobranych
W sposob celowo-kwotowy (tabela 1). Kwestionariusz zawieral 85 pytan i sktadat
si¢ z trzech czgsci. W pierwszej czesci pytania dotyczyly do§wiadczen responden-
tow, w drugiej za§ — ich lojalnosci i percepcji wizerunku szkoly wyzszej. W obu
czgsciach uzyto piecioelementowej skali Likerta (5 — zdecydowanie si¢ zgadzam,
1- zdecydowanie si¢ nie zgadzam). W trzeciej czeéci kwestionariusza umieszczono
pytania metryczkowe.

Tabela 1. Charakterystyki proby badawczej

Obszar Poziom pierwszy Poziom drugi Suma

Rok studiow 1 2 3 4 5

Tryb Stacjonarne 122 145 86 101 104 558

studiow | Niestacjonarne 68 56 62 191 83 458

Plec Kobiety 111 129 100 198 127 665
Megzczyzni 78 76 48 94 60 356
Studiuj¢ i nie pracuje 79 75 30 44 40 268

Status Studiuje i pracuj¢ dorywczo 50 75 57 72 54 308
Studiuje i pracuje na peten etat 61 56 61 176 93 447

* Z powodu nielicznych brakéw w odpowiedziach wyniki w obszarach nie sumuja si¢ do 1023
Zrédto: badanie whasne, N=1023.
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W celu zbadania poziomu lojalnosci (rozumianej jako wypadkowa zadowole-
nia, sktonnosci do rekomendacji, poczucia przynaleznosci i checi kontynuacji relacji
z uczelnig) oraz postrzegania wizerunku uczelni wykorzystano skale przedstawione
w tabeli 2. Obie skale zawieraja po 6 stwierdzen i charakteryzuja si¢ zadowalajaca
rzetelno$cig (wspotczynnik Alfa Cronbacha powyzej 0,830).

Tabela 2. Skale pomiarowe: lojalno$¢ wobec uczelni i wizerunek uczelni

Skala do pomiaru lojalnoéci wobec uczelni stféc%:;ﬁ:lfa
Wybrat(a)bym te studia ponownie
Bede polecac studiowanie na moim wydziale innym osobom
Jestem zadowolony/a z wybranych studiéw
Czuje przynaleznos¢ do spotecznosci studenckiej na moim wydziale 0,835

Zamierzam kontynuowa¢ studia na tym wydziale w przysztosci (kolejne etapy, studia
podyplomowe)

Po ukonczeniu studiow che¢tnie zostang cztonkiem Stowarzyszenia Absolwentow

Skala do pomiaru wizerunku uczelni Wspdlezynnik

Alfa Cronbacha
Mam pozytywne zdanie na temat mojej uczelni
Uwazam, ze moj wydzial ma lepszy wizerunek niz jego konkurenci
Uwazam, ze mdj wydziat jest pozytywnie postrzegany przez inne osoby 0.836

Moj wydziat wypetnia obietnice ztozone tym, ktorzy tu studiuja

Moj wydziat ma dobra reputacje

Uwazam, ze mdj wydzial ma lepsza renomg¢ niz inne uczelnie/wydziaty

Zrodlo: badanie wlasne, N=1023.

4. Omoéwienie wynikow badania

W celu weryfikacji pierwszej hipotezy (H1) zastosowano analize¢ czynnikowa,
ktora pozwolita na identyfikacje 7 czynnikow (wymiarow doswiadczen edukacyj-
nych), objasniajacych 68% catkowitej wariancji. Nalezag do nich wymiar intelek-
tualny, behawioralny (2 czynniki), relacyjny (2 czynniki), sensoryczny oraz emo-
cjonalny. Przeprowadzona w kolejnym kroku weryfikacja spdjnosci i rzetelnosci
nowo utworzonych skal wskazuje na zadowalajacy wynik, gdyz wspotczynnik Alfa
Cronbacha dla poszczegolnych czynnikow wynosi miedzy 0,720 a 0,863. Oznacza
to, ze nie ma podstaw do odrzucenia H1.
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Tabela 3. Prezentacja skali

Macierz rotowanych sktadowych?

Sktadowa

1 2 3 4

Alfa
Cronbacha

Informacje, ktore zdobywam

w trakcie studiow, sprawiaja,

ze lepiej rozumiem, co si¢ dzieje
wokot mnie

0,808

Studiowanie poszerza moje
horyzonty

0,783

Informacje, ktore zdobywam
podczas zaje¢é, sprawiaja,

ze inaczej patrz¢ na niektore
zjawiska spoteczno-gospodarcze

0,750

Studiowanie sprawia, ze rozwijam
si¢ intelektualnie

0,748

Na studiach dowiaduje si¢ wielu
nowych rzeczy

0,709

Studiowanie sprawia,
ze jestem madrzejszy/a

0,692

0,863

Nalez¢ do kot naukowych
i/lub kluboéw akademickich

0,861

Uczestniczg w dodatkowych,
nieobowigzkowych zajeciach
(np. kota naukowe)

0,847

Biorg udziat w warsztatach,
ktore odbywaja si¢ na wydziale

0,823

Biorg¢ udzial w konferencjach,
ktore odbywaja si¢ na wydziale

0,804

0,862

Osoby z obstugi administracyjnej
s3 pomocne

0,909

Obstuga administracyjna
na wydziale jest sprawna

0,872

Pozytywnie oceniam kontakty
z pracownikami dziekanatow

0,809

0,853

Przygotowywanie si¢ na zajgcia
zajmuje mi Sporo czasu

0,855

Wktadam duzo wysitku
w studiowanie

0,788

Studiowanie wigze si¢ z wieloma
obowiazkami

0,762

0,744

Spedzam sporo czasu z ludZzmi,
ktorych poznaj¢ na wydziale

0,871

Spedzam wolny czas
ze znajomymi ze studiow

0,831

Najwazniejszym elementem
studiowania sg dla mnie ludzie,
ktorych poznaje

0,714

0,755




KaTaRZYNA DZIEWANOWSKA
WYMIARY DOSWIADCZEN W USLUDZE EDUKACYJNEJ W SZKOLNICTWIE WYZSZYM

Uwazam, ze moj wydziat

jest fadny 0,797

Uwazam, ze moj wydziat wyglada
tak, jak powinien wygladac 0,772 0,721
uniwersytet

Wyglad budynku i infrastruktura

zachgcaja do studiowania 0,757

Na moim wydziale panuje

mita atmosfera 0,749

Moje odczucia na temat
studiowania na moim wydziale 0,715 0,720
$3 pozytywne

Cieszg sig, ze moge studiowac

. 0,668
na tym wydziale

Metoda wyodrebniania czynnikéw — Gtownych sktadowych
Metoda rotacji — Varimax z normalizacja Kaisera

* Rotacja osiggnela zbieznos¢ w 6 iteracjach

Zrodlo: badanie wlasne, N=1023.

Zidentyfikowane czynniki ilustrujg wielowymiarowos¢ do$wiadczen studen-
tow na uczelni (tabela 4). Doznania majg charakter zarowno intelektualny, jak i sen-
soryczny oraz emocjonalny. Warto zwrdci¢ uwage, ze Srednie oceny tych doswiad-
czen wypadaja najlepiej i1 osiagaja odpowiednio wartosci: 4,01; 4,33 1 3,98 w skali
od 1 do 5. Na uwage zastuguja takze czynniki behawioralny i relacyjny, gdyz kazdy
z nich sktada si¢ z dwoch wymiaréw. W przypadku doswiadczen behawioralnych
wyr6zni¢ mozna te, ktére wynikaja bezposrednio z oferty uczelni oraz te, ktore
wigza si¢ z pracg wlasng studenta, natomiast doswiadczenia relacyjne dzielg si¢
na kontakty z pracownikami administracji oraz z innymi studentami. Oceny tych
modutéow w oczach studentéw sg mniej pozytywne: stosunkowo najwyzej ocenio-
ne zostato zaangazowanie wilasne respondentow (3,54), a nastepnie relacje z pra-
cownikami administracji (3,24). Zaskakujagcym wynikiem jest niska ocena relacji
migdzystudenckich (2,78), natomiast wynikiem spodziewanym (i przystajacym do
polskiej rzeczywistosci) jest niski poziom zaangazowania studentéw w dziatalnos¢
dodatkowa na uczelni (tzn. kota naukowe, warsztaty, konferencje). Przedstawione
ponizej srednie wyniki wskazuja na pozytywne postrzeganie uczelni (3,83) oraz
deklaracj¢ umiarkowanej lojalnosci (3,26).
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Tabela 4. Srednie wyniki dla modutow

Srednia | Odchylenie standardowe
Modut intelektualny 4,0114 0,70463
Modut behawioralny (wydziat) 1,9108 1,00350
Modut behawioralny (indywidualny) 3,5415 0,93713
Modut relacyjny (administracja) 3,2388 1,10050
Modut relacyjny (studenci) 2,7814 0,99711
Modut sensoryczny 4,3271 0,64027
Modut emocjonalny 3,9769 0,68913
Lojalnos¢ 3,2644 0,84310
Wizerunek uczelni 3,8302 0,69639

Zrédto: badanie wiasne, N=1023; 1 — zdecydowanie si¢ nie zgadzam,

5 — zdecydowanie si¢ zgadzam.

W celu weryfikacji hipotezy drugiej i trzeciej (H2 i H3) przeprowadzona

zostata analiza korelacji. Wyniki przedstawione w tabeli 5 pozwalajg na pozytywng
weryfikacje hipotezy drugiej, potwierdzajac zwigzek miedzy poszczegdlnymi mo-
dutami do$wiadczenia a lojalno$cia studentow wobec uczelni. Natomiast hipoteza
trzecia zostata potwierdzona czegsciowo, gdyz nie wystapit zwigzek miedzy jednym
z modutow (behawioralny — wydziat) a postrzeganiem uczelni. Najsilniejszy zwiazek
mozna zauwazy¢ miedzy poziomem lojalnosci i wizerunkiem uczelni a modutem
emocjonalnym (odpowiednio 0,630 i 0,540) oraz modutem intelektualnym (0,450
10,429). W przypadku pozostatych modutow zaleznos$¢ ta jest staba.

Tabela 5. Macierz korelacji rho Spearmana

Lojalno$¢ Wizerunek
Modut intelektualny 0,450%* 0,429%**
Modut behawioralny (wydziat) 0,255%* -0,010
Modut behawioralny (indywidualny) 0,190%** 0,179%*
Modut relacyjny (administracja) 0,289%** 0,327%%*
Modut relacyjny (studenci) 0,253%* 0,066*
Modut sensoryczny 0,284** 0,330**
Modut emocjonalny 0,630%** 0,540%*

** Korelacja istotna na poziomie 0,01 (dwustronnie);
* Korelacja istotna na poziomie 0,05 (dwustronnie)

Zrodto: badanie wlasne, N=1023.



KaTaRZYNA DZIEWANOWSKA
WYMIARY DOSWIADCZEN W USLUDZE EDUKACYJNEJ W SZKOLNICTWIE WYZSZYM

Podsumowanie

Przedstawione wyniki badan potwierdzaja zalozenie o wielowymiarowosci do-
swiadczen edukacyjnych z perspektywy studentéw oraz o zwigzku poszczegolnych
modutéw z poziomem lojalnosci studentéw i1 postrzeganiem uczelni. Wyniki te sg
istotne takze z praktycznego punktu widzenia. Po pierwsze pozwalaja lepiej zro-
zumie¢ istotne aspekty ustugi edukacyjnej widziane oczami studentow. Po drugie
umozliwiaja ocen¢ wplywu dziatan w ramach poszczegdlnych obszaréw na poza-
dane z perspektywy uczelni efekty marketingowe (lojalnos¢ i wizerunek). W przy-
padku omawianego badania, zrealizowanego na jednej uczelni (co jest oczywistym
ograniczeniem), widoczny jest stosunkowo silny zwigzek migdzy modutem inte-
lektualnym oraz emocjonalnym a efektami marketingowymi. Wyniki dla wymiaru
intelektualnego sa do pewnego stopnia spodziewane, a nawet oczekiwane — studio-
wanie powinno bowiem wigzac¢ si¢ z wysitkiem w tym obszarze. Wysoka ocena
tego modutu oraz korelacja z lojalno$cia studentow i postrzeganiem uczelni stanowi
dowdd na to, ze przynajmniej w tym obszarze studenci korzystajg z oferty uczelni
zgodnie z jej przeznaczeniem i ja doceniajg. Natomiast najciekawszym wynikiem
jest silne powigzanie wymiaru emocjonalnego z lojalnoscig i wizerunkiem szkoty
wyzszej w polaczeniu z wysoka oceng tego modutu (3,98). Swiadczy to o istotnej
roli emocji w edukacji i moze stanowi¢ wskazoéwke dotyczaca budowania przewa-
gi konkurencyjnej uczelni na rynku. Jednoczesnie nalezy podkresli¢, ze istotnym
wzbogaceniem przedstawionych wynikow badan byloby przeprowadzenie analiz
porownawczych na innych uczelniach (takze o innym profilu) oraz w kontekscie
migdzynarodowym.
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KaTaRZYNA DZIEWANOWSKA
WYMIARY DOSWIADCZEN W USLUDZE EDUKACYJNEJ W SZKOLNICTWIE WYZSZYM

EXPERIENTIAL DIMENSIONS IN EDUCATIONAL SERVICES IN HIGHER EDUCATION
Abstract

The paper presents the results of a quantitative study (survey) which lead to identifica-
tion of seven experiential modules in educational service in higher education: intellectual,
behavioral (2 modules), relational (2 modules), sensory and emotional. Additionally, a rela-
tionship between experiential modules and student’s loyalty and perception of university’s
image was determined. The strongest relationship was observed for intellectual and emotio-
nal modules. The final part of the paper offers practical implications resulting from the study.
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