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Doswiadczenia relacyjne w szkolnictwie wyzszym i ich wplyw
na wizerunek uczelni oraz lojalnos¢ studentow

Streszczenie

Cel artykulu: przeprowadzenie analizy do$§wiadczen relacyjnych na uczelni
oraz okreslenie ich wplywu na lojalnoé¢ studentow i1 wizerunek uczelni.

Rodzaj wykorzystanej metodologii badawczej/podejscia badawczego: ba-
danie ilosciowe (ankieta).

Glowne wyniki badan/analiz: wyniki przeprowadzonego badania pozwala-
ja na identyfikacje czterech wymiarow doswiadczen relacyjnych, ktore stajg sie
udzialem studentow oraz potwierdzaja pozytywna korelacje doswiadczen relacyj-
nych z lojalnoécig studentdow i postrzeganym wizerunkiem uczelni. Ponadto, po-
ziom lojalnosci i percepcja wizerunku uczelni zaleza od wybranych charakterystyk
populacji (np. rok studiéw).

Implikacje praktyczne: wiedza na temat specyfiki i konsekwencji doswiad-
czen relacyjnych moze stanowi¢ istotne zrodto przewagi konkurencyjnej uczelni,
a takze wptywac na jej zdolno$¢ do pozyskiwania i utrzymywania klientow (stu-
dentow).

Implikacje spoleczne: edukacja na poziomie wyzszym pelni wazng role w roz-
woju spoteczenstwa i gospodarki. Zrozumienie specyfiki doznan w szkolnictwie
wyzszym moze przyczyni¢ si¢ do jej lepszego funkcjonowania i wptywania na do-
brobyt spoteczny.

Kategoria artykulu: badawczy.

Stowa kluczowe: doswiadczenie, wartos¢, relacja, lojalnosé, wizerunek, uczelnia.

Kody JEL: M30, M31, 121, 123

Problemy szkolnictwa wyzszego — przeglad literatury

Nie ulega watpliwosci, ze edukacja odgrywa istotng role w zyciu spotecznym i gospodar-
czym panstw na catym $wiecie. Szczegdlng wagg mozna przypisa¢ edukacji na poziomie wyz-
szym, a co za tym idzie, uczelniom, ktore ksztatca mtodych ludzi znajdujacych si¢ na progu
dorostosci. Rola i pozycja szkot wyzszych ewoluowata na przestrzeni wiekow — od uniwersy-
tetu liberalnego, przez uniwersytet przedsigbiorczy, do uniwersytetu spotecznie odpowiedzial-
nego (Leja 2013) — co odzwierciedla przemiany zachodzace w otoczeniu uczelni i ilustruje
proby opracowania optymalnego modelu funkcjonowania uczelni do biezacej sytuacji.

Debata nad stanem szkolnictwa wyzszego prowadzona jest w réznych $rodowiskach
(w tym politycznym, naukowym czy przedsigbiorczym), zardwno na arenie krajowej, jak
i miedzynarodowej. Jest ona stymulowana trendami spoteczno-gospodarczymi, do kto-
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KATARZYNA DZIEWANOWSKA 127

rych nalezy zaliczy¢ bardzo silng konkurencje miedzy krajowymi instytucjami (Allen, Shen
1999, s. 465-470), szybki rozwoj technologii informacyjnych (Wong 2012, s. 328-342), po-
stepujaca standaryzacje ustugi edukacyjnej (Diaz-Mendez, Gummeson 2012, s. 571-592)
oraz zmian¢ oczekiwan studentow wobec oferowanych programéw (Ledden i in. 2007,
s. 965-974). Sytuacje dodatkowo komplikuje niekorzystny trend w postaci nizu demogra-
ficznego oraz fakt, ze obecni studenci sg przedstawicielami pokolenia Y, Milenialsow, kto-
rzy przedkladajac wartosci zewnetrzne (np. stawe i pienigdze) nad wartosci wewngtrzne
(np. samodoskonalenie, akceptacje) przejawiajg orientacjg krotkookresowg i domagaja si¢
szybkich, a nawet natychmiastowych efektow procesu ksztatcenia (najchetniej w postaci gwa-
rancji doskonale platnej pracy zaraz po uzyskaniu dyplomu) (Judson, Taylor 2014, s. 51-67).

W obliczu powyzszych zjawisk uczelnie zmuszone sg do poszukiwania nowych zrodet
przewagi, ktore pozwola im na wyrdznienie si¢ na tle konkurentow. Wiele szkot wyzszych
wpada w putapke ,,marketyzacji” dziatan (jako przeciwienstwa prawdziwej orientacji mar-
ketingowej) (Taylor, Judson 2014), ktora prowadzi do koncentracji na krétkookresowych
efektach, takich jak zadowolenie studentow, wysokie oceny, ewaluacja wyktadowcow czy
utrzymanie kwot rekrutacyjnych, zamiast skupienia si¢ na dalekosi¢znych celach w posta-
ci uczenia si¢, poszerzania horyzontow i budowania sieci kontaktow (Arum, Roksa 2011).
Podejscie to sprawia, ze edukacja traktowana jest jako dobro prywatne, kupowane indywi-
dualnie, a nie dobro publiczne, a studenci traktowani sg jak konsumenci, a nie osoby ksztat-
cace si¢ i myslace krytycznie (Molesworth i in. 2009, s. 277-287; Taylor, Judson 2014).

W efekcie, studiowanie staje si¢ zwykla ustuga oferowang coraz bardziej wymagajacym
nabywcom $wiadczong w dynamicznie zmieniajacym si¢ otoczeniu. Tymczasem, jest to ustu-
ga, ktorg nalezy sklasyfikowa¢ jako profesjonalng, a co za tym idzie, charakteryzuje si¢ ona
okreslonymi cechami wyr6zniajacymi jg na tle pozostatych. Do cech tych mozna zaliczy¢
(Drapinska 2011): duzy wpltyw na zycie klienta, kluczowa rola osoby $wiadczacej ushuge,
trudnosci w prezentowaniu oferty i ocenie jej jakosci, trudnosci w okresleniu oczekiwan klien-
ta 1 mozliwo$¢ ich zmiany w trakcie $wiadczenia, ocena jakosci jest odroczona w czasie, za-
kupowi towarzyszy wysokie ryzyko, klient ma duzy udzial w tworzeniu ustugi. Ponadto, po
stronie ustugodawcy i ustugobiorcy wystepuje znaczaca luka informacyjna, a takze pojawiaja
sie szczegoblne relacje wymagajace zaufania. Wedtug A. Drapinskiej (2011), to wtasnie relacje
(ich budowanie i zarzadzanie) miedzy uczelnig a studentami stanowig szans¢ na stworzenie
trwalej przewagi konkurencyjnej prowadzacej do osiagania pozadanych celow w sytuacji po-
siadania ograniczonych zasobow. W dalszej czgsci tego artykutu przedstawiono teoretyczne
umocowanie do$wiadczen natury relacyjnej oraz wyniki badania wlasnego ukazujacego ich
wymiary i wplyw na postrzeganie uczelni oraz poziom lojalnosci studentow.

Doswiadczenia relacyjne jako podstawa nowej interpretacji wymiany
wartosci
W ostatnich niemal czterech dekadach mozna zaobserwowac pojawienie si¢ trzech kon-

cepcji marketingowych, ktore — z r6zng skutecznos$cia — aspiruja do rangi paradygmatu i wy-
daja si¢ by¢ uzyteczne w kontekscie edukacji wyzsze;.
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Pierwsza koncepcja jest wywodzacy si¢ z lat 80. ubieglego stulecia marketing relacji.
Podejscie to podkresla wage budowania i zarzgdzania relacjami z klientami i innymi uczest-
nikami rynku na bazie wymiany i spetniania obietnic jako kontrast do tradycyjnych dzia-
tan marketingowych nastawionych na jednorazowe transakcje (Gronroos 1996, s. 7-18).
Pojawiajg si¢ tutaj istotne kategorie warunkujace powstanie relacji, jak obopdlne zaufanie
i zaangazowanie (Bennett 1996, s. 417-436), a takze ich efekty w postaci zadowolenia czy
lojalnosci (Olivier 1999, s. 33-44).

Druga koncepcja, po raz pierwszy opisang przez Pine’a i Gilmora (1998, s. 97-105),
jest marketing do$wiadczen, ktory w centrum zainteresowania stawia doswiadczenie kon-
sumenta. Zgodnie z zatoZeniami tego podejscia, wspotczesni konsumenci sg znudzeni do-
tychczasowa ofertg rynkowa i poszukuja wrazen w postaci doznan, ktore sa subiektywne,
wielowymiarowe i (docelowo) niezwykte. Umiejetnos¢ dostarczenia takich dos§wiadczen
konsumentom pozwala przedsigbiorstwom wyr6zni¢ si¢ na rynku i osiggac¢ korzysci w po-
staci zysku czy lojalnosci (Schmitt 1999, s. 53-66). .

Wreszcie trzecia, najnowsza koncepcja, jest zaproponowana przez Vargo i Luscha (2004)
logika ustugowa oparta na wspottworzeniu wartosci. Podejscie to zaktada, ze podstawg kaz-
dej wymiany jest ustuga, za$ przedsigbiorstwo i konsument wspolnie tworzg warto$¢ wyko-
rzystujac dwa typy zasobow [na ktorych i przy pomocy ktorych wykonywane sg dziatania
1 czynnosci (Vargo, Akaka 2009, s. 32-41)].

Synteze tych trzech koncepcji przedstawili Palmer i Koenig-Lewis (2009, s. 85-96).
Krytykujac marketing relacji za krotkowzroczno$é i traktowanie konsumentow jako bier-
nych odbiorcoéw, postuluja aktualno$¢ jego podstawowych zatozen. Jednoczesnie wskazu-
ja na koniecznos$¢ wilaczenia dwoch trendow w postaci rozwoju powigzan migdzy konsu-
mentami oraz traktowaniu do$wiadczenia jako holistycznego integratora relacji z marka,
przedsiebiorstwem i samymi konsumentami. Zdaniem Palmera i Koenig-Lewis, wlasciwym
podejsciem jest marketing relacyjny, ktorego podstawa jest do§wiadczenie wspottworzenia
wartos$ci zachodzace w spotecznosci konsumentow.

Zaréwno doswiadczenie, jak i warto$¢ dla klienta doczekaty si¢ licznych definicji.
Pojecia te posiadajg cechy wspdlne, do ktorych mozna zaliczy¢ subiektywny i fenomenolo-
giczny charakter oraz wielowymiarowos$¢ (Vargo, Lusch 2004, s. 1-17). Do$wiadczenie jest
nos$nikiem warto$ci, natomiast warto$¢ dla klienta zawiera w sobie element oceny doswiad-
czenia. W literaturze przedmiotu mozna znalez¢ liczne klasyfikacje doswiadczen, wyraznie
wskazujgce na ich r6znorodno$¢ i bogactwo. Do najczesciej przytaczanych typologii nalezy
zestawienie strategicznych modutow doswiadczen autorstwa B. Schmitta (1999) zawieraja-
ce sensoryczne, emocjonalne, intelektualne, behawioralne oraz relacyjne aspekty doznan.
Ostatni wymiar, relacyjny, jest efektem i wypadkowa pozostatych modutow i umieszcza
konsumenta w szerszym kontekscie spoteczno-kulturowym, uwzgledniajac powigzania jed-
nostki z innymi osobami, grupami i abstrakcyjnymi bytami (np. nar6d).
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Metodyka badania wlasnego

Glownym problemem badawczym w niniejszym badaniu jest identyfikacja wymiaréw
doswiadczenia relacyjnego studenta oraz proba okreslenia zwigzku relacji z efektami mar-
ketingowymi w postaci lojalnosci oraz pozytywnego wizerunku uczelni.

Postawione zostaty nastgpujace hipotezy badawcze:

H1. Doswiadczenie relacyjne studenta jest wielowymiarowe.

H2. Wystepuje zwigzek miedzy poszczegdlnymi wymiarami doswiadczen a lojalnoscia i po-
zytywnym wizerunkiem uczelni w oczach studenta.

H3. Poziom lojalnosci i percepcja wizerunku uczelni jest zalezna od cech populacji badane;.

Powyzsze hipotezy zostaly zweryfikowane przy wykorzystaniu badania iloSciowego
w postaci ankiety przeprowadzonej technika PAPI w czasie migdzy listopadem 2014 roku
a styczniem 2015 roku na probie 1023 studentow warszawskiej uczelni publicznej na kie-
runku menadzerskim. Wykorzystanym narzedziem byt kwestionariusz ankietowy sktadaja-
cych si¢ z trzech czesci: 1) pytania dotyczace doswiadczen studentdw, 2) pytania dotyczace
lojalnosci i postrzegania wizerunku uczelni, 3) pytania metryczkowe. W pytaniach z czgsci
pierwszej i drugiej wykorzystano 5-elementowg skalg Likerta (1 — zdecydowanie si¢ nie
zgadzam, 5 — zdecydowanie si¢ zgadzam).

Proba badawcza zostata dobrana w sposob celowo-kwotowy tak, aby zapewni¢ odpo-
wiednig reprezentacje studentow pod wzgledem plci, trybu i etapu studiow, a takze ich sta-
tusu zawodowego (por. tabela 1).

Tabela 1
Charakterystyki badanej grupy, N=203
W’ys?cz.e— Rok studiow Poziom pierwszy Poziom drugi Suma®
golnienie 1 2 3 4 5
Tryb Stacjonarne 122 145 86 101 104 558
studiow | Niestacjonarne 68 56 62 191 83 458
) Kobiety 111 129 100 198 127 665
Ple¢ Mezczyzni 78 76 48 94 60 | 356
Studiuje i nie pracuje 79 75 30 44 40 268
Status Studiuj¢ i pracuj¢ dorywczo 50 75 57 72 54 308
Studiuje¢ i pracuj¢ na peten etat 61 56 61 176 93 447

* Z powodu nielicznych brakéw w odpowiedziach wyniki w obszarach nie sumuja si¢ do 1023.
Zrbdto: badanie wlasne.

Analiza wynikow badania wlasnego

W pierwszym etapie analizy wynikow ilosciowych przeprowadzono analiz¢ czynnikowa
(Varimax), ktorej celem bylo wyodrebnienie wymiarow doswiadczenia relacyjnego, bedaca
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udziatem studenta. W efekcie zidentyfikowano cztery skladowe do§wiadczenia relacyjnego,
ktore tacznie objasniaja 64,30% catkowitej wariancji. Pierwszy z wymiar6w mozna okre-
$li¢ jako towarzyski, poniewaz obejmuje prywatne kontakty zachodzace migdzy studentami.
Drugi i trzeci wymiar to relacje formalne zachodzace migdzy studentami a pracownikami
administracji oraz pracownikami akademickimi. W czwartym wymiarze znalazly si¢ relacje
o przysztym potencjale zawodowym.

Weryfikacja wewngtrznej rzetelnosci i spojnosci skal pomiarowych dla poszczegdlnych
wymiarow nastgpita przy wykorzystaniu statystyki Alfa Cronbacha. Wartosci statystyki
dla kazdej skali wyniosly powyzej 0,6, co jest satysfakcjonujagcym wynikiem dla nowych
wskaznikéw (Churchill, Peter 1984, s. 360-375; Nunnally 1978), a usunigcie jakichkolwiek
stwierdzen nie poprawiato rzetelnosci narzedzia pomiarowego.

Uzyskany wynik pozwala na pozytywna weryfikacje hipotezy 1 zakladajacej wielowymia-
rowo$¢ doswiadczenia relacyjnego studenta. Szczegotowe informacje przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1
Czynniki skladowe wymiaru relacyjnego i ich rzetelno$¢, N= 1023

Sktadowa Wspotczyn-
Wyszczegdlnienie nik Alfa
1 2 3 4 Cronbacha

Spedzam sporo czasu z ludzmi, ktérych poznaj¢ na

wydziale 0,854

Spedzam wolny czas ze znajomymi ze studiow 0,831

Najwazniejszym elementem studiowania sg dla mnie 0.630
ludzie, ktorych poznaje K 0,728
Wolg spedzaé czas ze znajomymi z liceum niz ze
studiow

0,566

Pozytywnie oceniam moje kontakty z innymi studen-

? 0,507
tami

Osoby z obstugi administracyjnej sa pomocne 0,921

Obstuga administracyjna na wydziale jest sprawna 0,891 0.860

Pozytywnie oceniam kontakty z pracownikami dzie-

kanatow 0,834

Sprawia mi przyjemnos¢, jesli moge porozmawiac

z wyktadowcg na r6zne tematy 0,809

Sprawia mi przyjemnos¢, jesli wyktadowca pamieta
moje imie¢

Uwazam, ze dobre relacje z wyktadowcami sg warto-
Sciowe

0,790 0,675

0,709

Znajomosci z innymi studentami mogg przerodzic si¢

. 0,888
w szanse biznesowe

Fakt wspolnego studiowania na tym samym wydziale 0,797
moze w przysztosci by¢ uzyteczny (np. przy znalezie- 0,872
niu pracy)

Zrodto: jak w tabeli 1.
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Zaproponowane skale do pomiaru lojalnosci i percepcji wizerunku uczelni zawierajg po 6
stwierdzen, ktore oddaja ztozonos$¢ obu skal. W przypadku lojalnosci, wskaznik jest srednig
arytmetyczng zadowolenia, deklaracji ponownego dokonania tego samego wyboru, skton-
nosci do rekomendacji, cheei kontynuacji studiow na tym samym wydziale, przynaleznosci
do grupy studenckiej oraz checi wstapienia do stowarzyszenia absolwentow. Z kolei wskaz-
nik wizerunku obejmuje opini¢ studenta na temat uczelni, przekonanie o posiadaniu pozy-
tywnej reputacji i renomy, a takze element porownawczy z konkurentami. Dodatkowym ele-
mentem, waznym dla budowania relacji, jest stwierdzenie dotyczace spehiania ztozonych
obietnic. Obie skale charakteryzuja si¢ wysoka rzetelnoscia, a statystyka Alfa Cronbacha
wynosi powyzej 0,830 (por. tabela 3).

Tabela 3

Skale pomiarowe: lojalno$¢ wobec uczelni i wizerunek uczelni, N = 1023
Wspotczyn-

Skala do pomiaru lojalnosci wobec uczelni nik Alfa

Cronbacha

Wybrat(a)bym te studia ponownie

Bede poleca¢ studiowanie na moim wydziale innym osobom

Jestem zadowolony/a z wybranych studiow

Czuj¢ przynaleznos¢ do spolecznosci studenckiej na moim wydziale 0,835

Zamierzam kontynuowac studia na tym wydziale w przysztosci (kolejne etapy, podyplo-

mowka)

Po ukonczeniu studiow chetnie zostang cztonkiem Stowarzyszenia Absolwentow
Wspotezyn-

Skala do pomiaru wizerunku uczelni nik Alfa

Cronbacha

Mam pozytywne zdanie na temat mojej uczelni

Uwazam, ze moj wydzial ma lepszy wizerunek niz jego konkurenci

Uwazam, ze méj wydzial jest pozytywnie postrzegany przez inne osoby 0.836

Mo¢j wydziat wypetnia obietnice ztozone tym, ktdrzy tu studiuja ’

Mo¢j wydziat ma dobra reputacje

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

Zrédto: jak w tabeli 1.

W celu weryfikacji drugiej hipotezy dotyczacej zwiazku poszczeg6élnych typow do-
swiadczen relacyjnych z poziomem lojalno$ci i percepcja wizerunku uczelni przeprowadzo-
no analiz¢ korelacji parami miedzy poszczegdInymi aspektami. We wszystkich przypadkach
wystepuje istotna statystycznie, pozytywna korelacja (por. tabela 4), o zr6znicowanej sile
(Guilford 1954). W przypadku wskaznika lojalnosci wystepuje wyrazna, cho¢ staba zalez-
nos¢ z poziomem relacji studenckich, z pracownikami administracyjnymi oraz z wyktadow-
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cami, natomiast w przypadku potencjalnych relacji biznesowych korelacja jest przecigtna.
Z kolei dla wizerunku uczelni, najsilniejsza zaleznos¢ (0,327) wystepuje dla relacji z pra-
cownikami administracji, natomiast staba dla relacji z wyktadowcami i tych o potencjale
zawodowym. Interesujagcym wynikiem jest brak zwigzku migdzy postrzeganiem uczelni
a towarzyskimi relacjami studenckimi (0,066). Tym samym hipoteza 2 o zalezno$ci mi¢dzy
poszczegdlnymi wymiarami doswiadczen relacyjnych a poziomem lojalnosci 1 percepcja
wizerunku uczelni zostaje czesciowo potwierdzona.

Tabela 4

Korelacja Rho Spearmana dla wymiarow doswiadczenia relacyjnego, lojalnoSci
i wizerunku, N = 1023

Wyszczegodlnienie Wskaznik lojalnosci Wskaznik wizerunku
Relacje studenckie 0,253 %% 0,066*
Relacje z pracownikami administracji 0,289%* 0,327%*
Relacje z wyktadowcami 0,281%* 0,219%*
Relacje biznesowe (potencjalne) 0,346%* 0,282%%*

* Korelacja istotna na poziomie 0,05 (dwustronnie).
** Korelacja istotna na poziomie 0,01 (dwustronnie).
Zrodto: jak w tabeli 1.

W dalszej czgsci analizy skoncentrowano si¢ na zaleznos$ci miedzy cechami proby ba-
dawczej a poziomem lojalnosci i percepcjg uczelni. W tym celu przeprowadzono testy
U Manna-Whitneya i Kruskala-Wallisa, ktorych wyniki przedstawione sg w tabelach 4 1 5.

Tabela 5
Poziom lojalnoSci i postrzeganie uczelni a pte¢ studentéw i tryb studiéw, N = 1023
Lojalnos¢ Wizerunek
Zmien- Wartosé N* |« . Test Istotno$é | . Test Istotno$¢
na Srednia Srednia
ranoa U Manna- asympt. ranca U Manna- asympt.
& Whitney'a | (2-stronna) & Whitney'a | (2-stronna)
Kobieta 665 | 499,59 508,36
Pte¢ 110785,500 0,090 116612,000 0,694
Megzczyzna 356 | 532,30 515,94
Tryb Stacjonarny 558 | 503,34 458,33
., - - 124904,000 0,535 99787,000 0,000
studiow | Niestacjonarny | 458 | 514,78 569,62

* Z powodu nielicznych brakow w odpowiedziach wyniki w obszarach nie sumujg si¢ do 1023.
Zrodto: jak w tabeli 1.

Dla wskaznika lojalnos$ci jedyna istotna statystycznie zalezno$¢ zachodzi dla roku stu-
diow. Mozna zaobserwowac niepokojacy fakt, ze najnizszy poziom lojalnosci wystepuje na
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ostatnich latach poszczegdlnych etapow studiow, czyli na 3. roku poziomu pierwszego i na
2. roku poziomu drugiego. Sugeruje to, ze wraz z czasem trwania studiow, poziom przy-
wigzania do uczelni spada. Zalezno$¢ taka niewatpliwie wskazuje na potrzebe identyfikacji
przyczyn tego zjawiska. W przypadku wizerunku uczelni, statystycznie istotne réznice wy-
stepuja dla trzech cech populacji — trybu studiow, roku studiéw oraz statusu zawodowego
studentéw. Bardziej pozytywng percepcj¢ uczelni deklarujg osoby studiujace niestacjonar-
nie, a takze te, ktore taczg studiowanie z pracg na caly etat. Ponownie zwraca uwage fakt,
ze najnizsza oceng wizerunku uczelni deklarujg studenci ostatniego roku studiéw licencjac-
kich. Uzyskane wyniki pozwalajg na cz¢Sciowa weryfikacje hipotezy 3.

Tabela 6

Poziom lojalnosci i postrzeganie uczelni a rok studiow i status studenta, N = 1023,
test Kruskala-Wallisa

Lojalnos¢ Wizerunek
Zmien-
Wartosé¢ N* | ¢ . . ¢ . .
na Srednia Chiz | df 1stc3t,- Srednia Chiz | daf 1sto't'-
ranga no$¢ | ranga nosé
1 190| 591,30 540,78
2 206 | 548,75 537,50
ROk., 3 148 | 338,58 83,654 4 | 0,000 | 348,84 |55,711| 4 | 0,000
studiow
4 2921 560,34 557,15
5 187| 452,71 513,30
Studiuje¢ i nie pracuje 268 | 532,38 492,00
Studiuje i pracuje do-
Status | rywezo 308\ 502851 1 758| 2 | 0415 | 498481 17063| 2 | 0,000
Studiuje i pracujgna | 4471 506 09 553,98
peten etat

* Z powodu nielicznych brakéw w odpowiedziach wyniki w obszarach nie sumujg si¢ do 1023.
Zrodto: jak w tabeli 1.

Dyskusja, ograniczenia i kierunki dalszych badan

Wyniki badania pozwalajg na sformutowanie kilku interesujacych wnioskow.

Po pierwsze, zgodnie z oczekiwaniami sformutowanymi na podstawie wczesniejszych
badan jakosciowych (Dziewanowska 2014, s. 13-21), doznania relacyjne, ktorych do§wiad-
czajg studenci w uczelni sg zjawiskiem wielowymiarowym. Obejmujg one aspekty bedace
rezultatem kontaktow towarzyskich miedzy studentami, kontaktow z pracownikami admini-
stracji i z wyktadowcami, a takze potencjalne korzysci wynikajace z networkingu.

Po drugie, istnieje zalezno$¢ miedzy wymiarami do§wiadczen relacyjnych a lojalnoscia
studentow 1 ich postrzeganiem uczelni, w ktorej studiuja. Nalezy jednak zwroci¢ uwage na
dwie kwestie — zaleznosci te s3 w najlepszym przypadku przecietne, co oznacza, ze budujac
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wizerunek i lojalno$¢ wobec uczelni nalezy szuka¢ takze innych czynnikow o silniejszym
oddziatywaniu. Drugg kwestig jest rozna sita wptywu tych samych wymiarow na lojalnos¢
i wizerunek. Wyniki badania wskazuja, ze najsilniej korelujacym z lojalno$ciag wymiarem
sa potencjalne relacje zawodowe. Wskazuje to na fakt, ze studenci uczelni menadzerskiej
poszukuja w swojej Alma Mater nie tylko wiedzy, kompetencji i umiejetnosci, ktore sg za-
pisane w krajowych ramach kwalifikacji, ale takze kontaktow, ktore okaza si¢ dla nich przy-
datne w przysztosci. Jest to istotna wskazéwka dla uczelni poszukujacych nowych zrodet
wartosci dla studentéw. Z kolei w przypadku oceny wizerunku uczelni, elementem najsilniej
wplywajacym s relacje z pracownikami administracyjnymi. Nie powinno to zaskakiwac,
gdyz w trakcie studiow kontakt z wyktadowcami jest dos¢ przelotny (ograniczony do czasu
trwania danego przedmiotu), natomiast kontakty z pracownikami administracyjnymi (glow-
nie w dziekanatach) maja charakter powtarzalny i regularny w czasie studiow. Co wiecej,
pracownicy dziekanatow petnig de facto rolg interfejsu miedzy studentem (jego pytaniami
i problemami) a samg uczelnig i w efekcie staja si¢ jej wizytowka. Implikuje to koniecznos¢
zadbania o ten aspekt relacyjny przez odpowiednig rekrutacje, szkolenie i motywowanie tej
grupy pracownikow.

Wreszcie, ostatni obszar analizy dotyczyl zwigzku cech populacji z poziomem lojalnosci
i percepcja wizerunku uczelni. Wyniki wskazuja, ze w obu przypadkach newralgiczny jest ostatni
rok studiow licencjackich, gdyz ci studenci deklarowali najnizszy poziom lojalnosci i najmnie;
pozytywny obraz uczelni. Z drugiej strony zauwazono, ze studenci niestacjonarni oraz taczacy
studia i prace na pelen etat deklarujg bardziej pozytywna oceng wizerunku uczelni.

Niniejsze badanie nie jest pozbawione ograniczen. Do najwazniejszych nalezy fakt, ze zo-
stato ono wprawdzie przeprowadzone na licznej probie, jednak pochodzacej z jednej uczelni.
Oznacza to, ze niektore wyniki moga zaleze¢ od specyfiki danej jednostki, np. wyjatkowo
przyjemni i uczynni pracownicy dziekanatu dla studentow niestacjonarnych. Tym samym
wskazuje to na kierunek dalszych badan, w ramach ktorych powyzsze obserwacje zostang
zweryfikowane dla wigkszej liczby uczelni, a takze dla studentow innych kierunkow.
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Relational Experience in Higher Education and Its Impact
on the University’s Image and Students’ Loyalty

Summary

Purpose of the article: the article aims to analyse students’ relational experi-
ence at the university and to determine their impact on students’ loyalty and the
image of the university.

Research of methodology/research approach: quantitative study (survey).

Key findings/analysis: the results of the study allow for identification of four
dimensions of students’ relational experience and confirm the positive correlation
between experiential dimensions, students’ loyalty, and perception of the univer-
sity’s image. Also, the level of loyalty and perception of the university’s image
depend on population characteristics (e.g. year of study).
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Practical implications: knowledge about the dimensions and consequences
of relational experience can be a significant source of competitive advantage for
higher education institutions and can affect their ability to attract and retain custom-
ers (students).

Social implications: higher education plays an important role in the social and
economic development of a country. Understanding of the specifics of experience
in education can contribute to its better functioning, consequently influencing so-
cial welfare.

Key words: experience, value, relation, loyalty, image, university.
Article category: research.

JEL codes: M30, M31, 121, 123

PeasiinoHHBIN ONBIT B BbICHIEM 06pasoBaHnn H €ro BJUMsiHUE
Ha UMUK By3a U JIOAJIBHOCTDb CTYA€HTOB

Pe3ome

Henb cTaTbyu: MPOBECTH aHAIM3 PENSIIMOHHOTO OIBITA B By3€ U ONPEAEIHUTh
€Tr0 BIIMSHUE Ha JIOSUIBHOCTD CTYAECHTOB M MUK BYy3a.

Bua mcnoJb30BaHHON HCCIeI0BATENILCKOH METOT00T HH/HCCIeT0BATEe Ib-
CKOTO0 MOAX0/1a: KOJTMIeCTBEHHOE 00cieoBanue (0mpoc).

OcHOBHbBIE Pe3yJIbTaThl HCCJIe0BAHHI/AHATN30B: PE3YIbTaThl IPOBE/ICHHO-
ro 00CJIe0BaHUs MO3BOJSAIOT BBISBUTH YETHIPE U3MEPEHHUS PEIIALUMOHHOTO OITbITa,
KOTOPBIil CTAHOBUTCS YYacThIO CTYACHTOB U MOATBEP)KIACT ITONIOKUTEIBHYIO KOp-
PEJSILIUIO PENSILIHOHHOTO OIIBITA C JIOSUIBHOCTBIO CTYJICHTOB M BOCHIPHSTHEM MMH-
JpKa By3a. Kpome Toro, ypoBeHb JIOSIIBHOCTH M BOCHIPHSITHE HMHJIKA By3a 3aBUCST
OT N30paHHBIX XapPAKTEPUCTHK TOMYISIUH (HAIP. Kypc OOyUCHUS).

IIpakTHYeckne MMILVIMKALMM: 3HAHUA HACUYeT CIELM(GHUKH U MOCISICTBHH
PEJSIIMOHHOTO OITBITA MOTYT COOOM MpPECTABIATh CYIIECTBEHHBIH HCTOYHHUK KOH-
KYPEHTHOTO IPEHMYIIECTBA By3a,  TAK)KE BIIMATH HA €T0 CIOCOOHOCTH NPUBJIEKATh
1 yIepKUBATh KIMCHTOB (CTYACHTOB).

ConnajapHble MMIUIMKAIMK: 00yYeHNHE Ha YPOBHE By3a UIPAET BAXKHYIO POJIb
B Pa3BUTHHN 00IIeCTBa U SKOHOMHUKH. [ToHsATHE Criel(UKY OLIYIIEeHUH B BBICIIEM
00pa30BaHNK MOXKET CII0OCOOCTBOBATH €€ JIydieMy (DYHKIMOHUPOBAHUIO M BIIHS-
HHIO Ha COIMAIbHOE OIaroCOCTOSIHUE.

KaTeropnﬂ CTAaTbH: UCCIICA0BATCIIbCKAS.
KiroueBsble ciioBa: OIBIT, HIEHHOCTb, OTHOIICHUE, JIOAJIbHOCTh, UMUK, BY3.

Konwl JEL: M30, M31, 121, 123
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