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ZACHOWANIA KLIENTOW NA RYNKU USLUG
EDUKACYJNYCH SZKOL WYZSZYCH

Streszczenie

Coraz trudniejsze warunki funkcjonowania na rynktugsedukacyjnych szkét wgzych
powodup, ze uczelnie zmuszone slo podejmowania dzialamarketingowych skierowanych do
swoich klientéw. Podstawpodejmowania tych dzialajest nievatpliwie znajomdéé zachowa
klientow. Pocztkowym etapem relacji portlzy uczelm i jej klientami, jakimi g studenci, jest
wybor uczelni i kierunku studidow przez kandydatéavstudia. Znajomi@ zachowa klientéw na
tym etapie warunkuje podejmowane przez uczdiziatania i dopasowanie oferty do studentow.
W artykule przedstawiono najwaiejsze modele, a tak uwarunkowania procesu decyzyjnego
studentéw. Szczeg@nuwag zwrécono na model D.Vrontis, A. Thrassou, Y. Mdéhhou
wskazujicy na cechy charakterystyczne tego procesu w gaeskach rozwinitych. Wskazano
takze na konsekwencje zmian zach@ewa procesie decyzyjnym, jakie wynikajdla szkoét

wyzszych.

Rynek ustug edukacyjnych szkolnictwa #gyego staje i coraz bardziej
konkurencyjny. Wplywa na to z pewdtda globalizacja, internacjonalizacja, ale
réwniez coraz weksze wymagania §wiadoma¢ studentéw. Dodatkowym elementem
przyczyniapcym sk do wzrostu konkurencji na polskim rynku jest régminiz
demograficzny. W takich trudnych warunkach szkolyzsze musz lepiej rozumié
potrzeby i oczekiwania rynkéw, na ktérych dziafajZzatem jednym z kluczowych
elementéw pozwalagych na budowanie dobrej pozycji na rynku jest amagi¢
zachowa klientow. Szkoly wysze swaqj oferie kieruja do wielu ré@nych grup
klientow, jednak najwaniejsz, bez istnienia ktérej uczelnie tepaacg bytu, s
studenci. Pocgkowa fazy relacji pomédzy uczelmi i studentami jest faza
dokonywania przez nich wyboru. Zbudowanie relacpatencjalnymi studentami jest
pierwszym krokiem do pozytywnych relacji z4miejszymi studentami i ma ogromny
wptyw nie tylko na zdobywanie klientéw, ale rownipa ksztattowanie oczekiwiaco
do ustugi edukacyjnej i lepsze dopasowanie stuaertd oferty uczelni. Aby moéc
nawiaza® relacje z potencjalnymi studentami, trzeba dolume proces decyzyjny,
ktérym kierup sie kandydaci na studia.

! Anna Draphska — dr, Katedra Marketingu, Wydziat Zadzania i Ekonomii, Politechnika Giiska.

2 D. Vrontis, A. Thrassou, Y. Melanthio, contemporary higher education student-choice mfate
developed countriesJournal of Business Research” 2007, Janua88s.
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Wiedza na temat zachowakonsumenckich naky do podwalin nowoczesnej
filozofii marketingu, ktéra traktuje klienta jak@itrum wszystkich dziatai wskazuje,
ze korzystanie z wiedzy na temat klientéw jest komie¥cia, jesli organizacja chce
osiagm¢ swoje cele. W krajach rozwigtych coraz bardziej widoczny jest wpltyw
klientow na ksztaltowanie organizacji i jej otocienNiestety cigle brakuje bada
dotyczcych procesu wyboru kierunku studiéw czy uczelni

Przez wyb6r szkoly (lub zawodu) bma rozumié ,decyzg, w wyniku ktorej
uczer rozpoczyna pewne dziatania zmiesza do jej realizacji, niekoniecznie kzace
sie oshgnieciem celu. Niezbdnym warunkiem podfia trafnej decyzji zawodowej jest
istnienie sytuacji, w ktorej praca zawodowa zeostanowé obiekt swiadomego
i swobodnego wybord”

Znajoma¢ procesOw decyzyjnych pozwala na zdobywanie stddent
odpowiednie ksztaltowanie oferty edukacyjnej, wpdywe na zachowania rynkowe
potencjalnych klientéw oraz na budowanie refagjla to szczegélne znaczenieglje
uznamy, ze powinngcia Szkoly wyszej jest nie tylko identyfikacja potrzeb
i dostarczanie adekwatnej oferty edukacyjnej, alsniez aktywne kreowanie popytu
edukacyjnego. Wspomniana aktywstaiczelni nie jest jak daet powszechs postavy
wsréd szkét wyszych w Polscé”

Jednak zrozumienie procesu wyboru uczelni przegsgtych studentéw nie jest
tatwe. Jest to bardzo skomplikowana i trudna degyponiewa ma dtugofalowe
konsekwencje i wptyw naycie studenta. Wybor ten e wptyra¢ na przysz karier
zawodow, zawhzane przyjanie, przyszte miejsce zamieszkania i osabist
satysfaka}’. Tak wiec wybér szkoly wyszej i kierunku ksztalcenia maduwplyw na
zycie studenta zaréwno zawodowe, jak i osobiste.

W literaturze przedmiotu nioa spotké trzy kategorie badaprocesu wyboru
uczelni. Dzied sic one n&

a) modele ekonomiczne,

b) modele osigniecia pozycji tatus-attainmentnodels,

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

W modelach tych analizujeesileterminanty podejmowania decyzji, azakolejne
etapy procesu decyzyjnego.

3 J. VossensteyrRerceptions on student loans: Price responsivea@ssstudent borrowing behaviqur
unpublished manuscript, Enschede: CHEPS za: B.hloed, Marketisation In Higher EducatiorClark’s
Triangle and the Essentials Ingredients of MarkgitBgher Education Quarterly” 2003, vol. 57, no&ril,
s. 125.

4 Wybér zawodpred. B. Suchodolski, Zaktad Narodowy imienia Qissich PAN, Wroctaw 1972, s. 24.

% Zob. J. Jerschin&Zastosowanie badamarketingowych nazytek szkot wiszych w: Marketing szkét
wyzszychred. G. Nowaczyk, M. Kolasski, Wyzsza Szkota Bankowa, Pozna004; K. KrukowskiBadanie
konkurencyjngci organizacji publicznych,Wspotczesne Zaszizanie” 2006, nr 3.

® p. Bielecki, B. Minkiewicz, Ekonomiczne studia jako wyznacznik karier i asgiraawodowych
absolwentéw (na przyktadzie SGK)RSE SGH, Warszawa 1999, s. 110.

7 Za: M. Raposo, H. AlvesA model of university choice: an exploratory appiaaMPRA Paper no. 5523,
www.mpra.ub.uni-muenchen.de/5523/z¢zernik 2007, s. 2

8 Ibidem, s. 2, D. Vrontis, A. Thrassou, Y. Melamthj op.ét., s. 988.
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Modele ekonomiczne oparte sa twierdzeniuze student sy do maksymalizacji
uzyteczndci i minimalizacji ryzyka, w zwizku z tym wybierad¢ uczelng, ktéra oferuje
najwigksza wartas¢. Modele te zakladaj ze zachowanie studenta jest racjonalne
i wybiera on zawsze to, co jest dla niego najba&jdarzystne. Jednym z takich modeli
jest model Ph. Kotlera i K. Foxa (1995). Model tgkupia st na wyborze uczelni
i pokazuje kolejne etapy dokonywanego wyboru (rys 1

Pobudzenie Zbieranie Ocena Decyzja Realizacja Ocena
potrzeby informacji alternatyw decyzji pozakupowa
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Rys. 1.Etapy dokonywania decyzji

Zrédto: Ph. Kotler, K. Fox, 1995 za: M. Raposo, H. Alvdsmodel of university choice: an exploratory
approach MPRA Paper no. 5523, http://www.mpra.ub.uni-muercde/5523/, pgalziernik 2007,
s. 3.

Modele zwizane z osiganiem pozycji $ modelami opartymi na teorii spotecznej
(social theory skoncentrowanej na takich zjawiskach, jak mayivanie wezi, rola
rodziny, sieci spoteczne czy predyspozycje do studnia. W przeciwigstwie do
poprzednich, te modele odrzugaez o tym, ze studenci i ich rodziny podejmyj
decyzje racjonalnie. Wedtug ich autoréw zaoie, ze student jest klientem, ktéry
dokonuje wyboru, korzystag ze wszystkich dogbnych informacji, wydaje sidalekie
od realiow. Zdaniem zwolennikéw tych modeli wybory studentdie s oparte
0 racjonalne zachowania, gdyprzy wyborze uczelni kiergj sie oni gtéwnie jej
wizerunkient®. Modele te zakladaj ze najwaniejsze w podejmowaniu decyzji przez
studentéw s determinanty, ktore rozwijajsic przez catezycie studenta. Wymieniaesi
tu gléwnie czynniki zwizane z maliwosciami kandydata na studia (zdofcg
predyspozycje, oceny) oraz zmienne aaine zesrodowiskiem i pochodzeniem,
np. status spoteczny rodzicow.

9J. Vossensteyn, op.cit., s. 125.

10 Zob. C. BerggrenLabour market influence on recruitment to higheueation — gender and class
perspectives,Higher Education” 2006, no. 52; G. Baldwin, Randes,The Market In Australia Higher
Education and the Concept of student as Informeds@mey ,Journal of Higher Education Policy and
Management” 2000, vol. 22, no. 2.
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Przykladowo C. Berggren wskazuje na dwie formy tadpi niezledne, zeby
odnies¢ sukces w edukadii

a) kapitat kulturowy (altural capital) (wywodzcy sk z rodziny i otoczenia); ten

kapitat jest decydypy dla sukceséw w systemie szkolnym (dpstio dobr
kulturowych, umiegtnos¢ wyrazania siebiezycia w spoteczestwie i systemie
szkolnym, znajom@& muzyki klasycznej, sztuki itp.); ten rodzaj kapitgest
rébwniez uwarunkowany przez kapitat spoteczny (relacje bcpéniem,
przyjacioimi),

b) kapitat szkolny (shool capita) — osiagniety przez samego studenta

—$wiadectwo, oceny, ogjniecia szkolne.

Wedlug zwolennikbw modeli agjania pozycji przy dokonywaniu wyboru
dotyczicego edukacji bardzo wmae jest dobre wyposanie w kapitat kulturowy. Bez
niego przyszty student nie do iaa potrafi okréli¢ odpowiedni dla siebie rodzaj
edukacji. Ponadto ma on rownieogromne znaczenie przy wchodzeniu miodego
czlowieka na rynek prady

Modele mieszaneatza obie hipotezy. Wikszai¢ z nich wskazuje na trzy fazy
sktadajice s& na proces decyzyjny. Do najiwaejszych modeli w tej grupie natg
1. Model Hosslera i Gallagera (1987) — wskazyj na fazy: predyspozyciji

(predisposition)(decyzja o kontynuacji nauki na poziomie aggym), poszukiwa

(search (zbierania informacji na temat szkét #gzych) oraz fagwyboru (hoice

(podiecie decyzji, ktég uczelni wybrac)*,

2. Model Jacksona — zakladaey, ze student przechodzi przed pgdem decyzji
przez takie fazy jak: preferencji (na ktére wptyavap. dotychczasowe agjniccia,
status rodziny), wykluczania uczelni z listy potehtych szkét (w zalenosci od
posiadanych zasob6w), ocenynkowej prowadacej do ostatecznego wyboru.

3. Model Hansona i Littena — skladay sk z: decyzji o studiowaniu, zbierania
informacji i przygotowania listy alternatyw, aplitjado uczelni.

4. Model Chapmana - skladay se z dwéch faz: przed poszukiwaniem
(pre-search i poszukiwania gearch. W pierwszej fazie wae s takie czynniki,
ktére eliminujp wstpnie pewne uczelnie (np. dochody rodziny, ziiveosci
studenta). Druga faza polega na zebraniu informagji konkretnych
wyselekcjonowanych szkotath
Na szczegolp uwag: zastuguje model stworzony przez D. Vrontisa, AraBsou,

Y. Melanthiou (rys. 2¥. Podstaw zbudowania tego modelu byta teoria zachbwa

konsumentéw w krajach rozwitych. Autorzy wyszli z zalzenia, ze w krajach

rozwinigtych proces decyzyjny jest bardziej skomplikowaayklienci mag wigksze

- C. Berggren, op.cit.

2 |bidem.

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

D, Vrontis, A. Thrassou, Y. Melanthiou, op. cit.,988.
5 Ibidem.
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potrzeby ni ci z krajow mniej rozwinitych. Na zdefiniowanie potrzeb klientéw w tych
krajach wikszy wptyw ma komunikacja marketingowa, ktéra adatnie do rosacych
potrzeb rownie sig zmienia. Innym zaleeniem do niniejszego modelu jest fake
zachowanie klientow w krajach rozwgtych zmienia s szybciej ze wzgdu na
szersze otoczenie marketingowe. Zmieng segmenty i ich cechy (np. zyskovéan
Ze wzgkdu na dosfpnci¢ technologii (np. Internet), intensyw§to komunikaciji
marketingowej i wzrost liczby daginych mdaliwosci poszukiwanie informacji przez
studentOw staje sibardziej zidgone, skuteczne i efektywne.

ROZNICE W DETERMINANTACH KRAJOW ROZWINI ETYCH
Indywidualne: postawy/wartéci wptywajace na wolné¢ osobis4, nacisk na indywidualne agjnigcia
Srodowiskowe/otoczeniewzrost atrakcyjnéci mniej tradycyjnych segmentow, przesgaié z wplywow
rodziny do réwiénikow i mediéw, waga marketingu spotecznego i odpdaialngci spotecznej

DETERMINANTY INDYWIDUALNE

Cechy klienta

Rasa

Status spot.-ekonomiczny
Wyksztalcenie rodzicow
Kultura rodziny

Cechy osobiste

Klasa spoteczna
Wiasny obraz
Osobowoi wartcsci

Poszukiwane kormi

DETERMINANTY OTOCZENIA
Ogodlne struktura zawodowa, sytuacja
ekonomiczna, warunki kulturowe
Polityka publiczna: pomoc
(sumaé&dostpnasc)

Whplywy/media: rodzice, doradcy

CIAGLE ZMIANY

Religia Stylzycia/kontekst spot. zawodowi, réwiénicy, komunikacja,
Ptet Aspiracje edukacyjne urzednicy uczelni
Predyspozycje do
studiowanii
ROZPOZNANIE | | POSZUKIWANIE OCENA SPRZEDAZ OCENA
POTRZEBY INFORMACJI ALTERNATYW | KONSUMPCJA SSMKF?C’\‘I]]
Wigksze potrzebyd| Bardziej | Bardziej |p.{Nacisk na ,do- [y gwu;ks;ony
kompleksowe kompleksowa swiadczenia edu- ost;kp | Lwa-
efektywne efektywna kacyjne” ga skuploria
L na opiniach
skuteczne skuteczna, Technologia jako obecnvch
silny efekt marki alternatywne i bylyc)r: stu-
medium dentov
SZKOLA WY ZSZA ] ) Cechy szkoty wyszej
Cechy _ ~ Dziatania Warunki socjalne
Koszty (pomoc finansowa) Dziatania rekrutacyjng Jakaié
Wielkos¢ i lokalizacja Warunki przyi¢ Program nauczania
Control (public/private) Aid granted Programs
Program availability Komunikacja
GLOBALIZACJA,

WIELOKULTUROWO SC

W BIZNESIE
| MAKROOTOCZENIU

Rys. 2 Wspoiczesny model wyboru studentéw dla krajowwioitych (higher education student-choice
model for developed countries)

Zrodio: opracowano na podstawie D. Vrontis, A. Thrasaouelanthiou,A contemporary higher education
student-choice model for developed countrjdsurnal of Business Research” January 200B&. 9
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Autorzy modelu zakladaj ze podobne zjawiska zachadzoéwniez w fazie
przedsprzedmwej (dokonywania wyboru). Ich zdaniem coraz ¢ksizz rolg
w podejmowaniu decyzji przez kandydatow na studdgrgwa tworzenie marki
(branding. W fazie sprzeds i konsumpcji natomiast zachowaniazmécuja sie pod
wptywem takich czynnikéw jak: mdiwosci finansowe (ptacenia czesnego),
,<doswiadczenie” edukacji, mdiwosci korzystania z technologii. W fazie
posprzedzowej wazna funkcje petni przekaz ustny. Do najwaiejszych determinant
zwiagzanych z indywiduakp osola, zdaniem D. Vrontis, A. Thrassou, Y. Melanthiou,
naleza: wykazywane postawy i waro oraz motywacja (nacisk na indywidualne
osiagniecia).

W modelu zaktada si takze, ze kombinacja czynnikbw ekonomicznych
i demograficznych wplywa na wzrost atrakcyjoio segmentow mniej tradycyjnych
wiekowo (ess-traditional age-group segmentsa rynku ustug edukacyjnych szkot
wyzszych. Mae to wymaga przedefiniowania, rozszerzenia lub repozycjonowani
oferowanych produktéw. Ponadto obserwowane jestsunacie wplywu na proces
decyzyjny studentdéw z rodziny na ich rogie&kow (przekaz ustny) i media. Coraz
mniejsze znaczenie ma réwaieeligia i kultura narodowa. Coraz aksz role odgrywa
marketing spoteczny i odpowiedziakéesspoteczna.

Wszystkie zjawiska zachogize w otoczeniu, ktére akcenduautorzy modelu, maj
wplyw na coraz bardziej konieczne postrzeganie lanciako organizacji biznesowe;.
Bardzo konkurencyjne otoczenie pozwala naamazbieznos¢ pomigdzy popytem
klientéw a podaa szkdt wyzszych. Weksza wartéé, jaka uczelnie powinny oferowa
klientom, coraz ogciej wynika nie z wyszej jakdci i mniejszych kosztow, ale
z innowacji, ustug towarzysgeych, troski o klienta czy indywidualizacji. Zmiany
konieczne s rowniez w komunikacji marketingowej, gdytradycyjna komunikacja
staje st coraz mniej efektywna. Kreuje to potrzemowych metod i technik
komunikacji (np. prowadzenia dialogu), a zakoudowania odpowiedniego wizerunku
w otoczeniu i zaufania.

Trzon modelu stanowikolejne kroki klasycznego procesu podejmowaniaydiéc
Autorzy mocno jednak akcentyjze pos¢powanie klientéw w kolejnych etapach staje
sie bardziej kompleksowe, efektywne i skuteczne. Thgm spostrzeenia dotycace
studentéw s spojne z obserwacjami trendow ogoélnych przemianzazhowaniu
konsumentéw, ktérzy wraz z rozwojem gospodarczdesgoym staj Sig coraz
bardziej wymagajicy orazs$wiadomi swoich oczekiwa W takich uwarunkowaniach
coraz weksza jest rownie swiadomaé mitodziezy, ze nie jest ona skazana tylko na
okreslona uczelng i kontynuowanie w niej studiow. Umacriggic rowniez pragnienia
dowartdgciowania siebie poprzez trafny wybor studiow i wisgakos¢ edukacii, ktora
moze wplyra¢ na uzyskanie lepszej praéy

6 J. Dietl, Czy potrzebne jest zadzanie marketingowe w szkolnictwiezeaym? w: Marketing szkot
wyzszych red. G. Nowaczyk, M. Kolasski, Wyzsza Szkota Bankowa, Pozn2004, s. 16.
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Rozwdj technologii informatycznej niedpliwie przyczynit s¢ do coraz bardziej
swiadomych poszukiw@g zbierania szerokich informacji, poszerzenia zlimmsci
wyboru szkoty wyszej, nie tylko o zasgu krajowym, ale rownie za granig. Duza
role w procesie podejmowania decyzji odgrywa marka,ewinek, jaki posiada dana
uczelnia w otoczeniu. Podkte sk jednak mocnoze coraz istotniejsgfunkcje peni
rowniez przekaz ustny, ktéry w ustugach profesjonalnycddt jednym z waniejszych
narzdzi komunikaciji.

Warto wreszcie zwrd¢iuwag: na wynikajca z niniejszego modelu konieczto
budowania pozytywnych dwiadczér w trakcie korzystania z ustugi edukacyjnej
(studiowania) i ukierunkowanie na indywidualne mteje w poszczegoélnych aktach
i epizodach. Wszystkie te dziatania wskazuja konieczn& postrzegania ustugi
edukacyjnej jako ustugi profesjonalnej, zastosowamiarzdzi marketingowych
wywodzicych sé z tego sektora ustug i budowania diugoterminowytaciji
ze studentami.

Z kwesth procesu podejmowania decyzji o ksztalceniu na @oE wyszym
wiaze sk rowniez problem trafnéci tego wyboru. O trafniei wyboru szkoly ména
moéwi¢, jezeli praca, ktég student bdzie wykonywat po jej ukaczeniu, ma charakter
zgodny z jego zainteresowaniami, zdgltiami, aspiracjami, zdohlyt wiedz
i umiejetnosciami, uksztattowanymi lub rozwigtymi w toku ksztatcenia. Wybor
niewtasciwego zawodu oznacza decygodita wbrew zainteresowaniom, posiadanym
zdolngiciom, aspiracjom i mdiwosciom danej osobly.

Trafnaé¢ wyboru jest o tyle wana,ze wiaze Sk z pogciem satysfakcji z pracy i jej
produktywndci. Te z& maj znaczenie nie tylko osobiste, ale rownigpoteczne
i ekonomiczne. ,Zawdd wybrany pamj maliwosci rozwojowych czlowieka jest
ekonomicznym marnotrawstwem, zawdd wybrany pmyymazliwosci réwnie
prowadzi do strat w skali ekonomicznej i rozczarowa skali zycia jednostki (staba
wydajnai¢ pracy, zwekszona maliwos¢ wypadkow, cgste zmiany pracy, catkowite
niewykorzystanie zdobytych kwalifikacj)®. ~ Zbieznos¢  intereséw  jednostki
i spotecznych jest tu oczywista. Dodatkowo zm@ tu rozpatrywa konsekwencije
ekonomiczne z punktu widzenia perspektyw rozwojapgalarkizwiazane z trafnécia
wyboru nie tylko pojedynczych jednostek, ale catgchp mtodziey.

Celem szkot wyszych powinien wic by taki udziat w procesie podejmowania
decyzji przez przyszitych studentow, aby gwgzy¢ prawdopodobigstwo dokonywania
trafnych wyborow. Bdzie to miato nie tylko swoje pozytywne konsekwendla
pojedynczych oso6b, gospodarki, ale rowniaiczelni. Student odpowiednio
przygotowany do studiow, zainteresowany ich przedem, zmotywowany i aiiny do
nauki kedzie osigat lepsze wyniki, a co za tym idziedzie lepiej przygotowany do
przysztej pracy zawodowej. Trafny wybor kierunkudibw kedzie rownie zapobiegat

" Wybér zawodu., s. 31.
18 Ibidem, s. 37.
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odchodzeniu studentéw z wuczelni przed jej ndaeniem, a tale zwikszat
prawdopodobigstwo kontynuacji studiow na stopniu magisterskim przypadku
studidow dwustopniowych).

Wiaze sk to z nawazaniem relacji z przysztymi studentami i osobanardgymi
udziat w tym procesie podejmowania przez nich dggyadzice, nauczyciele w szkole
sredniej) na dlugo zanim zostarone podite. Czas ten jest nieginy, aby mogto
nashpic:

— rozpoznanie indywidualnych predyspozyciji i zainsenea (ktére mog czesto

by¢ malo przejrzyste i nierozpoznane); potoczna opintakazdy zna siebie
i swoje potrzeby najlepiej nie zawsze ma odzwielieisie w rzeczywistri;
czesto jest tu niezéina pomoc 0s6éb trzecich (rowaispecijalistow),

— szczegOtowe rozpoznanie alternatyw — kierunki gtwdinauczane przedmioty,
metody nauczania (np. projekty), potencjalne zawiostanowiska pracy oraz
sytuacja na rynku pracy i prognozy,

— przygotowanie s do studidw poprzez odpowiednio ukierunkowamaule
(np. akcentowanie przedmiotéw humanistycznych datstych, poszerzanie
wiedzy i zainteresows.

Z punktu widzenia przysztej pracy zawodowej szcheigdistotry kwesti jest
wybér odpowiedniego kierunku studidéw. Jednak w @dmonych badaniach na temat
procesu podejmowania decyzji idawie nie spotyka si rozdzielenia kwestii wyboru
kierunku studiéw i szkoty wiszej. Czasem wcz stosuje si te wybory zamiennie.
Dotyczy to zwtaszcza baflgprowadzonych w krajach rozwigtych (Europy Zachodniej
i USA). Studenci koncentrajsic tam gtownie na wyborze uczelni, a nie kierunku
studiow. Wynik& to maze z charakteru uczelni, ktérych oferta kierunkoest jpardzo
szeroka (od kierunkéw medycznych, humanistycznyochtgchniczne). Ukiczenie
odpowiedniej szkoly gwarantuje zaje w przysziéci odpowiedniej pozycji na rynku
pracy. Renoma danej uczelni jest sama w sobie guemadla pracodawcdW Polskie
uczelnie oferuj bardziej wyspecjalizowanofert kierunkows (uczelnie medyczne,
techniczne, humanistyczne). Rozstrzggi@ znaczenia wyboru uczelni i kierunku
studibw w procesie decyzyjnym (zwlaszcza na polskignuncie) wymaga
przeprowadzenia dalszych pelgionych bada.

Prowadzone badania wykazupatomiast,ze do dokonania wkaiwego wyboru
uczniowie potrzebugjinformacji na temat dziedzin, ktore rozparypki zawod mana
wykonywa po ich ukaczeniu, w jakich gakiach gospodarki mma po nich pracowa
oraz jaka jest sytuacja w tym zakresie na rynkeysfaNiezbedne g takze informacije
0 podejciu do nauczania na danym kierunku, ktore pozwoitystudentom na
rozrznienie podejcia w r&znych uczelniach i wybor takiego, ktory najbardziej

1 J. Douglas, A. Douglas, B. Barndsleasuring student satisfaction at a UK UniversifQuality
Assurance In Education” 2006, vol. 14, no 3, s..253
2 G. Baldwin, R. James, op. cit.
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odpowiada. Pomogtoby tozev marketingowej dyferencjacji, a nie tworzeniu mas;j
edukaciji zgodnie z podajiem,ze wszystko jest dobre dla wszystkich.

W prowadzonych badaniach mocno podlaesk takie, ze miodzi ludzie
wybierapc kierunek studidw, majczesto niewielkie pajcie, na co s decyduj.
Posiadaj oni minimalne informacje na temat czynnikow, kidiysic kieruja w procesie
decyzyjnym. Cgsto decyzje takie dokonywane sw ciemno” i stosunkowo pno
— w trakcie ostatniego roku nauki w szkétedniej, a czasem wez w ostatniej chwili.
Na pocatku klasy maturalnej jedynie co trzeci maturzystarafi okréli¢, na jakim
kierunku chciatby studiowd™. Dotyczy to zaréwno studentéw w Polsce, ale i wiel
innych krajach. Potwierdzajo badania, ktére przeprowadzono w Australii. \addst
one ogroma luke pomkdzy waznymi czynnikami w podejmowaniu decyzji przez
studentéw (sami wskazali te czynniki) a ich wigdzm ten tematProblemem jest
rowniez to, ze zasypani informacjami uczniowie nie potgafiybrat tego, co jest dla
nich najlepsze oraz tag tak naprawg ,nie wiedz czego nie wiedg % Zjawisko to
wynika ponielgd z istoty ustug profesjonalnych, jakimi sstugi edukacyjne, w ktorych
wystepuje dua asymetria wiedzy pordzy ustugodawga ustugobiorg.

Prowadzone badania na temat procesu decyzyjnegaydadw na studia
pokazuj, ze proces ten jest dosgkomplikowany. Badacze wskazuja ré&ne grupy
czynnikéw decydujcych o wyborach i o tym, jak dana osoba poradziiesaia
wybranych przez siebie studiach. Podlaesi rowniez fakt, ze proces ten zmieniaesi
pod wptywem zmian zachoglzych w ogélnie pajtym otoczeniu. Rozwdj technologii,
globalizacja, internacjonalizacja powodugiuze zmiany w zachowaniach klientow
(zwhaszcza w krajach rozwigtych). Stag sie oni coraz bardziejwiadomi, wymagajcy
i skuteczni. Zjawisko to dotyczy réwriepotencjalnych klientéw szkét wgzych.
Uczelnie powinny pogka¢ za tymi zmianami i systematycznie badzaachowania
swoich klientow, jakimi s studenci i kandydaci na studia. $kfd niezlkdnych
informacji wazne miejsce zajmuje m.in. rozpoznanie cech potemgial studentéw,
znajom@¢ ich motywacji do studiowania, systeméw wacip oczekiwai,
przygotowania do studiéw czy posiadanych zasobdanowych.

Trzeba zauway¢, ze dokonujce st zmiany sprawiay, ze potencjalni klienci coraz
mocniej wywierag nacisk na uczelnie, aby stawaly srganizacjami przedgdiorczymi
i dziataty jak przedsbiorstwa. Od wynikow prowadzonych badaowinny zalee¢
podejmowane przez uczelnie dziatania marketingoweeravane do klientow.
Dostosowanie tych dzialawptywat bedzie nie tylko na zdobywanie nowych grup
klientow, ale rownie ich lepsze dopasowanie do oferty danej uczelninMigm tego
dopasowaniadalzie zadowolenie danej jednostki, ale rowmezytywne skutki mage
wymiar spoteczny i gospodarczy.

2L A, Kulig, G. Nowaczyk Decyzje maturzystéw o wyborze uczelni i ich detearrtyw: Marketing szkét
wyzszych red. G. Nowaczyk, M. Kolagski, Wyzsza Szkota Bankowa, Pozn2004, s. 150.
2 G. Baldwin, R. James, op. cit.
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56 Anna Drapiiska

THE BEHAVIOR OF CUSTOMERS ON HIGHER
EDUCATION SERVICES MARKET

Summary

Increasingly difficult conditions of performing drigher education services market cause the
universities being enforced to undertake marketinions addressed to their customers. These
efforts are beyond doubt based on knowledge obousts behavior. The initial stage of building
relationships between the university and its ciemthom students are, is just the choice of the
university and the studies specialization by thed@ates. Knowledge on customers behaviors
at this stage determines universities undertakargs fitting students needs to its offer. In the
paper, there were presented the most important Im@dewell as factors determining students’
decision making process. Special attention was paidhe model of D. Vrontis, A. Thrassou,
Y. Melanthiou stressing characteristics of thisgaess in advanced economies. There were also
indicated consequences of behaviors change inideaisaking which affect universities due to
them.
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