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Streszczenie: Dynamiczny rozwdj rynku ushug edukacyjnych szkét wyzszych w wyni-
ku powstania wyzszych szkét niepublicznych stal si¢ interesujacym obszarem badan
w wielu dyscyplinach naukowych. Rynkowy charakter dziatalnosci edukacyjnej wyz-
szych szkot niepublicznych sprawit, ze szkoty te zaczely dziata¢ jak podmioty rynkowe.
Powodem tego jest przede wszystkim podstawowe zrodlo finansowania tych uczelni,
ktorym sa wpiaty odbiorcow ustug edukacyjnych. Uczelnie niepubliczne, aby funkcjo-
nowac¢ i rozwuac si¢ na konkurencyjnym rynku ustug edukacyjnych, zaczety budowaé
wlasng pozycje rynkowa. Wymagato to wykorzystania zasobdéw ludzkich umozliwiaja-
cych wysoka jakos¢ $wiadczonych ustug edukacyjnych. Celem niniejszego artykutu jest
zaprezentowanie profesjonalnej ustugi edukacyjnej rozumianej jako produkt rynkowy
wyzszych szkot niepublicznych w Polsce. Aby tego dokonaé, przeprowadzono badania
bezposrednie w postaci podjecia proby oceny atrakcyjnosci ksztalcenia w wyzszych
szkotach niepublicznych w Polsce w latach 2021/2022. Badania te prowadzono wsrod
personelu badawczo-dydaktycznego i studentéw uczelni niepublicznych. Chcge rozpoznaé
opinie przedstawicieli szkot niepublicznych, wykorzystano metode ankiety pocztowo-
-mailowej. Narzedziem pomiarowym byt kwestionariusz ankietowy. W badaniu wzigto
udzial 78 przedstawicieli wladz szkot. Nastgpnie zastosowano ankiet¢ bezposrednia
w celu rozpoznania opinii studentow wyzszych szkot niepublicznych. W badaniu wzieto
udziat 535 studentow. Wyniki badan przeprowadzonych wsrdd przedstawicieli uczelni
niepublicznych wskazuja, Ze najwazniejszym atutem przesgdzajacym 0 rynkowej atrak-
cyjnosci ich uczelni jest wykwalifikowany personel badawczo-dydaktyczny. Podobnego
zdania sa studenci. Deklaruja, ze studiowanie w uczelniach niepublicznych cieszy si¢
wérdd aktualnie studiujacych duzym zainteresowaniem. Czynnikiem decydujacym o wy-
borze ksztalcenia w szkotach niepublicznych jest zdaniem ankietowanych studentéw
wlasnie jako$¢ ustug edukacyjnych.
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1. Wstep

W warunkach coraz silniejszej konkurencji, internacjonalizacji ksztalcenia,
nizu demograficznego, wzrostu mobilnosci studentéw i1 pracownikow zasadne
staje si¢ implementowanie narzedzi rynkowych w prowadzonej dziatalno$ci
edukacyjnej uczelni niepublicznych zmierzajacej do zapewnienia swoim studen-
tom wysokiej jakosci $wiadczonych ustug. Koncepcja marketingowa przywigzuje
ogromna role do budowania przez podmioty rynkowe przewagi konkurencyjne;.
Wedhug niej istota kreacji przewagi jest wykorzystanie narzgdzi marketingo-
wych (rynkowych). Nowo powstale wyzsze szkoty niepubliczne, by przetrwac
i dalej si¢ rozwija¢ na konkurencyjnym rynku ustug edukacyjnych, zaczety dzia-
fa¢ jak podmioty rynkowe. Szkoty te w procesie budowania pozycji rynkowej
zaczely doskonali¢ jakos¢ swiadczonych ustug. Zatem istotnym elementem w pro-
wadzonej dziatalnosci edukacyjnej szkot niepublicznych stato sie profesjonalne
$wiadczenie ustug. Obecnie wyrdzniajace si¢ uczelnie niepubliczne posiadaja
aktualng oferte ustug edukacyjnych zgodna z potrzebami rynku pracy w kraju
i za granicg, a takze wlasng kadre. Znajomos¢ wspomnianej koncepcji marketin-
gowej 1 umiejetnos¢ jej wykorzystania staly si¢ koniecznym elementem prowa-
dzonej dziatalnosci edukacyjnej tych uczelni. Problematyka opracowania jest
szczegblnie aktualna ze wzgledu na aktywnie podejmowane dziatania rynkowe
przez uczelnie niepubliczne, ktore maja na celu ich wyrdéznienie. Od momentu
urynkowienia szkolnictwa wyzszego, czyli od ponad 30 lat funkcjonowania tych
szkot, miato miejsce powszechne wykorzystanie narzedzi marketingowych w ich
dziatalnosci.

Celem opracowania jest prezentacja profesjonalnej ustugi edukacyjnej ro-
zumianej jako produkt rynkowy wyzszych szkot niepublicznych w Polsce. Istot-
nym elementem artykutu jest takze przedstawienie wynikow badan pierwotnych
przeprowadzonych z przedstawicielami wyzszych szkot niepublicznych w Pol-
sce co do najwazniejszych czynnikow decydujacych o studiowaniu w ich szko-
fach. Ponadto podjeto probe rozpoznania oczekiwan studentdéw wyzszych szkot
niepublicznych dotyczacych mozliwosci studiowania w tych uczelniach.

We wstepie zatozono, ze w obecnych warunkach funkcjonowania szkoty
niepubliczne musza implementowac koncepcj¢ marketingowa, aby mogty istnie¢
na rynku. Podkreslono aktualno$¢ i wazno$¢ omawianej problematyki i osta-
tecznie zaprezentowano cel opracowania. Dodatkowo wskazano, ze kluczowym
elementem artykulu sa badania wlasne przeprowadzone na podstawie wywiadow
z przedstawicielami i studentami wyzszych szkét niepublicznych. W przegladzie
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literatury wyszczegolniono pozycje bibliograficzne, ktore wykorzystano w celu
usystematyzowania wiedzy w zakresie ushugi edukacyjnej $wiadczonej przez
szkoty wyzsze. Na czgs¢ teoretyczng opracowania sktadajg si¢ dwa podrozdzia-
ly. W pierwszym przedstawiono ustuge edukacyjng wykonywana przez profe-
sjonalistow. Obejmuje on zagadnienia zwigzane z istotg i jakoscig ustug eduka-
cyjnych oraz uwypukla cechy osob (profesjonalistow) je §wiadczacych. Z kolei
w podrozdziale drugim podjeto probe okreslenia ushugi edukacyjnej jako pro-
duktu rynkowego wyzszych szkot niepublicznych w Polsce. Przedmiotem roz-
wazan sg tu struktura i cechy ustug edukacyjnych zaprezentowanych w katego-
riach produktu rynkowego. W czgsci metodycznej opracowania przedstawiono
zatozenia badawcze. Wskazano w niej metode, narzgdzie i podmioty badan.
Nastepnie omowiono rezultaty badan bezposrednich przeprowadzonych z przed-
stawicielami i studentami wyzszych szkot niepublicznych w Polsce. Zasadni-
czym zamierzeniem tej czesci byto okreslenie roli ustug edukacyjnych swiad-
czonych przez uczelnie niepubliczne i ich wplywu na rynkowa atrakcyjno$¢ tych
szkot. Artykut ostatecznie koncza dyskusja i wnioski, ktore podsumowuja catosé
wywodow. Waznym elementem wnioskow koncowych sg ograniczenia badaw-
cze i wklad badan do nauki, ktore stanowia punkt wyjscia dla pogtebionych stu-
didéw nad konkurencyjnos$cig uczelni niepublicznych w Polsce.

2. Przeglad literatury

Literatura wykorzystywana w artykule dotyczy zagadnienia profesjonalnej
ustugi edukacyjnej $wiadczonej przez wyzsze szkoly niepubliczne w Polsce,
ktéra pelni role produktu rynkowego. W celu catosciowego objasnienia wyko-
rzystano zarowno pozycje ciagte, jak i zwarte autorstwa wielu znanych i cenio-
nych badaczy. Do najbardziej renomowanych publikacji dotyczacych szeroko
pojetego marketingu w szkolnictwie wyzszym naleza prace polskich autorow
(Drapinska, 2011; Kozminski, 1999; Pluta-Olearnik, 2006). Ponadto studia lite-
ratury przedmiotu zostaly uzupemione o badania wlasne autora dotyczace proby
oceny atrakcyjnosci ksztatcenia w wyzszych szkotach niepublicznych w Polsce.

2.1. Profesjonalna ustuga edukacyjna
Ztozonos$¢ natury ustugi edukacyjnej odroznia ja od innych $wiadczonych

ustug. W przypadku ustugi edukacyjnej liczy si¢ przede wszystkim wysoka ja-
ko$¢ jej wykonania. Dlatego nalezy ja postrzega¢ jako ustuge profesjonalng,
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ktorej podstawa jest osoba profesjonalisty posiadajaca wysokie kwalifikacje,

wiedze, umiejetnosci i zdolnosci, ktora potrafi je wykorzysta¢ w celu oferowania

preferowanych ustug klientom. Nalezy tutaj przytoczy¢ wybrane definicje profe-

sjonalnej ustugi edukacyjnej, ktore oddaja jej istote. Usluge edukacyjna mozna

definiowac jako ,.$wiadczenie profesjonalisty, ktore dzieki jego unikatowym

talentom umozliwia — w procesie interakcji z klientem — stworzenie unikatowej

wigzki korzysci, dajacej gwarancje realizacji dzieta zgodnie z oczekiwaniami

klienta” (Chtodnicki, 2004, s. 12). Ustuge te nalezy réwniez rozumiec jako

wigzke wiedzy i umiejgtnosci, ktére wyktadowca powinien wykorzysta¢ w pro-

cesie jej $wiadczenia, oraz wzajemnych interakcji zachodzacych migdzy nim

a studentem prowadzacych do zdobycia wiedzy i rozwoju umiej¢tnosci przez

studenta, efektywnie wykorzystywanych p6zniej na rynku pracy. Ustuga eduka-

cyjna’ to takze ,.spolecznie uzyteczne czynnosci skierowane bezposrednio na

cztowieka (jego soma lub psyche), a ktérych efekt jest niematerialny” (Bywalec,

1993, s. 95). W szkotach wyzszych profesjonalistg jest wyktadowca akademicki,

ktéry dzieki swojej wiedzy, umiejetnosciom i do§wiadczeniu ksztatci studentow.

Profesjonalistg cechuje zatem (Imse, 1962):

e posiadanie wysokich kwalifikacji zawodowych, potwierdzone dyplomem
akademickim;

o specjalistyczna wiedza (posiadana np. ze wzgledu na zdobywanie kolejnych
stopni i tytutu naukowego);

e potrzeba ciggtego zdobywania wiedzy i podnoszenia umiejetnosci intelektu-
alnych;

e znaczny wplyw na zycie innych osob (ksztalcenie w szkole wyzszej warun-
kuje przyszta karier¢ zawodowa 1 zycie osobiste);

e dziatanie oparte na samodoskonaleniu (samodzielno$¢ naukowa, podejmo-
wanie wyzwan naukowych i tworczych);

e postepowanie zgodne z zasada etyki i duchem altruizmu (wykorzystanie wia-
snej wiedzy dla dobra studenta i uczelni).

Swiadczone ustugi edukacyijne charakteryzuja sie:

e kluczowa rola nauczycieli akademickich $wiadczacych te ustugi (ich kwalifi-
kacje, wiedza, umiejetnosci);

e Jukg informacyjnag/wiedzy wystepujacg migdzy nauczycielem a studentem
(wynikajacg z wiedzy i kompetencji posiadanych przez nauczycieli);

Pluta-Olearnik (1993, s. 22) twierdzi, ze ustuga edukacyjna jest zaliczana do tzw. ustug ,,czys-
tych”, ktore charakteryzujg si¢ brakiem elementéw materialnych.
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e specyficzng relacja miedzy nauczycielem a studentem (w procesie zdobywa-
nia wiedzy przez studenta, wymaga ona wzajemnego zaufania);

e szczegdlnym indywidualizmem w relacji nauczyciel — student (wynikajacym
z indywidualnego kontaktu miedzy nauczycielem akademickim a studentem
w przypadku prowadzonych seminariéw, konsultacji) (Bailey, 2000, s. 358);

e wystepujacymi trudnosciami w ocenie ich jakosci przez studenta (wynikaja-
cymi z braku posiadanych kwalifikacji przez studenta) (Drapinska, 2011,
s.25in.);

e interdyscyplinarnym charakterem, co oznacza, ze ustuga obejmuje zagadnie-
nia z roznych dziedzin: pedagogiki, psychologii wychowania, teorii organi-
zacji i zarzadzania, ekonomii ustug ksztalceniowych, zarzadzania jakos$cia
ushug;

e dualng rolg studenta, ktory jest zarowno klientem, jak i wspottworzagcym
produkt konicowy w postaci wiedzy i kwalifikacji (tzw. prosumpcja polegaja-
ca na wspottworzeniu ustugi przez studenta);

e jednorazowym korzystaniem z kompleksowej ustugi (zazwyczaj studia sa
podejmowane przez studentdéw raz w zyciu) $wiadczonej systematycznie
w dluzszym okresie (przez caly okres studiow);

o dlugofalowym czasem realizacji ustugi edukacyjne;j;

e zlozonym procesem decyzyjnym zwigzanym z wyborem uczelni, ktéry w nie-
dalekiej przysztosci przetozy sie na ocene trafnosci dokonanej decyzji (wie-
dza, kariera zawodowa);

e mozliwo$cig zmiany oczekiwan studenta co do ustugi w trakcie jej $wiadczenia;

* wystepujaca rozbieznoscig pomi¢dzy dgzeniem do zdobycia wiedzy (w efek-
cie zdobycia wyzszego wyksztalcenia) a niechecig do wiekszego wysitku in-
telektualnego zwiazanego ze studiowaniem (Hall, 2007, s. 123; Dawidziuk,
2005, s. 458).

Waznym czynnikiem, ktory odgrywa istotng role w procesach konkurowa-
nia o potencjalnych klientow, jest jako$¢ produktow i ustug (Hamrol & Mantura,
2006, s. 98; Karaszewski, 2005, s. 39 i n.). Jakos$¢ $wiadczonych ustug eduka-
cyjnych szkol wyzszych wigze si¢ zwykle z zapewnieniem (Wnuk-Lipinska
& Wojcicka, 1995,s. 101 n.):

e akademickich standardow — czy uczelnia, wydziat, instytut, kierunek studiow
zapewniajg ksztatcenie studentoéw na wysokim poziomie akademickim;

o finansowej efektywnosci — w jaki sposob uczelnia wydatkuje publiczne
pieniadze;

e uzytecznosci spoteczne;.
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Podmioty uczestniczace w procesie ksztalcenia na studiach wyzszych od-
miennie rozumieja jako$¢ w ustugach edukacyjnych. Personel badawczo-
-dydaktyczny szkot wyzszych przez jakos¢ swiadczonych ushug rozumie ,,do-
skonato§¢ w rozwijaniu inteligencji, kreatywnos$ci i zdolnosci studentow”, dla
studenta jest to ,,stopien spetnienia wyobrazen o zyciu studenckim” i powstate
mozliwosci zatrudnienia po ukonczeniu studiow, z kolei dla pracodawcy ,,sto-
pien przygotowania absolwenta do realizacji zadan zawodowych” (O’Sullivan,
2001, s. 152). W ujeciu ekonomicznym jako$¢ jest tez oceniana przez pryzmat
stopnia ,,zgodnosci produktu z wymaganiami odbiorcy, a te z kolei wynikaja
Z jego potrzeb, dochodow i cen” (Oyrzanowski, 1969, s. 586). Jako$¢ ustug kre-
owanych przez uczelnie moze by¢ oceniana w trzech okresach:

e przed rozpoczeciem procesu §wiadczenia ustugi na etapie tworzenia przez
potencjalnego nabywce ,,w glowie” wizerunku i marki uczelni, w oparciu
o fakty i informacje przekazywane przez uczelnie;

o W trakcie procesu $§wiadczenia (kontakty studenta z kadrag naukowo-dydak-
tyczna/administracyjna, formy prowadzenia zaje¢ i egzamindow, dostepnosé
do zaplecza materialnego itp.);

e po zakonczeniu $wiadczenia ustug, gdy umiejetnosci absolwenta sg weryfi-
kowane przez rynek.

Wyzsze szkoty niepubliczne doktadajg wielu staran, aby zapewni¢ wysoka
jakos¢ $wiadczonych ustug. W tym celu prowadza przede wszystkim takie dzia-
fania, jak: okresowe oceny jako$ci wyktadow dokonywane przez studentéw
poprzez kwestionariusz ankietowy czy hospitacje zaje¢ prowadzone przez do-
$wiadczonych dydaktykow. Ich rezultaty moga dostarczy¢ przedstawicielom
uczelni zbiorczych informacji o obecnej jakosci zaje¢. Dodatkowo determinujg
oczekiwania wladz wobec nauczycieli akademickich, co moze nakresla¢ cele
z zakresu podnoszenia jako$ci i utatwi¢ formulowanie celéw strategicznych
(Geryk, 2007, s. 69). Aby uczelnie niepubliczne dazyly do wyrdznienia si¢ na
rynku, powinny spelnia¢ wymagania formulowane przez rdzne grupy interesa-
riuszy, ktore dotycza procesu ksztatcenia i jego efektéw (Roszczynialski & Ki-
janka, 2020, s. 1).
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2.2. Ustluga edukacyjna jako produkt

Konsekwencja rozwoju uczelni niepublicznych w Polsce jest komercjaliza-
cja ustug edukacyjnych, a takze nasilajaca si¢ konkurencja migdzy uczelniami.
Prowadzi to do traktowania ustugi edukacyjnej? jako produktu rynkowego. Podob-
nie jak w przypadku innych ustug, ustuga edukacyjna jest postrzegana jako pro-

dukt rynkowy. Mozna okresli¢ jego warstwy, na ktore sktadaja sie (rysunek 1):
o rdzen (istota) ustugi edukacyjnej;
e rzeczywista ustuga edukacyjna;

e poszerzona ustuga edukacyjna (Altkorn, red., 1996, s. 114 i n.).

Rdzen (istota)
ustugi
edukacyjnej
« zaspokojenie

potrzeby wiedzy

= umiejetnosci

Rzeczywista usituga
edukacyjna

-wyktady i ¢wiczenia
-poziom i forma
zajec dydaktycznych
* program nauczania
-tres¢ ustugi edukacyjnej
mozliwost korzystania
Z bibliotek
-stosunek wykladowcow
do studentow

Poszerzona ustuga
edukacyjna

*marka i wizerunek uczelni
*wspotpraca programowa i osobowa
z liczacymi sie partnerami
krajowymi i zagranicznymi
-oferta ,,pozalekcyjna”
skladajgcg sie na atmosfere

zycia studenckiego
(imprezy kulturalno-rozrywkowe,
praktyki i organizacje studenckie)

*wyposazenie uczelni

- kwalifikacje _ (sal wykiadowych

-obiektywizm w ocenianiu i Ewi yeh, bibli k iow)

-lokalizacja uczelni -zaplecze materialne uczelni
(akademiki, stolowki)

«dziatalnos¢ socjalna i kulturalna uczelni
-dostrzeganie i reagowanie

przez kadre akademicka
na indywidualne, dos¢ zréznicowane
potrzeby studenta

Rysunek 1. Ustuga edukacyjna jako produkt rynkowy szkoty wyzszej

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie: Hall (2007, s. 124).

Wyrézniony w strukturze ustugi edukacyjnej rdzen (istota) ustugi mozna
okresli¢ mianem niezbednego ogniwa, bez ktorego ushuga nie miataby racji bytu
na rynku, poniewaz decyduje o zaspokojeniu gtownej potrzeby klientdw uczelni.
Mozna stwierdzi¢, ze dzigki ustudze edukacyjnej studenci mogg zdoby¢ wiedze
i umiejetnosci, ktore daja szans¢ na uzyskanie atrakcyjnej pracy, wyzszych za-
robkow i lepszej pozycji spoteczne;.

2 Zdaniem Kulig (2004, s. 97) usluga edukacyjna jest definiowana jako ,,(...) kierowanie proce-
sem zdobywania wiedzy oraz ksztattowania osobowosci”. Pojecie to pozwala na sformutowanie
rynkowych i spotecznych celow uczelni.
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Druga warstwe w strukturze produktu rynkowego szkoly wyzszej tworzy
tzw. rzeczywista ustuga edukacyjna. Okres$laja ja elementy, dzigki ktorym naste-
puje $wiadczenie ustugi edukacyjnej przez szkoly wyzsze. Rzeczywista ustuga
edukacyjna tworzy opini¢ o szkole i czesto stanowi przestanke wyboru uczelni
oraz kierunku ksztatcenia przez potencjalnych studentow.

Poszerzona ustuga edukacyjna to korzysci dodatkowe, jakie moze uzyskaé
potencjalny student uczelni. Sktadaja si¢ na nig elementy, ktére tworza nastroj
i charakter szkoty wyzszej, wplywaja na jej wizerunek i marke oraz sa przedmio-
tem konkurencji. Rola poszerzonej ustugi edukacyjnej jest zachecenie i przyciagnie-
cie przysztych studentow do skorzystania z oferty edukacyjnej uczelni. Elementy
wchodzace w sktad poszerzonej ustugi edukacyjnej istotnie roznicuja oferty
szkot wyzszych na rynku. Skutkuje to wigkszym lub mniejszym zainteresowa-
niem potencjalnych klientow i wptywa na pozycj¢ rynkowg Szkoty wyzszej.
Struktura ustugi edukacyjnej moze mie¢ wptyw na decyzje o wyborze uczelni.

Rozpatrujac ustuge edukacyjng w kategoriach produktu rynkowego, mozna
dostrzec jej podstawowg cechg, jaka jest niematerialno$¢ (Pluta-Olearnik, 2006,
s. 33; Mudie & Cottan, 1998, s. 18 i n.; Rogozinski, 1998, s. 19 i n.; Payne,
1996, s. 36 1 n.; Stys, red., 2003, s. 36 i n.; Drapinska, 2011, s. 23). Oznacza to,
ze ustugi edukacyjne;j:

e Nie mozna zobaczy¢ ani przechowywa¢, dlatego trudno oceni¢ jej jakos¢.
Ocenie moga podlega¢ jedynie materialne elementy zwigzane z ustuga, tj.:
budynek szkoty i jej lokalizacja, sale wyktadowe, kadra dydaktyczna. Nato-
miast prospekty (foldery) szkdt wyzszych prezentujace oferte edukacyjng
umozliwiaja poréwnanie wlasnych oczekiwan z deklarowang przez szkoty
oferta.

e Nie mozna rozdzieli¢, czyli procesy wytwarzania i konsumpcji ushugi sa nie-
roztaczne. Wskazuje to na potrzebe bezposredniego kontaktu kadry naukowo-
-dydaktycznej ze studentami w procesie $wiadczenia ustugi. W obliczu roz-
wijajacych si¢ innowacji technologicznych wykorzystywanych w procesie
ksztalcenia, np. nauczanie na odleglos$¢ (e-learning), ta cecha ustugi eduka-
cyjnej zostala w pewnym stopniu ograniczona. Stworzyto to szersze mozli-
wosci dostepu do oferty edukacyjne;.

e Nie mozna ujednolici¢ (heterogenicznos$¢ ustugi edukacyjnej), procesy wy-
twarzania i konsumpcji ushugi sg zréznicowane w czasie i przestrzeni. Jej ja-
kos$¢ jest uzalezniona od: wyposazenia materialnego, materiatdéw dydaktycz-
nych, wiedzy i umiejetnosci kadry naukowo-dydaktycznej oraz wielu innych
trudnych do zmierzenia czynnikdw.



Profesjonalna ustuga edukacyjna jako produkt rynkowy... 9

e Nie mozna utrwali¢. W jej przypadku nietrwato$¢ ma charakter wzgledny —
oznacza, ze wprawdzie nie mozna magazynowaé ustugi w zamiarze pozniej-
szej sprzedazy, ale jej efekty kumulujg si¢ w czasie. Ponadto wraz z rozwo-
jem technik elektronicznych mozna méwi¢ o mozliwosciach gromadzenia re-
zultatéw ushugi edukacyjnej, np. w postaci zapisu wykladu w rozmaitych
technologiach, a takze w publikacjach.

3. Metodyka

W badaniach bezposrednich podjeto probe oceny atrakcyjnosci ksztatcenia
w wyzszych szkotach niepublicznych w Polsce. W tym celu rozpoznano opinie
przedstawicieli 1 studentéw wyzszych szkot niepublicznych. Badania zostaty
poprzedzone budowg narzedzia pomiarowego w postaci kwestionariusza (skta-
dajacego si¢ z 22 pytan zard6wno o charakterze zamknietym, jak i otwartym)
skierowanego do przedstawicieli uczelni niepublicznych w Polsce. W roku aka-
demickim 2020/2021 dziatalno$¢ prowadzito 219 uczelni niepublicznych, w tym
10 prowadzonych przez organizacje wyznaniowe (www 1). W badaniu przepro-
wadzonym w latach 2021/2022 wzigto udziat 78 przedstawicieli wladz szkot.
Zastosowano tutaj metod¢ ankiety pocztowo-mailowej. Z kolei w celu rozpo-
znania opinii studentéw wyzszych szkot niepublicznych wykorzystano ankiete
bezposrednig (rozdawang do wypehienia bezposrednio wybranym responden-
tom). W badaniu wzigto udziat 535 studentéw. Dla zachowania rzetelnosci in-
formacji badanie przeprowadzono osobiscie, co umozliwilo wyjasnienie poja-
wiajacych si¢ watpliwosci oraz weryfikacje poprawno$ci wypetnienia ankiet.
Kwestionariusze skierowane do studentow szkot niepublicznych zawieraty 15 pytan
o charakterze zamknigetym. Badania bezposrednie zostaly przeprowadzone wsrod
personelu badawczo-dydaktycznego oraz studentow uczelni niepublicznych.
Formutujgc wnioski koncowe, skonfrontowano opinie przedstawicieli z ocenami
studentow uczelni niepublicznych.

4. Wyniki badan

Przedstawiciele uczelni niepublicznych sg swiadomi, ze w obliczu nizu de-
mograficznego wyroznienie si¢ szkot na rynku moze by¢ warunkiem ich istnie-
nia. Dlatego wykorzystujg posiadane zasoby i prowadzg dziatania rynkowe, aby
zapewnic¢ interesujaca oferte edukacyjng i wysoka jakos¢ swiadczonych ushug.
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Ustugi edukacyjne w wyzszych szkotach niepublicznych petnig znaczaca, nie do
przecenienia role, co potwierdzaja wyniki przeprowadzonych badan (rysunek 2).

I pozycja w miedzynarodowych
rankingach

M miedzynarodowe akredytacje

W wspotpraca z osrodkami
naukowymi

[ wspotpraca z praktyka
gospodarcza

B wymiana miedzynarodowa

98% studentéow
(]

M pozycja w krajowych rankingach
100%

M kadra naukowo-dydaktyczna

0% 20% 40% 60% 80%  100% 120%

Rysunek 2. Atuty wyzszych szkot niepublicznych (N = 78, tj. 100%)

Zrodlo: Opracowanie na podstawie przeprowadzonej ankiety.

Przedstawiciele tych szkot uwazajg, ze atutem przesadzajacym o rynkowej
atrakcyjnosci ich uczelni jest wykwalifikowana kadra naukowo-dydaktyczna.
Bylo o tym przekonanych 78 ankietowanych (100%). Niewiele mniej osob
wskazalo na pozycje w krajowych rankingach (76 wskazan — 98%). Za bardzo
wazng uznali tez wymiang migdzynarodowa studentow (68 badanych — 88%).
Istotnym atutem wyzszych szkot niepublicznych okazala si¢ takze wspotpraca
z praktyka gospodarcza i osrodkami naukowymi (56 respondentow — 72%).
Mniej wskazan dotyczyto miedzynarodowych akredytacji (45 ankietowanych)
oraz pozycji w miedzynarodowych rankingach (35 badanych).

Zdaniem uczestnikow badania wysoka jakos¢ §wiadczonych ustug jest tak-
ze uznawana za jeden z najwazniejszych czynnikow decydujacych o:

o wyborze wyzszych szkot niepublicznych przez potencjalnych studentow;

o wielko$ci naboru na studia, co stanowi najlepsza zachete do studiowania w ich
szkotach;

e rynkowej atrakcyjnosci i powodzeniu ich uczelni na rynku.
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Nalezy zatem uzna¢, ze jakos¢ ksztalcenia jest kluczowym elementem de-
terminujacym konkurencyjnos$¢, prestiz i silng marke szkoty. W opinii badanych
wysoko zostata rowniez oceniona jako$¢ poszczeg6dlnych czynnikéow kreujacych
rzeczywistg i poszerzong strukture ustugi. Zaliczono do nich przede wszystkim:
sale dydaktyczne, programy i plany zaj¢¢, zasoby biblioteczne, budynki dydak-
tyczne i naukowe, stosowane nowoczesne technologie (e-learning).

Studenci szkot niepublicznych prezentuja lojalng postawe wobec swoich
uczelni. Ankietowani deklaruja, ze studiowanie w uczelniach niepublicznych
cieszy si¢ wsérod aktualnie studiujacych duzym zainteresowaniem. Czynnikiem
decydujacym o wyborze ksztalcenia w szkotach niepublicznych jest zdaniem
ankietowanych wiasnie jakos$¢ ustug edukacyjnych.

Jako$¢ $wiadczonej ustugi edukacyjnej jest kluczowym czynnikiem decy-
dujgcym o konkurencyjnosci, prestizu i marce/wizerunku szkoty w Srodowisku
akademickim. Badania przeprowadzone przez Osrodek Rozwoju Studiow Eko-
nomicznych Szkoty Glownej Handlowej w Warszawie wskazuja, ze w uczel-
niach publicznych i niepublicznych za najwazniejsze czynniki konkurencyjnosci
szkoty uznaje si¢ prestiz i pozytywny wizerunek (Maliszewski, 2008, s. 72 i n.).
Zdaniem A.K. Kozminskiego (1999, s. 243) przewaga konkurencyjna uczelni
wyraza si¢ przez reputacje, renome¢ uczelni nie tylko wsrdéd kandydatow na stu-
dia, lecz rowniez wérodd potencjalnych zleceniodawcow, pracodawcow, admini-
stracji publicznej i wladz lokalnych. M. Romanowska i S. Maciot (2006, s. 61)
uwazaja, ze wlasnie wizerunek i marka szkot wyzszych beda decydowac o ich
pozycji na rynku edukacyjnym. Potwierdzajg t¢ opini¢ M. Kolasinski i P. Li-
siecki (2006, s. 140). Wptyw na to ma przede wszystkim sytuacja na rynku pra-
cy, na ktorym potencjalni pracodawcy wybieraja absolwentow renomowanych
szkét wyzszych zajmujacych wysokie miejsca w rankingach. Profesjonalnie
wykonana ustuga edukacyjna zapewnia wysoka jakos$¢ ksztatcenia, co w konse-
kwencji wplywa na pozytywny wizerunek, reputacj¢ i renome¢ uczelni. Dla re-
nomowanych wyzszych szkol niepublicznych w Polsce sytuacja na rynku ustug
edukacyjnych jest szansg na poprawe jakosci ksztalcenia, oferty edukacyjnej,
poziomu wymiany mi¢dzynarodowej, a takze wspotpracy z praktyka gospodar-
czg 1 o$rodkami naukowymi. Niz demograficzny jest wyzwaniem, by intensyw-
niej prowadzi¢ badania naukowe, a takze rozwija¢ oferte ksztatcenia studentow
(Marzec, 2019, s. 50-51). Majac na wzgledzie, ze to student jest finalnym wery-
fikatorem $wiadczonych przez szkoty ustug edukacyjnych, nalezy uwaznie mo-
nitorowac i reagowaé na zmieniajace si¢ jego potrzeby i oczekiwania (Pacholarz,
2022, s. 68). Wysoka jako$¢ swiadczonych ushug edukacyjnych warunkuje
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przewagg, a tym samym okresla pozycj¢ konkurencyjng szkoty, dlatego kluczo-
we staje si¢ ciagle obserwowanie i podnoszenie jakosci ksztalcenia w szkotach
niepublicznych.

5. Dyskusja i wnioski

Badania bezposrednie przeprowadzone w latach 2021-2022 potwierdzity, ze
jako$¢ swiadczonej ushugi edukacyjnej jest atutem decydujacym o rynkowej
atrakcyjnosci wyzszych szkot niepublicznych w Polsce. Pozytywne opinie
przedstawicieli uczelni niepublicznych i ich studentow dotyczace wysokiej jako-
sci ksztatcenia w ich szkotach nalezy jednak traktowaé z wielka ostroznoscia.
Wraz z postgpujacym nizem demograficznym jest likwidowanych coraz wigcej
szkot niepublicznych. Te uczelnie, ktore przetrwajg, musza zapewni¢ wysoka
jakos$¢ ksztatcenia na kierunkach/specjalnosciach zgodnych z zapotrzebowaniem
rynku pracy w kraju i za granica. Jako$¢ ksztatcenia determinuje zatem prze-
trwanie i dalszy rozwo6j uczelni niepublicznych na konkurencyjnym rynku ustug
edukacyjnych. Istnieja jednak wyzsze szkoty niepubliczne, ktére podejmuja
aktywne dzialania na rzecz podniesienia i utrzymania konkurencyjnosci. Dziata-
nia te polegaja przede wszystkim na podnoszeniu jakosci ksztatcenia i stosowa-
niu nowoczesnych metod nauczania. Na rynku ustug edukacyjnych wiekszosé
szkot niepublicznych nie jest konkurencyjna wobec uczelni publicznych pod
wzgledem jakosci $wiadczonych ustug. Oceny procesu ksztalcenia dokonywane
przez studentdow czesto stanowig przestanke prowadzonych dziatan i podejmo-
wanych decyzji w uczelniach. Dzieki nim przedstawiciele szkot wyzszych maja
mozliwo$¢ tworzenia odpowiednich warunkow i obstugi procesu ksztalcenia
w uczelniach, zapewniajac satysfakcje 1 realizacje aspiracji studentow. Wtladze
uczelni, ktére podnosza jako$¢ ksztatcenia, zwlaszcza w postaci zatrudniania
wykwalifikowanej kadry badawczo-dydaktycznej, stwarzajag mozliwo$ci funk-
cjonowania i rozwoju szkoty na konkurencyjnym rynku ustug edukacyjnych.

Glownym ograniczeniem badawczym opracowania byta zwrotnos$¢ ankiet,
ktoéra ksztattowata sie na poziomie 35,6%. Na tej podstawie trudno dokonywaé
uogodlnien, natomiast celem artykutu byto przedstawienie profesjonalnej ustugi
edukacyjnej rozumianej jako produkt rynkowy wyzszych szko6t niepublicznych
w Polsce. Dodatkowo dokonano obserwacji rynku ustug edukacyjnych szkot
wyzszych i oceny sytuacji szkolnictwa niepublicznego, ktoére pozwolity zreali-
zowac¢ cel poparty badaniami wlasnymi. Niniejsze opracowanie wnosi wktad do
badan dotyczacych budowania przewagi konkurencyjnej szkot niepublicznych
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na rynku ustug edukacyjnych. Zaprezentowane badania stanowia punkt wyjscia
do dalszych poglebionych studiow nad szeroko podejmowang problematyka
z zakresu konkurencyjnosci uczelni niepublicznych w Polsce.
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Professional educational service as a market product
of non-public higher education institutions in Poland

Abstract: The dynamic development of the market of educational services of universi-
ties as a result of the establishment of non-public universities has become an interesting
area of research in many scientific disciplines. The market nature of the educational
activity of non-public higher education institutions meant that these schools began to
operate as market entities. The reason for this is primarily the basic source of funding for
these universities, which are payments from recipients of educational services. In order
to function and develop on the competitive market of educational services, private uni-
versities began to build their own market position. This required the use of human re-
sources enabling high quality of educational services provided. The purpose of this study
is to present a professional educational service understood as a market product of non-
-public higher education institutions in Poland. To do this, direct tests were carried out in
the form of an attempt to assess the attractiveness of education in non-public higher
education institutions in Poland in 2021/2022. The research was conducted among the
research and teaching staff and students of non-public universities. In order to recognize
the opinions of representatives of non-public schools, the post-e-mail survey method was
used. The measurement tool was a questionnaire. 78 representatives of school authorities
took part in the study. Then, a direct survey (distributed by hand) was used to identify
the opinions of students of non-public schools. 535 students took part in the study. The
results of research conducted among representatives of non-public universities indicate
that the most important asset determining the market attractiveness of their universities is
qualified research and teaching staff. Students are of a similar opinion. They declare that
studying at private universities is very popular among currently studying students.
According to the surveyed students, the decisive factor in choosing education in private
schools is the quality of educational services.

Keywords: professional educational service, features and quality of educational ser-
vices, market product, private university.

JEL Classification: 123.


https://www.gov.pl/web/edukacja-i-nauka/wykaz-uczelni-niepublicznych

