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I Jakość usług edukacyjnych 

w komunikacji marketingowej 
szkół wyższych w Polsce

Edukacja staje się współcześnie kosztowną inwestycją, która wywiera wpływ 
na przyszłe życie zawodowe i prywatne studentów, na działalność pracodawców 

oraz na rozwój społeczny i gospodarczy kraju. Klienci szkoły wyższej, 
w celu zminimalizowania ryzyka podjęcia niewłaściwego wyboru uczelni i kierunku 

studiów, poszukują wiarygodnych informacji, dotyczących m.in. jakości usług 
edukacyjnych oraz szeroko pojętej reputacji szkoły. Ważnym narzędziem komunikacji 

marketingowej uczelni jest strona internetowa. Autorka przedstawia wyniki badań, 
których celem była ocena stron internetowych polskich szkół wyższych.

Skupia się na wybranej kategorii informacji marketingowej przekazywanej klientom 
uczelni -  informacji dotyczącej jakości usług edukacyjnych. Przedmiotem badania były 

różnego rodzaju formy deklarowania i potwierdzania jakości usług stosowane 
w szkołach wyższych, tj. m.in. polityka jakości, misja, akredytacje oraz certyfikaty. 

Uzyskane wyniki badań pozwoliły na potwierdzenie postawionej hipotezy badawczej, 
że polskie szkoły wyższe poprzez swe strony internetowe nie przekazują pełnej 

informacji o jakości usług edukacyjnych oraz nie doceniają różnego rodzaju form 
deklarowania i potwierdzania jakości świadczonych usług jako czynnika promocji 

uczelni. Wyniki badań wykazały również, że takie czynniki jak forma 
organizacyjno-prawna szkoły, liczba kierunków kształcenia oraz stopień studiów mają 

istotny statystycznie wpływ na jakość i ilość informacji dotyczących jakości usług 
edukacyjnych prezentowanych na stronie internetowej uczelni.

Słowa kluczowe: szkolnictwo wyższe, jakość usługi edukacyjnej, komunikacja marketingowa, Internet, strona internetowa.
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Wprowadzenie

Wzrost znaczenia kapitału intelektualnego w rozwoju gospodarczym i społecznym, 
globalizacja rynku usług edukacyjnych, umasowienie szkolnictwa wyższego, przy jedno­
czesnym wzroście kosztów kształcenia, dywersyfikacja źródeł finansowania (wzrost udzia-
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łu funduszy prywatnych), zmiany demograficzne (m.in. niż demograficzny), zmiany w do 
stawach, motywacjach i aspiracjach zawodowych młodych ludzi determinują działanie 
współczesnej szkoły wyższej. Uczelni stawiane są nowe wyzwania w zakresie zarządza­
nia, tj. większe zorientowanie na rynek zarówno w sferze kształcenia, jak i badań nauko 
wych, poszukiwanie przewag konkurencyjnych opartych na jakości usług, budowanie po­
żądanych i korzystnych relacji z klientami, profesjonalizacja zarządzania. Formułuje sie 
nowoczesny model uczelni -  uczelni przedsiębiorczej (por. np. Pluta-Olearnik, red. 2009 
s. 7; Boguski 2009, s. 27) wykorzystującej nowoczesne metody i techniki zarządzania 
w tym marketing, do realizacji celów społecznych oraz ekonomicznych.

Wykorzystanie strony internetowej w komunikacji marketingowej 
szkół wyższych

Wykształcenie jest produktem rynkowym, efektem procesu kształcenia (usługa eduka­
cyjna jest zinstytucjonalizowaną formą kształcenia) (Szczepańska-Woszczyna 2004, 
s. 180). Oznacza to, że -  tak jak w przypadku każdego produktu rynkowego -  klient ocze­
kuje, że produkt ten będzie spełniał jego wymagania i oczekiwania. Proces wyboru uczel­
ni oraz kierunku kształcenia jest obecnie dużo bardziej skomplikowany niż w przeszłości. 
Koszty ponoszone na edukację oraz niepewność efektów kształcenia powodują, że klien­
ci próbują zminimalizować ryzyko niewłaściwego wyboru uczelni i kierunku studiów. 
W tym celu poszukują wiarygodnych informacji, m.in. potwierdzających jakość usług edu­
kacyjnych. Takimi informacjami są zainteresowani potencjalni nabywcy wiedzy (uczniowie 
szkół średnich, maturzyści, osoby pracujące), bieżący użytkownicy (studenci kończący 
studia i kontynuujący naukę np. na studiach podyplomowych), osoby lub organizacje de­
cydujące o wyborze lub mające wpływ na wybór uczelni i kierunku kształcenia (rodzice 
przyszłych studentów, absolwenci uczelni, osoby znaczące, które ukończyły uczelnią), 
ośrodki opiniotwórcze w danej branży, w tym pracodawcy oraz społeczeństwo, a także in­
ne szkoły wyższe oraz politycy tworzący politykę edukacyjną państwa (Tremblay 2008; 
Łukasik 2006).

Rynek usług edukacyjnych charakteryzuje się głęboką asymetrią informacji uzyskiwa­
nej przez poszczególnych jego uczestników (Dietl 2004, s. 15). Klienci mają zróżnicowa­
ne oczekiwania oraz możliwości pozyskania interesujących ich informacji, co ma podsta­
wowe znaczenie z punktu widzenia podejmowania decyzji o wyborze uczelni. Randall 
Chapman (1986) w swoich badaniach wykazał, że decyzja o wyborze uczelni jest podej­
mowana w kilku dających się wyodrębnić etapach (rysunek 1). W procesie podejmowania 
decyzji przez kandydata na studia najczęściej uczestniczy wiele podmiotów (np. rodzice, 
studenci i absolwenci uczelni, pracodawcy).

Chapman podkreśla, iż najistotniejsze decyzje zapadają na I i II etapie. Zatem skutecz­
ne dotarcie do świadomości klientów uczelni staje się najważniejszym celem procesu ko­
munikacji marketingowej w szkole wyższej.

Komunikacja z klientami mieści się w obszarze działań marketingowych uczelni. Ko­
munikacja marketingowa stanowi proces informacyjny i realny, polegający zarówno na 
emitowaniu, jak i na zbieraniu z rynku informacji niezbędnych do realizacji celów oraz 
funkcji szkoły (Mruk, Pilarczyk, Szulce 2007, s. 190). Komunikacja marketingowa, jako na-
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Rysunek 1
Proces podejmowania przez studenta decyzji o wyborze uczelni
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Zachowania poprzedzające poszukiwania -  kandydat zastanawia się nad wyborem 
instytucji edukacyjnej, w  której będzie kontynuował proces kształcenia na kolejnym poziomie

Zachowania podczas poszukiwań -  kandydat intensywnie zbiera informacje dotyczące 
uczelni oraz poddaje je pierwszej analizie, dokonując jednocześnie wstępnej selekcji

Decyzja o złożeniu podania -  kandydat ubiega się o przyjęcie na wybraną uczelnię 
(lub uczelnie)

Decyzja o wyborze -  kandydat podejmuje ostateczną decyzję o wyborze uczelni

Decyzja o zapisaniu się na studia (złożenie dokumentów) -  uczelnia pozyskuje 
nowego studenta

Źródło: opracowanie w łasne na podstawie: Chapman 1986; za Geryk 2007, s. 89-90.

rzędzie promocji uczelni, obejmuje środki i działania, za pomocą których przekazywane 
są na rynek informacje dotyczące oferty produktowej oraz jej jakości, a także kreowane 
jest zapotrzebowanie i popyt na usługi edukacyjne (Iwankiewicz-Rak 2004, s. 51). Jednym 
z istotnych warunków skuteczności oraz efektywności komunikacji marketingowej uczelni 
jest odpowiedni dobór narzędzi i kanałów komunikacyjnych. Współcześnie głównym ka­
nałem przekazu informacji, w tym o ofercie i jakości usług edukacyjnych szkoły wyższej, 
jest Internet. Potwierdzają to wyniki badań przeprowadzonych przez lnteractive Adverti- 
sing Bureau Polska -  udział użytkowników Internetu w grupie wiekowej 15-19 lat wynosi 
96%, natomiast wśród osób w wieku 20-24 la t- 8 8 % (Raport strategiczny... 2008). Podsta­
wowym narzędziem komunikacji marketingowej staje się strona internetowa uczelni.

W literaturze przedmiotu podkreśla się, że strona internetowa jest prezentowaną spo­
łeczności wirtualną twarzą uczelni, pozwala na lokalizację, identyfikację oraz wyróżnienie 
szkoły w cyberprzestrzeni (Meyer 2008, s. 142; Zailskaite-Jakśte, Kuvykaite 2010, s. 849). 
Umożliwia ona przedstawienie uczelni, jej wartości i priorytetów, a więc wykreowanie jej 
w wirtualnej rzeczywistości w taki sposób, w jaki sobie tego życzy, zgodnie z przyjętą stra­
tegią promocji.

Współcześnie dla wielu potencjalnych klientów szkoły wyższej, a przede wszystkim dla 
kandydatów, strona internetowa uczelni jest pierwszą formą kontaktu z tą instytucją. Wy­
niki badań przeprowadzonych w Europie, Stanach Zjednoczonych oraz Afryce wskazują, 
że strona internetowa szkoły jest traktowana jako główne źródło informacji dla studentów, 
a także kandydatów i absolwentów (Meyer 2008, s. 142; Jager, Plooy 2010, s. 61; Students 
and Higher... 2009). Sukces strony internetowej uczelni zależy od wielu czynników 
(Waniowski Sobotkiewicz, Daszkiewicz 2 0 1 0 , s. 315). Są to m.in.: dostosowanie zakresu
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i formy prezentowanych treści do określonych odbiorców, przemyślany, czytelny układ 
łatwa nawigacja i narzędzia usprawniające wyszukiwanie informacji, aktualność i rzetel­
ność prezentowanych treści, zintegrowanie z innymi działaniami promocyjnymi uczelni' 
Globalny zasięg, szybkość reakcji i modyfikacji, multimedialny charakter, interaktywność 
indywidualizacja oraz niski koszt przekazu informacji sprawiają, że strona internetowa mô  
że się stać skutecznym narzędziem promocji szkoły wyższej.

Wykorzystanie strony internetowej do przekazywania informacji o jakości usług eduka­
cyjnych nabiera współcześnie dużego znaczenia. Badania przeprowadzone wśród euro­
pejskich studentów potwierdzają, iż jakość kształcenia jest ważnym kryterium oceny i wy­
boru szkoły -  82% badanych w wyborze uczelni kieruje się jakością kształcenia/reputacją 
uczelni oraz jej programów (w Polsce odpowiednio 94%) (Students and Higher... 2009) 
Jak wcześniej podkreślono, ryzyko oraz uwarunkowania procesu podejmowania decyzji 
powodują, że kandydaci i studenci oczekują zwiększonej ilości informacji o jakości usług 
edukacyjnych po to, aby dokonywać bardziej świadomych wyborów kierunków studiów 
oraz uczelni (How European... 2009).

Akredytacje, certyfikaty i inne formy potwierdzania jakości usług 
edukacyjnych w polskich szkołach wyższych -  przegląd rozwiązań

Jakość usługi staje się podstawowym kryterium oceny szkoły wyższej, a klienci uczel­
ni domagają się dowodów -  dokumentów potwierdzających jakość usług edukacyjnych. 
Takimi dowodami są m.in.:

-  podkreślenie znaczenia jakości w misji, polityce jakości i strategii uczelni;
-  uzyskane akredytacje i certyfikaty;
-  rekomendacje i alianse zawarte z innymi szkołami wyższymi;
-  pozycje zajęte w rankingach szkół wyższych.
Misja ma podstawowe znaczenie przy określeniu strategii jakości w szkole wyższej. 

Wynika to z faktu, że pojęcie „jakość usług edukacyjnych” nie jest jednoznaczne (por. np. 
Wójcicka 1995, s. 43; Lisiecka 2001, s. 56; Jołkiewicz 2005, s. 101; Buchner-Jeziorska, 
Boczkowski 1996, s. 42; Dew 2009, s. 47). Jacek Kochanowski (2008, s. 85) wskazuje, że 
przytaczane definicje jakości kształcenia lokują się na osi kontinuum wyznaczanego przez 
dwa skrajne punkty ujmowania jakości: bądź jako wartości autotelicznej (blisko tego krań­
ca jest jakość akademicka), bądź jako wartości instrumentalnej (modelowym przykładem 
jest jakość definiowana jako skuteczność rynkowa). Deklaracja w postaci misji uczelni in­
formuje potencjalnych klientów o prezentowanej orientacji wynikającej z przyjętej definicji 
jakości usług edukacyjnych. Misja szkoły wyższej warunkuje również wybór modeli, me­
tod oraz mierników stosowanych do oceny i potwierdzania jakości świadczonych usług 
edukacyjnych1.

1 O cena dow olnego działania, procesu, system u w ym aga posłużen ia  się odpow iedn im i m etodam i i technikami oraz 
w łaściw ym i kryteriam i i m iernikam i, które tw orzą m odel oceny. M odel oceny m ożna zdefin iow ać jako  logiczny układ powią­
zanych ze sobą  kryteriów  i m iern ików  oceny oraz ich opis da jący m ożliw ość ustalenia, w  jakim  stopn iu  badany obiekt oce­
ny spe łn ia  założone zasady i kryteria. M ierniki pozwalają na zbadanie system u zapew nien ia  jakości, procesu kształcenia lub 
program u nauczania z punktu  w idzenia usta lonych celów, tj. uzyskania doce low ych  cech procesu kształcenia, w tym speł­
n ienia w ym agań studentów, absolwentów, pracodawców, państw a oraz innych interesariuszy uczelni.



Jakość ustug edukacyjnych w komunikacji marketingowej szkól wyższych w Polsce 123

Podstawową metodą potwierdzania jakości usług edukacyjnych w polskich szkołach 
wyższych jest akredytacja -  powszechnie stosowana forma ewaluacji instytucji edukacyj­
nych (Buchner-Jeziorska, Boczkowski 1996, s. 1; Reichert, Tauch 2003; Wójcicka 2001, 
s 13)2. Wyróżnia się akredytację koncesjonującą3 (odgórną, przymusową, powszechną, 
ściśle związaną z regulacyjną rolą państwa w sektorze, prowadzącą do uzyskania lub 
trzymania uprawnień) oraz akredytację środowiskową (oddolną, wolną, dobrowolną, 
o  charakterze samorządowym) (Ratajczak 2002, s. 35). Jako przykład akredytacji konces­
jonującej może posłużyć akredytacja Państwowej Komisji Akredytacyjnej. Zgodnie z zapi­
sami znowelizowanej ustawy o szkolnictwie wyższym ma ona charakter akredytacji pro­
gram ów oraz instytucji.

Jako przykłady dobrowolnych akredytacji międzynarodowych, którym poddają się pol­
skie szkoły wyższe, mogą posłużyć akredytacje European Óuality lmprovement System 
(EQUIS)4, Association of MBAs (AMBA) 5 i The Association to Advance Collegiate Schools 
of Business (AACSB)6, natomiast jako przykłady dobrowolnej akredytacji krajowej -  akre­
dytacja środowiskowa prowadzona przez Komisję Akredytacyjną Konferencji Rektorów 
Akademickich Szkół Polskich (KRASP). Akredytacje środowiskowe dla określonych grup 
kierunków przyznają: Uniwersytecka Komisja Akredytacyjna (UKA), Komisja Akredytacyj­
na Uczelni Medycznych (KAUM), Komisja Akredytacyjna Uczelni Technicznych (KAUT), 
Fundacja Promocji i Akredytacji Kierunków Ekonomicznych (FPAKE). Inne przykłady akre­
dytacji dobrowolnych to: akredytacja Ministerstwa Gospodarki i Pracy w zakresie usług 
doradczych, informatycznych i szkoleniowych w Krajowym Systemie Usług, akredytacja 
Krajowej Rady Akredytacyjnej Szkolnictwa Medycznego powołanej przez Ministra Zdrowia 
w zakresie kształcenia pielęgniarek i położnych7.

Wzrastająca konkurencja na rynku usług edukacyjnych powoduje, że w polskich szko­
łach wyższych podejmowane są również, oprócz akredytacji, inne działania mające na ce­
lu potwierdzenie jakości usług edukacyjnych. Coraz więcej uczelni poddaje się proceso­
wi certyfikacji (Kloze 2006, s. 50; Ustawa... 2010)8. Certyfikacja w szkolnictwie wyższym 
jest narzędziem oceny instytucjonalnej, oceny programów kształcenia lub osób. Certyfika­

2 W odniesieniu do szko ły wyższej akredytacja jest procesem , w  którym  uczeln ia zdobyw a prawo do nadawania ty tu ­
łów zawodowych i s topn i naukow ych lub o trzym uje uznanie kwalifikacji do prow adzenia s tud iów  w yższych od kom petent­
nej władzy zw ierzchniej. Akredytac ja  to  zinsty tuc jona lizow ana i system atycznie prowadzona, zgodn ie  z przyjętym i w ym aga­
niami, działalność, która upewnia  spo łeczność edukacyjną, op in ię  pub liczną oraz rozm aite agencje  i organizacje, że dana 
instytucja, proces kszta łcenia bądź program  m a jasno określone i p raw id łow e z ośw iatow ego punktu w idzenia cele, do trzy­
muje warunków, pod jak im i m ożna zasadnie oczekiw ać osiągn ięcia  tych  celów, faktycznie je  realizuje oraz można oczeki­
wać, że będzie je  nadal realizować.

3 W odniesieniu do  akredytacji obow iązkow ej stosuje się defin ic ję  zawartą w  Ustawie o system ie oceny zgodnośc i (Us­
tawa... 2010). Przez akredytac ję  należy rozum ieć uznanie przez jednostkę akredytu jącą kom petencji jednostk i certyfiku ją­
cej, jednostki kontro lującej oraz laboratorium  do w ykonyw ania  określonych działań.

4 www.efmd.org
5 w ww.m baworld.com
6 www.aacsb.edu
7 www.m z.gov.pl/wwwm z
8 W odniesieniu do szkó ł wyższych certy fikacja  to  postępowanie, w  którym  strona trzecia daje pisem ne zapewnienie 

o tym, że podm iot, program  lub osoba spe łn ia  okreś lone wym agania. W  Ustawie o  system ie oceny zgodnośc i certyfikacja 
|est to działanie jednostk i certyfiku jącej, wykazujące, że należycie z identyfikowany w yrób  lub  proces jego  wytwarzania są 
zgodne z zasadniczym i lub szczegółow ym i w ym aganiam i (Ustawa... 2010). Certyfikat jest to  św iadectw o potw ierdzające: 
zgodność badanego ob iektu  z okreś lonym i w ym aganiam i, lub  prawo do  w ykonyw ania  okreś lonych w  nim czynności.

http://www.efmd.org
http://www.mbaworld.com
http://www.aacsb.edu
http://www.mz.gov.pl/wwwmz
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ty wydawane są na ogót przez instytucje akredytowane lub cieszące się powszechnym 
zaufaniem, tj. instytucje branżowe, środowiskowe, uniwersytety i organizacje szkoleniowe 
oraz agencje rządowe (Doughty 2007, s. 215). W ostatnich latach odnotowuje się jednak 
coraz więcej przypadków nadawania certyfikatów przez jednostki nieakredytowane.

Wśród stosowanych certyfikatów jednostek można wyróżnić: certyfikat zgodności 
z wymaganiami normy PN-EN ISO 9001:20099, Wiarygodna szkolą, certyfikat ECTS Label 
certyfikat DS Label, certyfikat nagród i wyróżnień Europejskiej/Polskiej/Regionalnej Nagro­
dy Jakości, certyfikat European Council for Business Education (ECBE), certyfikat Interna­
tional Education Society (IES), Laur Edukacji Samorządowej, Firma Przyjazna Klientowi 
Medal Europejski, a także certyfikaty: Polski Sukces™, Najlepsze w Polsce, Najwyższa ja­
kość w edukacji11, Przedsiębiorstwo Fair Play.

Certyfikacja programów kształcenia polega na określeniu, czy program (treść progra­
mu, struktura, efekty, materiały dydaktyczne, metody nauczania, kadra nauczająca) speł­
nia wymagania jednostki certyfikującej. Jako przykład może posłużyć certyfikat Internatio­
nal Education Society (IES).

Certyfikacja osób polega na określeniu, czy dana osoba ma wymaganą wiedzę, umie­
jętności i doświadczenie pozwalające na właściwe świadczenie usługi edukacyjno-szkole- 
niowej. Certyfikacja osób może mieć charakter obowiązkowy (obowiązek certyfikacji wyni­
ka z przepisów prawa) 12 lub dobrowolny (przesłanką certyfikacji jest podniesienie kompe­
tencji i zwiększenie konkurencyjności na rynku edukacyjnym oraz pracy). Jako przykłady 
można podać np. certyfikat The European Federation of Schools (FEDE). Certyfikacja 
osób może dotyczyć doradców-konsultantów, coachów, trenerów, szkoleniowców. Szko­
ły wyższe prowadzą kursy przygotowawcze oraz pełnią funkcje centrów egzaminacyjnych 
w zakresie certyfikacji, np. Akademia CISCO, Europejski Certyfikat Kompetencji Informa­
tycznych (European Computer Competence Certificate -  ECCC), Europejski Certyfikat 
Umiejętności Komputerowych (European Computer Driving Licence -  ECDL), The Euro­
pean Language Certificates (TELC).

W celu potwierdzenia jakości usług edukacyjnych szkoły wyższe wykorzystują narzę­
dzia w postaci rekomendacji oraz porozumień zawieranych z innymi uczelniami, organi­
zacjami branżowymi, władzami lokalnymi. Mają one najczęściej na celu wspólne realizo­
wanie usług edukacyjnych, promowanie regionu bądź zapewnienie drożności systemu 
edukacji.

Popularną formą potwierdzania jakości usług edukacyjnych są rankingi szkół wyż­
szych opracowywane przez czasopisma (np. „Wprost” , „Rzeczpospolitą” , „Perspektywy”). 
Mają one na celu przeprowadzenie wiarygodnej i obiektywnej oceny uczelni pod wzglę-

9 Systemy zarządzania jakośc ią  -  wym agania. M iędzynarodow a norm a określa jąca w ym agania, które powinien speł­
niać system  zarządzania jakością  w organizacji.

10 w w w .polskisukces.p l
11 w w w .dobre ipo lsk ie .p l/w sb j/w sb j.h tm
12 O becnie w  Polsce jes t ok. 300 zaw odów  w ym agających stosow nych certyfika tów  zaw odow ych w  postaci zezwoleń 

i licencji na prow adzenie dzia ła lności, posiadacze 17 z tych zaw odów  są zrzeszeni w  fo rm ie  sam orządów  zawodowych. Co­
raz w ięcej przedstaw icieli zaw odów  w ym agających certyfika tów  ubiega się o przyw ilej posiadania  sam orządu zawodowego 
oraz o określenie ich zaw odu m ianem  zaw odu zaufania pub licznego. Założeniem  funkcjonow an ia  korporacji zawodo­
wych, zdan iem  ich tw órców , jest dbanie  o wysoki poziom  św iadczenia usług przez cz łonków  oraz o  przestrzeganie zasad 
etycznych w ykonyw ania  zaw odu (http ://w w w .e ioba.pl/a93517/zaw ody_regu low ane).

http://www.polskisukces.pl
http://www.dobreipolskie.pl/wsbj/wsbj.htm
http://www.eioba.pl/a93517/zawody_regulowane
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jem założonych kryteriów. Celem jest dostarczenie informacji na temat jakości kształce­
nia kandydatom na studia, pracodawcom oraz otoczeniu szkół wyższych13. Mimo wielu 
kontrowersji, jakie wzbudzają, rankingi szkół wyższych wypełniają lukę informacyjną oraz 
stanowią doceniane przez wiele uczelni (zwłaszcza niepublicznych) narzędzie w walce 
i  konkurencją na rynku usług edukacyjnych. Rankingi szkół wyższych są również elemen­
tem kształtującym ocenę reputacji uczelni u pracodawców, czego dowiodły badania pro­
wadzone w Wielkiej Brytanii (Morley, Aynsley 2007, s. 230).

Przeprowadzony przegląd wskazuje na duże zróżnicowanie stosowanych w polskich 
szkołach wyższych rozwiązań w zakresie oceny jakości usług edukacyjnych oraz sposo­
bów jej potwierdzania i dokumentowania. Jak wcześniej podkreślono, jakość usług 
edukacyjnych staje się ważnym czynnikiem konkurencyjności oraz kryterium oceny i wy­
boru uczelni przez klienta, dlatego tak istotne jest odpowiednie dostarczenie informacji na 
temat jakości usług edukacyjnych.

Metodyka i wyniki badań

Przedstawione wyżej ustalenia stały się przesłanką do podjęcia badań mających na 
celu określenie, czy polskie szkoły wyższe dostarczają swoim klientom informacji o jakoś­
ci usług edukacyjnych oraz jakiego typu są to informacje. W badaniu skupiono się na wy­
branej informacji o jakości usług edukacyjnych -  różnego rodzaju formach deklarowania 
i potwierdzania jakości świadczonych usług edukacyjnych (tj. polityka jakości, misja, ak­
redytacje, certyfikaty i inne). Sformułowano następującą hipotezę badawczą: szkoły wyż­
sze w Polsce nie przekazują pełnej informacji o jakości świadczonych przez siebie usług 
edukacyjnych oraz nie doceniają różnego rodzaju form deklarowania i potwierdzania ja­
kości usług jako czynnika promocji uczelni poprzez stronę internetową.

Przyjęto również następujące hipotezy pomocnicze:
H1: Uczelnie niepubliczne są bardziej zorientowane rynkowo, dlatego silniej akcentu­

ją jakość świadczonych przez siebie usług edukacyjnych poprzez różne formy deklarowa­
nia i potwierdzania tej jakości prezentowane na stronie internetowej uczelni.

H2: Wyższy poziom konkurencji lokalnej (mierzony liczbą uczelni w danym mieście) 
powoduje, że szkoły wyższe publikują więcej informacji w postaci deklaracji i różnych form 
potwierdzania jakości świadczonych usług edukacyjnych.

H3: Zmienne takie jak liczba kierunków kształcenia oraz prowadzone stopnie studiów 
nie mają wpływu na jakość i ilość informacji o dowodach jakości usług edukacyjnych pub­
likowanych na stronie internetowej uczelni.

Aby zweryfikować wyżej wymienione hipotezy, sformułowano następujące pytania ba­
dawcze:

•  Czy uczelnie poprzez swoje strony internetowe deklarują realizację celu, jakim jest 
wysoka jakość usług edukacyjnych?

•  Czy uczelnie utworzyły stanowiska/jednostki organizacyjne zajmujące się jakością 
usług edukacyjnych?

13 Szkoty wyższe b iorą w  nich udział dobrow o ln ie  poprzez w ypełn ien ie  i przesłanie stosow nej ankiety.



126 Justyna Maciąg

•  Ile uczelni publikuje na swych stronach internetowych informacje o posiadanych 
certyfikatach, akredytacjach bądź innych dowodach potwierdzających jakość us­
ług edukacyjnych?

•  Czy istnieje statystycznie istotna zależność między liczbą dowodów potwierdzają­
cych jakość kształcenia a rodzajem uczelni, stopniem prowadzonych studiów, licz­
bą prowadzonych kierunków kształcenia oraz liczbą szkół wyższych w danym 
mieście?

Badaniem objęto wszystkie szkoły wyższe w Polsce: 411 uczelni (93 publiczne, 318 
niepublicznych), figurujących w wykazie zamieszczonym na stronie internetowej Minister­
stwa Nauki i Szkolnictwa Wyższego (data pobrania: 2 2  czerwca 2 0 1 0  roku). Przeanalizo­
wano także informacje zamieszczone na stronach internetowych szkół wyższych poprzez1

-  analizę strony głównej i zakładek do tej strony (np. „o uczelni” , „dla studentów" 
„dydaktyka”);

-  analizę misji i strategii uczelni (o ile była opublikowana na stronie internetowej);
-  przeszukiwanie strony według haseł kluczowych: jakość kształcenia, zapewnienie 

jakości, misja, polityka jakości, akredytacja, certyfikaty (o ile było to możliwe).
W trakcie analizy statystycznej zostały zrealizowane testy niezależności chi-kwadrat1\  

Celem było stwierdzenie istotnej statystycznie zależności między zmiennymi zależnymi od 
zmiennych niezależnych, tj.:

-  forma organizacyjno-prawna szkoły (uczelnia publiczna, niepubliczna);
-  stopień studiów (I -  licencjackie, II -  magisterskie);
-  liczba szkół wyższych w mieście, w którym działa dana uczelnia (1-3, 4-14, powy­

żej 14);
-  liczba kierunków prowadzonych przez uczelnię (1-2, 3-4, 5-8, powyżej 8 ).
Poniżej przedstawiono wyniki badań w odniesieniu do sformułowanych pytań badaw­

czych.

Deklarowanie poprzez stronę internetową uczelni wysokiej jakości 
świadczonych ustug edukacyjnych

Aby uzyskać odpowiedź na pytanie, czy szkoły wyższe deklarują wysoką jakość świad­
czonych usług edukacyjnych, przeanalizowano następujące dokumenty dostępne na 
stronie internetowej uczelni: misję, materiały promocyjne (np. informatory dla kandyda­
tów) oraz inne dokumenty zawierające deklarację o wysokiej jakości usług edukacyjnych 
(rysunek 2). Wyniki badań dokumentów zamieszczonych na stronach internetowych 
uczelni wskazują, że niemal 58% szkół wyższych nie określa wysokiej jakości usług edu­
kacyjnych jako priorytetu w swojej działalności, w 33% uczelni taka deklaracja zawarta jest 
w jednym dokumencie, najczęściej w misji (59% szkół wyższych deklaruje wysoką jakość 
usług edukacyjnych w przynajmniej jednym dokumencie).

Przeprowadzone testy niezależności chi-kwadrat wskazują, że występuje istotna sta­
tystycznie zależność między liczbą dokumentów zawierających deklarację jakości na stro­
nie internetowej uczelni a następującymi czynnikami:

14 Istotna statystycznie zależność istnieje wówczas, gd y  p  <  0,05.
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_ tVn uczelni (dokumenty zawierające deklarację o wysokiej jakości ustug edukacyj­
nych publikuje 53% publicznych szkót wyższych oraz 39% uczelni niepublicznych); 

_ liczba prowadzonych kierunków kształcenia (uczelnie, które prowadzą większą licz­
bę kierunków częściej publikują dokumenty zawierające deklarację jakości -  rysu­
nek 3).

Rysunek 2
Występowanie na stronach internetowych polskich szkót wyższych dokumentów 

zawierających deklarację o wysokiej jakości ustug edukacyjnych
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Rysunek 3
Publikowanie przez polskie szkoty wyższe na swych stronach internetowych 

dokumentów zawierających deklarację o wysokiej jakości ustug edukacyjnych 
a liczba prowadzonych kierunków kształcenia
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Czynniki niezależne (tj. liczba szkót wyższych w mieście, w którym ma siedzibę dana 
uczelnia oraz prowadzenie kształcenia na I i II stopniu) nie mają istotnego wpływu na fakt 
publikowania dokumentów zawierających deklarację o wysokiej jakości ustug edukacyj­
nych. , .

W trakcie prowadzonej analizy stron internetowych szkót wyższych zwrocono uwagę 
na fakt, że wiele uczelni nie publikuje na swojej stronie internetowej takich dokumentów 
jak misja, strategia czy polityka jakości.
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Informacje na temat utworzenia stanowiska / jednostki organizacyjnej 
zajmujących się jakością usług edukacyjnych

Wyniki przeprowadzonych badań wskazują, że 85% uczelni nie zamieszcza na swych 
stronach internetowych żadnych informacji dotyczących organizacji systemu zapewniania 
jakości kształcenia (rysunek 4). Tylko 7% szkół wyższych upublicznia poprzez stronę in­
ternetową dokumenty regulujące funkcjonowanie wewnętrznego systemu zapewniania ja­
kości (uchwały senatu, rad wydziałów, zarządzenia rektora itp.). Jedynie 11% badanych 
uczelni deklaruje, że utworzyło stanowiska / jednostki organizacyjne zajmujące się jakoś­
cią kształcenia, natomiast w 1 % uczelni powołano pełnomocnika do spraw jakości.

Rysunek 4
Publikowanie przez polskie szkoły wyższe na swych stronach internetowych informacji 

na temat organizacji systemu zapewniania jakości kształcenia

% uczelni

90

80

70

60

50

40

30

20

10

85

brak informacji dział jakości dział jakości 
i pełnomocnik 

ds.jakości

pełnomocnik 
ds.jakości

Informacje na temat posiadania certyfikatów, akredytacji bądź innych dowodów 
potwierdzających jakość usług edukacyjnych

Zdecydowana większość badanych szkół wyższych (58%) na swych stronach interne­
towych wskazuje na akredytację Państwowej Komisji Akredytacyjnej jako podstawowy do­
wód poświadczający jakość świadczonych usług edukacyjnych (rysunek 5). Oznacza to, 
że 42% uczelni nie zamieszcza na swoich stronach internetowych informacji o wyniku 
oceny obligatoryjnej. Publikowanie przez uczelnie na swych stronach internetowych infor­
macji o akredytacji PKAjest uzależnione od:

-  formy organizacyjno-prawnej szkoły wyższej (informację tę zamieszcza 92% uczel­
ni publicznych oraz 48% uczelni niepublicznych);

-  stopnia prowadzonych studiów (informację tę zamieszcza 69% uczelni prowadzą­
cych studia II stopnia oraz 49% uczelni prowadzących studia I stopnia);
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_ liczby kierunków kształcenia (informację tę zamieszcza 84% uczelni prowadzących 
powyżej 8 kierunków).

Konkurencja lokalna, mierzona liczbą szkół wyższych w danym mieście, nie wpływa na 
uzyskane wyniki badań.

Rysunek 5
publikowanie przez polskie szkoły wyższe na swych stronach internetowych informacji 

na temat posiadanych certyfikatów i akredytacji
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W niepublicznych szkołach wyższych najpopularniejszymi certyfikatami są: Wiarygod­
na Szkota (22% ogółu uczelni niepublicznych), Solidna Firma, Firma Przyjazna Klientowi, 
natomiast w publicznych szkołach wyższych jest to akredytacja Uniwersyteckiej Komisji 
Akredytacyjnej (33% ogółu uczelni publicznych ma akredytowany przynajmniej jeden kie­
runek studiów). Wiele uczelni na swoich stronach internetowych wskazuje również na 
miejsca zajęte w kolejnych edycjach popularnych rankingów szkół wyższych („Wprost” , 
„Rzeczpospolita” , „Perspektywy”). Niewiele jednak uczelni może udowodnić wysoką ja­
kość usług poprzez uzyskanie certyfikatu zgodności z normą PN-EN ISO 9001:2009 (3,6% 
ogółu uczelni) lub zdobycie regionalnej czy krajowej nagrody jakości.

Na podstawie analizy treści stron internetowych szkół wyższych należy stwierdzić, że 
26% uczelni nie umieszcza żadnych informacji o uzyskanych akredytacjach i certyfikatach, 
a 35% wskazuje na jeden certyfikat lub akredytację (rysunek 6 ).

Upublicznianie poprzez stronę internetową informacji na temat akredytacji i certyfika­
tów posiadanych przez uczelnię jest istotnie statystycznie zróżnicowane ze względu na:

-  typ szkoły wyższej (tego typu informacje zamieszcza na swej stronie internetowej 
93% uczelni publicznych oraz 63% uczelni niepublicznych);
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-  stopień studiów (tego typu informacje zamieszcza na swej stronie internetowej 63°/ 
uczelni prowadzących I stopień studiów oraz 87% uczelni prowadzących II stopień 
studiów);

-  liczba prowadzonych kierunków kształcenia (brak informacji o akredytacji i certyfi­
katach cechuje głównie uczelnie prowadzące 1 - 2  kierunki; szkoły wyższe prowa-

Rysunek 6
Publikowanie przez polskie szkoły wyższe na swych stronach internetowych 

informacji o posiadanych akredytacjach i certyfikatach
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Rysunek 7
Publikowanie przez polskie szkoły wyższe na swych stronach internetowych 

informacji o posiadanych akredytacjach i certyfikatach a liczba prowadzonych
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dzące ponad 8  kierunków zamieszczają tego informację zdecydowanie częściej -  
rysunek 7).

Liczba uczelni w mieście, w którym działa dana szkoła wyższa nie ma istotnego statys- 
I (yCZnie wpływu na to, czy na stronie internetowej są prezentowane informacje na temat 

posiadanych akredytacji i certyfikatów.
W trakcie prowadzonej analizy stron internetowych szkół wyższych zwrócono uwagę na 

fakt, że wiele tych stron jest mało czytelnych i niefunkcjonalnych dla zewnętrznych użyt­
kowników (np. kandydatów na studia, pracodawców, pozostałych interesariuszy). Poszuki­
wanie informacji na temat jakości kształcenia było utrudnione, brakowało dedykowanych 
tej tematyce zakładek, informacje były przyporządkowane do różnych zakresów tema­
tycznych.

Podsumowanie

Przeprowadzone badania stron internetowych szkół wyższych dostarczyły następują­
cych danych:

•  17% szkół wyższych nie zamieszcza na stronie internetowej żadnych deklaracji 
i potwierdzeń jakości świadczonych przez siebie usług edukacyjnych.

•  W dokumentach zamieszczonych na swych stronach internetowych (misja, mate­
riały promocyjne oraz polityka jakości) prawie 58% uczelni nie określa jako swego 
celu wysokiej jakości świadczonych usług edukacyjnych. Wiele uczelni nie publiku­
je na swych stronach internetowych misji, założenia sformułowane w misji często 
nie przekładają się na realizowaną strategię jakości oraz na stosowane modele 
i metody oceny jakości usług edukacyjnych.

•  85% uczelni nie informuje o organizacji wewnętrznego systemu zapewniania jakoś­
ci kształcenia.

•  26% szkół wyższych nie umieszcza żadnych informacji o uzyskanych akredyta­
cjach i certyfikatach.

•  Tylko 58% uczelni publikuje informacje na temat obligatoryjnej akredytacji Państwo­
wej Komisji Akredytacyjnej.

Przedstawione wyniki badań pozwoliły na potwierdzenie postawionej hipotezy, że 
szkoły wyższe w Polsce poprzez swe strony internetowe nie przekazują pełnej informacji 
o jakości świadczonych usług edukacyjnych oraz nie doceniają różnego rodzaju form de­
klarowania i potwierdzania jakości usług jako czynnika promocji uczelni.

Na uzyskane wyniki badań istotny statystycznie wpływ mają zmienne niezależne, tj. typ 
uczelni, prowadzone stopnie studiów oraz liczba prowadzonych kierunków kształcenia 
(tabela 1 ).

Wyniki analizy statystycznej z zastosowaniem testów niezależności chi-kwadrat pozwo­
liły na weryfikację hipotez pomocniczych.

Według hipotezy H1 uczelnie niepubliczne są bardziej zorientowane rynkowo, dlatego 
umieszczają na swych stronach internetowych więcej informacji o jakości świadczonych 
przez siebie usług edukacyjnych, w tym o uzyskanych akredytacjach i certyfikatach. Wy­
niki badań nie pozwalają na potwierdzenie tej hipotezy. Zdecydowanie więcej dokumen­
tów i informacji na ten temat zamieszczają na swych stronach uczelnie publiczne.
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Tabela 1
Zestawienie wyników analizy statystycznej z zastosowaniem 

testów niezależności chi-kwadrat

Aspekt badania
Liczba informacji 

na temat 
jakości kształcenia

Liczba akredytacji 
i certyfikatów

Informacja na tem aP  
akredytacji 

Państwowej Komisji 
Akredytacyjnej

Typ uczelni (publiczna, 
niepubliczna) X X X

Prowadzone stopnie 
studiów - X X

Liczba uczelni w  danym 
mieście - - -

Liczba prowadzonych 
kierunków kształcenia

X X X

X -  zależność istotna statystycznie (p <  5).

Zgodnie z hipotezą H2 przyjęto, że wyższy poziom konkurencji lokalnej (mierzony licz­
bą uczelni w danym mieście) sprzyja lepszemu wykorzystaniu strony internetowej uczelni 
w przekazywaniu informacji o jakości usług edukacyjnych. Wyniki badań nie pozwalają na 
potwierdzenie tej hipotezy. Nie istnieje istotna statystycznie zależność między liczbą szkól 
wyższych stanowiących lokalną konkurencję a ilością publikowanych informacji będących 
przedmiotem badania.

Hipoteza H3 zakładała, że ilość informacji o dowodach jakości usług edukacyjnych 
jest niezależna od liczby kierunków kształcenia oraz stopnia prowadzonych studiów. 
Uzyskane wyniki badań nie pozwalają na potwierdzenie tej hipotezy. Zdecydowanie wię­
cej informacji w badanych aspektach dostarczają uczelnie prowadzące kształcenie na 
więcej niż ośmiu kierunkach oraz prowadzące studia II stopnia.

Weryfikacja hipotez pomocniczych pozwoliła na sformułowanie wniosku, że strona in­
ternetowa szkoły wyższej jako narzędzie przekazywania informacji o jakości świadczo­
nych usług edukacyjnych jest zdecydowanie bardziej doceniana przez uczelnie publicz­
ne, uczelnie duże (prowadzące powyżej 8  kierunków kształcenia) oraz uczelnie kształcą­
ce na II stopniu studiów.

Odnosząc się do przedstawionych w części teoretycznej artykułu przesłanek zastoso­
wania oraz znaczenia strony internetowej w komunikacji marketingowej szkół wyższych, 
można zaproponować następujące sposoby interpretacji wyników badań.

Interpretacja I. Uczelnie nie publikują na swych stronach internetowych dokumen­
tów deklarujących i potwierdzających jakość świadczonych usług edukacyjnych (misja, 
strategia, polityka jakości, certyfikaty i akredytacje), gdyż takich nie posiadają. Zatem zak­
res informacji dostępny na stronie internetowej szkoły odzwierciedla stan istniejący fak­
tycznie.

Interpretacja II. Szkoły wyższe świadomie limitują zakres informacji publikowanych na 
swych stronach internetowych do tych, które interesują tylko kandydatów na studia i stu-
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rientów15. W komunikacji marketingowej z wykorzystaniem strony internetowej nie doce­
niania się roli, jaką w procesie podejmowania decyzji o wyborze studiów mogą odgrywać 
inne podmioty (np. rodzice czy pracodawcy).

Interpretacja III. Niepełna informacja o badanych formach deklarowania i potwierdza­
nia jakości usług może wynikać z nieodpowiedniego zarządzania procesem komunikacji 
marketingowej, w tym stroną internetową w uczelniach. Zamieszczane informacje są przy­
padkowe, brakuje podejścia systemowego i systematycznego, obejmującego odpowied­
nie planowanie, organizację, kontrolowanie oraz doskonalenie strony jako narzędzia rea­
lizacji strategii promocji szkoły wyższej.

Przedstawione interpretacje z pewnością mogą stać się przyczynkiem do szerszych 
badań, których celem będzie określenie, czy i jakich informacji o jakości usług edukacyj­
nych oczekują klienci uczelni, jaki jest poziom znajomości modeli i metod zarządzania 
jakością usług edukacyjnych oraz jak wykorzystać stronę internetową w komunikacji mar­
ketingowej i tworzeniu wizerunku (marki) szkoły wyższej.
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