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ZASTOSOWANIE METOD NPS | CSI
W BADANIACH POZIOMU SATYSFAKCJI
I LOJALNOSCI STUDENTOW

Badania satysfakcji klientow stanowia niezbg¢dny warunek skutecznego funkcjonowa-
nia kazdej organizacji dziatajacej w zmiennym, konkurencyjnym otoczeniu. Dotyczy to
takze uczelni, ktorych otoczenie jest obecnie zréodlem mndstwa wyzwan, szczegélnie
W obszarze doskonalenia jako$ci ksztatlcenia. W badaniu satysfakcji studentow na szcze-
26Ina uwagg zashuguje, jak starano si¢ pokaza¢ w artykule, adaptacja metod stosowanych
w biznesie CSI (Customer Satisfaction Index) i NPS (Net Promoter Score), pozwalaja-
cych na poznanie zaréwno poziomu satysfakcji (ogdlnej i szczegoétowej, tj. odnoszacej si¢
do waznych dla studentéw kryteriow) jak rowniez lojalnosci studentow (jej deklaracji)
wzgledem uczelni (wydziatu, specjalnosci).

Celem artykutu jest analiza sposobu realizacji 1 korzy$ci z zastosowania wymienio-
nych metod. Skoncentrowano si¢ na nich ze wzgledu na ich wysoka uzytecznos$¢ i mozli-
wos¢ osiagnigcia efektu synergii w przypadku ich tacznego zastosowania. Korzysci jakie
z niego wynikaja w ramach jednego badania (i jednego kwestionariusza) zwiazane sa
z minimalizacja wad tych metod, ze szczegblnym uwzglednieniem najistotniejszej — nie-
doboru istotnych informacji. W przypadku NPS, informacji o przyczynach ewentualnego
niezadawalajacego poziomu lojalnosci; w przypadku CSI — 0 ewentualnej checi polecania
przez studentdw uczelni, kierunku czy specjalnosci innym lub potencjalnym studentom,
nawet bowiem wysoki wskaznik satysfakcji nie gwarantuje lojalnosci. Uzyteczno$¢ tacz-
nego stosowania analizowanych metod wzrasta w sytuacji ich poréwnania ze wskaznika-
mi z poprzednich okresow badawczych, pozwala bowiem zaobserwowa¢ zachodzace
W obszarze satysfakcji i lojalno$ci studentéw zmiany i ich przyczyny oraz podjaé dziala-
nia niezbgdne do poprawy sytuacji w przypadku stwierdzenia niesatysfakcjonujacej wita-
dze uczelni (prowadzacych zajecia, planujacych programy studiow) sytuacji.

W artykule wykorzystano zrodta wtorne jak rowniez praktyczne do$wiadczenie autorki.

Slowa kluczowe: metody pomiaru satysfakcji i lojalnosci Klienta, pomiar satysfakcji
i lojalno$ci studentow, Net Promoter Score (NPS), Customer Satisfaction Index (CSI)

1. WPROWADZENIE

Wspolczesne szkoty wyzsze funkcjonuja w warunkach turbulentnego makro-
i mikrootoczenia i zwiazanych z nim wyzwan, przede wszystkim w obszarze doskona-
lenia jakosci ksztatcenia. Determinuje je wiele czynnikéw, w tym Kierunki rozwoju
szkolnictwa wyzszego wyznaczone przez Deklaracj¢ Bolonska, zmiany w postawach,
oczekiwaniach i zachowaniach mtodych ludzi wzgledem edukacji, postep nauki, rozwoj
spoteczenstwa i gospodarki, globalna konkurencja, wzrost odpowiedzialnosci wzgle-
dem poszczegbdlnych grup interesariuszy uczelni, przede wszystkim studentéw, praco-
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dawcéw, panstwa. Podmiotem o priorytetowym znaczeniu w procesie doskonalenia
jakosci ksztalcenia, w tym w jej wewngtrznej ocenie sa studenci. Ich opinia na temat
zaje¢ dydaktycznych i nauczycieli, ktérzy je prowadza ma obecnie charakter obligato-
ryjny. Coraz wigcej uczelni (lub ich wewnetrznych jednostek) nie ogranicza si¢ jednak
jedynie do badan ww. kwestii. Coraz czgSciej realizuja one takze bardziej skompliko-
wane metodycznie i szersze zakresowo badania satysfakcji swoich studentow, co do
ktorych potrzeby i wynikajacych z nich korzysci dla uczelni, wydaje si¢ nie by¢ juz
obecnie watpliwosci w srodowisku akademickim?.

W badaniach tych wykorzystywane sa zarowno ,,autorskie” kwestionariusze ankie-
towe (stosowane zwykle w ramach internetowej lub audytoryjnej techniki ankietowa-
nia), przygotowywane przez wyznaczone osoby na danym Wydziale czy tez na pozio-
mie uczelni lub tez adaptuje si¢ (na réznym poziomie wiernosci z oryginatem) metody
stosowane w biznesie. Do tych ostatnich naleza m.in. metody: Servqual, Serfperf, Im-
portance-Performanse Analysis, Customer Satisfaction Index (CSI). Metody te nie po-
zwalaja jednak na okreslenie rzeczywistej ani deklarowanej lojalnosci studentow, ktora
moze ale nie musi wynika¢ z satysfakcji. Trzeba do tego celu wykorzysta¢ inng metodg,
na przyktad zyskujaca na popularnosci Net Promoter Score.

Kazda z wymienionych metod ma wady i zalety. Odpowiedni ich wybdr (biorac pod
uwage specyfike branzy, w analizowanym przypadku - szkolnictwa wyzszego oraz
uzyteczno$¢ informacyjna w zarzadzaniu dana jednostka) oraz odpowiednia modyfika-
cja, pozwoli wtadzom uczelni, wydziatow i/lub prowadzacym zajecia, nie tylko na osia-
gnigcie istotnych informacyjnych korzysci ale takze umozliwi poprawg ewentualnego
niezadowalajacego poziomu satysfakcji i lojalnosci studentow, co stanowi obecnie
niezbedny warunek pozytywnego wizerunku i pozycji uczelni na trudnym rynku ustug
edukacyjnych na poziomie wyzszym.

2. METODY OCENY JAKOSCI KSZTALCENIA

Celem oceny jakosci ksztalcenia w szkotach wyzszych jest przede wszystkim do-
starczenie poszczegdlnym grupom interesariuszy uczelni wiarygodnych informacji
0 poziomie realizacji przez nie ich kluczowej funkcji, co powinno tym podmiotom
umozliwi¢ lub utatwi¢ dokonywanie poréwnan i podejmowanie na ich podstawie ko-
rzystnych decyzji.

Przyjete w Polsce rozwiazania w obszarze zapewniania i doskonalenia jakosci
ksztalcenia sa zgodne z kierunkami przyjetymi przez ministréw edukacji na konferencji
w Bergen w 2005 roku, gdzie okreslono standardy i wytyczne dotyczace wewngtrznego
systemu zapewniania jako$ci ksztalcenia w szkotach wyzszych jak rowniez zewngtrz-
nego systemu oceny jako$ci programow oraz instytucji i agencji zapewniania jakoSci
ksztalcenia®. Okresla je ponadto znowelizowana w 2011 roku ustawa Prawo o szkolnic-

2 Szerzej: Hall H., Satysfukcja studenta jako przedmiot badar marketingowych, w: K. Mazurek-Eopacinska
(red.), Badania marketingowe — skutecznos¢ w zarzqdzaniu przedsiebiorstwem, \Wydawnictwo Uniwersyte-
tu Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroctaw 2010, s. 187-197, Hall H., Metody badan satysfakcji studentéow
- specyfika i popularnos¢, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Zeszyt 167, Wy-
dawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan, 2011, s.98-110.

% Polskie szkolnictwo wyzsze, stan, uwarunkowania i perspektywy, Wydawnictwo Uniwersytetu Warszaw-
skiego, Warszawa 2009, s. 259-260.
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twie wyzszym®, ktora stawia przed uczelniami nowe wyzwania w obszarze doskonale-
nia jako$ci ksztatcenia, wynikajace z dalszej potrzeby harmonizacji polskiego systemu
szkolnictwa wyzszego z rozwigzaniami wdrazanymi w Europejskim Obszarze Szkolnic-
twa Wyzszego. Rozwiazania zawarte w ustawie maja na celu doprowadzenie do tego,
aby polskie szkolnictwo wyzsze osiagneto lepsza pozycje w $wiecie, staty si¢ atrakcyj-
nym miejscem prowadzenia badan dla uczonych z zagranicy, a takze atrakcyjnym miej-
scem zdobywania wiedzy dla zagranicznych studentow® (w roku akademickim

2011/2012 liczba studentéw cudzoziemcoéw studiujacych na polskich uczelniach wynio-

sta 243 tys. 0s6b wobec 21,5 tys. w roku 2010/2011 i 6,6 tys. w roku 2000/2001°, co

odzwierciedla pewna poprawe w tym obszarze internacjonalizacji polskich uczelni,
bedacym jednak zdecydowanie staba strona polskiego szkolnictwa wyzszego).

Do oceny jakosci ksztatcenia w szkotach wyzszych wykorzystuje si¢ r6zne podej-
$cia i procedury. Mozna je podzieli¢ m.in. na:

— zewngtrzne i wewnetrzne,

— exanteiex post.

Do gléwnych metod stuzacych zewngtrznym mechanizmom zapewniania jako-

Sci ksztalcenia naleza:

— akredytacja (obligatoryjna - panstwowa, dokonywana przez Panstwowa Komisje
Akredytacyjna i nieobligatoryjna - srodowiskowa, dotyczaca wybranych kierunkow
studiéw7),

— certyfikacja (jednym z certyfikatow stosowanych w szkolnictwie wyzszym jest
certyfikat zgodnosci z wymaganiami normy PN-EN 1SO 9001:2009),

— benchmarking (stosowany w zakresie: jakosci ustug edukacyjnych; proceséw dy-
daktycznych, naukowo-badawczych, administracyjnych; pracownikéw uczelni — ich
motywacji, kwalifikacji, dos§wiadczenia).

Wewngtrzny system zapewnienia jako$ci ksztalcenia, odnosi si¢ do wszystkich eta-
poéw 1 aspektow procesu dydaktycznego. Integralng czgscia tego systemu sa badania,
ktére moga by¢ prowadzone wsrdd studentow, absolwentow i pracodawcow, przy czym
badania opinii studentow dotyczace zaje¢ dydaktycznych i nauczycieli akademickich,
ktorzy je prowadza oraz monitoring losow zawodowych absolwentow nalezg obecnie
do badan obowiazkowych (zgodnie z Ustawa z dnia 27 lipca 2005 roku Prawo o szkol-
nictwie wyzszym oraz z dnia 18 marca 2011 r. o zmianie ustawy — Prawo o szkolnic-
twie wyzszym).

Badania ex ante, to badania ,wej$cia”, dotyczace w szczegolnosci planow
i programéw studiow, zasobow kadrowych i lokalowych (podlegaja one ww. akredyta-
cji). Badania te odpowiadaja na pytanie: Jak organizowane jest ksztalcenie? Badania ex

IS

Ustawa z 18 marca 2011 r. o zmianie ustawy — Prawo o szkolnictwie wyzszym, ustawy o stopniach nauko-
wych i tytule naukowym oraz o stopniach i tytule w zakresie sztuki oraz o zmianie niektorych innych ustaw;
Dz. U. Nr 84 poz. 455.

Uzasadnienie do projektu ustawy:
http://www.nauka.gov.pl/fileadmin/user_upload/ministerstwo/Aktualnosci/lUZASADNIENIE_do_projektu_
ustawy z_20100730.pdf (data publikacji 23.07.2010).

Szkoly wyzsze i ich finanse w 2011, GUS, Warszawa 2012, s. 33.

Do polskich komisji $rodowiskowych realizujacych nieobligatoryjna akredytacj¢ naleza m.in.: Komisja
Akredytacyjna Uczelni Technicznych (KAUT), Komisja Akredytacyjna Uczelni Medycznych (KAUM),
Fundacja Promocji i Akredytacji Kierunkéw Ekonomicznych (FPAKE), Komisja Akredytacyjna Uczelni
Rolniczych, Komisja Akredytacyjna Uczelni Pedagogicznych.
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post natomiast koncentruja si¢ na efektach ksztalcenia, mierzonych jako stopien zaspo-
kojenia potrzeb i oczekiwan poszczegdlnych grup interesariuszy uczelni - studentow,
absolwentow, pracodawcow®. Jednym z rodzajow takich badan realizowanych wsrod
studentow sa badania ich satysfakcji. Stosowanym w ich przypadku metodom, poswig-
cono kolejny punkt artykutu.

3. CSI I NPS W BADANIACH SATYSFAKCJI STUDENTOW — SPECYFIKA
I SYNERGIA

Badania oceny nauczyciela akademickiego w zakresie wypetniania przez niego
obowiazkow dydaktycznych realizowane wsrod studentow, jako obowiazkowy element
wewnetrznej oceny jakosci ksztalcenia, realizowane sg na polskich uczelniach zwykle
przy wykorzystaniu audytoryjnej badZz internetowej techniki ankietowania.
W realizowanych badaniach wykorzystuje si¢ zwykle kwestionariusze sporzadzone
przez pracownikéw odpowiedzialnych za nie jednostek badz adaptuje sprawdzone na
innych uczelniach. Badania realizowane sa zwykle przez specjalnie powoltywane uczel-
niane, wewnatrzwydzialowe lub ponadwydziatowe zespoly. Badania takie realizowane
sa zazwyczaj raz do roku (nie rzadziej niz raz na dwa lata).

Badania satysfakcji studentow, od lat popularne na zachodzie i coraz popularniejsze
na polskich uczelniach, realizowane sa takze przy wykorzystaniu metody ankietowej —
w formie audytoryjnej lub internetowej badz stosuje si¢ specyficzne dla badania tego
zjawiska metody i odpowiednio dostosowane (do specyfiki danego rodzaju ustug i po-
trzeb badacza) narzedzia pomiarowe, stosowane w firmach, tj. np. Servqual, Servperf,
Importance-Performance Analysis. Wykorzystuje si¢ ponadto instrumenty pomiarowe
stosowane na uczelniach w innych krajach. Jednym z nich jest Student Satysfaction
Survey®.

Kazda z wymienionych metod i zwiazane z nimi instrumenty pomiarowe maja wady
i zalety, zwolennikéw i krytykow. Najpopularniejsza prawdopodobnie metoda stuzaca
do pomiaru satysfakcji studentow to metoda Servqual, czyli metoda, w ktorej wykorzy-
stuje sig¢ 2 (lub w szerszej wersji - 3) kwestionariusze, w ktorych respondenci oceniaja
waznos$¢ 22 wyszczeg6lnionych przez jej autorow (A. Parasuraman’a, V.A. Zeithaml’a,
LL. Berry’ego)™ kryteriow danego rodzaju ustugi (pierwszy kwestionariusz), a nastep-
nie oceniaja dana ustluge wykonywang przez konkretnego ustugodawce pod wzgledem
tych samych 22 kryteriow (drugi kwestionariusz), za pomoca skali Likerta. Metoda ta
ma szereg zalet, w tym szczegdétowo$¢ badan, mozliwo$¢ oceny ustugi pod wzgledem
szeregu zréznicowanych kryteriow, identyfikacja ich istotnosci dla klientow, mozliwos¢
skoncentrowania si¢ ustugodawcy na kluczowych, najistotniejszych dla klientow a
niezadowalajaco ocenianych aspektach. Metoda Servqual dostarcza z pewnoscia wielu

8 J. Gesicki, Funkcje rankingéw uczelni wyzszych, [W:] Poszukiwanie modelu szkoly wyzszej w procesie
integracji z Uniq Europejskq, J. Maczynski, W. Demecki (red.), Wydawnictwo WSM Legnica, 2010 r.,
S. 164-165.

® Szerzej: H.Hall, Metody pomiaru satysfakcji studentéw w praktyce polskich uczelni, w: G. Rosa, A. Smalec
(red.)., Marketing przysztosci — Trendy. Strategie. Instrumenty. Zachowania nabywcow wezoraj, dzis i jutro,
Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Nr 594, Ekonomiczne problemy Ushug nr 54, Szczecin
2010, 5.463-472.

0 A, Parasuraman, V.A. Zeithaml, LL.Berry, A Conceptual Model of Services Quality and Its Implications for
Future Research, “Journal of Marketing Management” 1995, vol. Il, No 1.
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cennych dla danej organizacji informacji, jest jednak pracochtonna i czasochtonna, i dla
badacza i dla respondenta. Ze wzgledu na to, ze nie wszystkie autorskie kryteria sa
potrzebne do badania satysfakcji klientow wzgledem konkretnej ustugi, badacz musi je
modyfikowa¢ i pod katem liczby i sposobu formutowania. Respondenci z kolei, czgsto
obecnie indagowani do udziatu w badaniach marketingowych (w 2010 r. w badaniach
uczestniczylo ponad 7 milionéw osob, czes¢ z nich kilka razy w roku™) odmawiaja
udziatu w nich, szczegdlnie w przypadku diugich i skomplikowanych kwestionariuszy
(liczba odmoéw jest wprost proporcjonalna do czasu trwania badania; wedlug jednych
z badan wynosi 21% jesli wywiad trwa do 5 min. i az 41% - gdy 6-12min.)™, do kt6-
rych z pewnoscia zaliczy¢ nalezy kwestionariusze w ramach metody Servqual. Zapro-
ponowanie wigc klientom danej organizacji udziatu w badaniu polegajacym na wypet-
nieniu dwoch (lub trzech), obszernych kwestionariuszy z pewnos$cia zmniejsza prawdo-
podobienstwo ich uczestnictwa badz w przypadku ewentualnej zgody - rzetelno$ci
udzielonych informacji.

Abstrahujac od analizy wad i zalet innych metod stuzacych badaniu satysfakcji,
Z uwagi na ograniczona objetos¢ artykutu, w dalszej czesci artykutu skoncentrowano si¢
na popularnej we wspotczesnych firmach metodzie badania satysfakeji klientow — Cu-
stomer Satisfaction Index (CSl), a nastepnie na stosowanej do badania lojalnosci klien-
tow - Net Prmoter Score (NPS). Moga one bowiem dostarczy¢ uczelniom wiele cen-
nych informacji w obszarze satysfakcji i lojalnosci ich studentow.

Zdaniem autorki metody te stosowa¢ mozna w badaniu satysfakcji studentow tacz-
nie, tzn. w ramach jednego badania i jednego instrumentu pomiarowego, co umozliwia
ograniczenie wad obydwoch metod i znaczne zwigkszenie liczby mozliwych do uzy-
skania, informacyjnych korzysci. Bedzie o nich mowa w dalszej czgsci artykutu (po
omoéwieniu istoty metod).

Pierwsza z metod, ktorej sednem jest obliczenie wskaznika CSI, obejmuje
W najwigkszym skrocie: rozpoznanie kryteriow satysfakcji klientow (faza eksploracyj-
na; realizowana w formie wywiadu grupowego, badz indywidualnego), ustalenie ich
hierarchii, np. poprzez przyporzadkowanie przez kazdego respondenta warto$ci przy-
ktadowo od 1 do 5 (gdzie np. 1 oznacza bardzo mata istotno$¢ a 5 bardzo duza), ocene
przez respondentow kazdego kryterium w odniesieniu do badanej organizacji w przyje-
tej skali (np. od 1 do 5, gdzie 1 oznacza niedostateczna oceng a 5 bardzo dobra) oraz
ostatecznie obliczenie wskaznika CSI, wedlug wzoru:

n i(wij xoij)
CsSli =Z '0:1— n
= Z(Wij xm;)

gdzie:

C — liczba kryteriow satysfakcji

n — liczba badanych os6b

w — waznos$¢ kryterium satysfakeji (W;; to waznos¢ i-tego kryterium dla j-tego respon-
denta)

Y Co czwarty dorosly Polak uczestniczy w badaniach, PTBRIO, Katalog 2011/2012, s.44.
12 G. Churchill, Badania marketingowe. Podstawy metodologiczne, PWN Warszawa 2002, s. 353.
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0 — ocena kryterium satysfakcji (0;; to ocena i-tego kryterium przez j-tego respondenta)
m — maksymalna ocena kryterium satysfakcji (m; to teoretycznie najwyzsza ocena i-tego
kryterium satysfakcji)

Metoda CSI pozwala na stworzenie macierzy czynnikow satysfakcji (mapy czynni-
kow satysfakeji, tablicy konceptualnej), bedacej uktadem wspotrzednych o osiach wy-
razajacych: wazno$¢ kryteriow oraz zadowolenie respondentow, na ktérym po zreali-
zowaniu badania zaznacza si¢ miejsca, w jakich znajduja sie poszczegdlne, wyodreb-
nione kryteria satysfakcji. Tablica ta pozwala przede wszystkim na szybka wizualna
identyfikacje kryteriow wymagajacych natychmiastowej poprawy — czyli o wysokiej
waznos$ci dla klientow ale nisko ocenianych (,,czynniki zaniedbane™), jak réwniez: mato
waznych inisko ocenianych (,,czynniki nieistotne”), mato waznych ale ocenianych
wysoko (,,czynniki przeinwestowane”) oraz najmocniejszych stron danej organizacji
czyli kryteriow waznych i wysoko ocenianych™,

Metoda wyznaczania wskaznika CSI ma wiele zalet. Przede wszystkim dostarcza
bardzo wielu cennych dla danej firmy informacji przy stosunkowo niewielkim wysitku
ze strony respondenta (w zaleznos$ci od liczby wyodrgbnionych kryteriow i sposobu
skonstruowania kwestionariusza). Ponadto, oceniane kryteria, jesli zostaly rzeczywiscie
zidentyfikowane dzigki wstgpnym, eksploracyjnym badaniom wérdd klientdow, nie maja
abstrakcyjnego charakteru i respondenci nie maja problemu z przyporzadkowaniem im
waznosci i ocen.

Systematyczne (np. raz do roku) monitorowanie ogodlnego wskaznika satysfakcji
klienta, ale takze, w przypadku bardziej szczegotowej analizy — szczegdtowych wskaz-
nikow satysfakcji dotyczacych wyodrgbnionych kryteriow oraz poréwnywanie wskaz-
nikéw wihasnych i odnoszacych si¢ do konkurencji (moze to mie¢ miejsce tylko w przy-
padku szerszych zakresowo badan, obejmujacych takze pytania do respondenta o oceng
w tej samej skali kryteriow satysfakcji najwigkszych konkurentow danej organizacji),
umozliwia organizacjom zdobycie bezcennych informacji o poziomie zadowolenia
swoich klientow, obszarach ich niezadowolenia oraz pozwala na szybka reakcjg, szcze-
golnie w przypadku niekorzystnych zmian.

Metoda NPS (Net Promoter Score), okreslana bywa jako alternatywne rozwiazanie
dla tradycyjnych metod pomiaru poziomu satysfakcji klientow. Metoda ta jest bardzo
prosta w realizacji. Sktada si¢ z jednego pytania: Czy polecitbys produkt (marke, firme)
X przyjacielowi? Respondenci zaznaczaja swoja odpowiedz na skali od 0 do 10, gdzie 0
oznacza, ze z cala pewnoscia nie poleciliby go a 10 odzwierciedla najwigksze prawdo-
podobienstwo rekomendacji. Na podstawie odpowiedzi respondentow, klasyfikuje si¢
ich w 3 grupy:

— odpowiedzi 9-10 reprezentuja aktywni rzecznicy marki (entuzjasci marki, regularnie
ja kupujacy i rekomendujacy),

— odpowiedzi 7-8 to bierni konsumenci (osoby zadowolone, ale nielojalne, zmieniaja
marke przy atrakcyjniejszej ofercie),

— odpowiedzi 0-6 — czynni krytycy marki (0soby niezadowolone z produktow

i rozpowszechniajace negatywne opinie).

3 Szerzej np. P. Studolny, Analiza satysfakeji i lojalnosci klientow bankowych, Cedewu, Warszawa 2007,
s. 69.
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Wskaznik NPS uzyskuje si¢ poprzez obliczenie roznicy: wyrazonych
w procentach (w stosunku do wszystkich respondentéw (nabywcoéw)) - aktywnych
rzecznikoOw marki oraz czynnych jej krytykow. Firmy cieszace si¢ najwigksza lojalno-
scig klientdéw osiagaja NPS na poziomie nawet 80% (w $wiatowej czotowce jest np.
Harley-Davidson (81%); przecigtny wynik to natomiast 5 do 10%)™.

Metoda NPS to metoda stuzaca bardziej do bezposredniego pomiaru poziomu lojal-
nosci klienta — jej deklaracji, niz satysfakcji. Stuzy ona jednak takze pomiarowi satys-
fakcji, w sposob posredni, mimo bowiem tego, ze lojalno$¢ w znaczeniu behawioral-
nym moze by¢ ale nie musi, konsekwencja satysfakcji (moze by¢ przyktadowo wywo-
tana ograniczonymi mozliwo$ciami finansowymi nabywcy, wysokimi kosztami zmiany
dostawcy, monopolem sprzedawcy), przejaw lojalno$ci w znaczeniu — polecania ustu-
godawcy lub produktu przyjacielowi uwarunkowane jest z pewnoscia, w zdecydowane;j
wigkszosci przypadkow, zadowoleniem.

Glowna zaleta ww. metody dla badacza, jest jej prostota w obszarze konstrukeji in-
strumentu pomiarowego, technicznej realizacji badania, analizy danych oraz niska cza-
SO- i pracochtonnos¢, bedace rownoczesnie zasadniczymi zaletami analizowanej metody
dla respondentéw. Dla tych ostatnich wazna jest takze tatwos¢ odpowiedzi na jedno
zamknigte, proste, zrozumiate pytanie. Porownujac warto§¢ NPS w czasie, przy syste-
matycznym powtarzaniu ww. badan, mozna stwierdzi¢ czy i jak zmianie ulegta sytuacja
danej organizacji w obszarze lojalnosci jej klientow (polepsza sig czy pogarsza), i na
jakim poziomie (zadawalajacym dla firmy czy tez nie) si¢ ona ksztattuje.

Zasadnicza wada metody NPS jest z kolei ograniczona informacja, jaka dzigki niej
mozna uzyska¢. Nie mozna bowiem stwierdzi¢, co na dany poziom lojalnosci i w jakim
stopniu wptynelo, ani co spowodowato zmiany wartosci NPS w czasie. Stad wspomnia-
na przez autorke propozycja potaczenia analizowanych metod w ramach jednego bada-
nia i jednego instrumentu pomiarowego. Umozliwi ono uzyskanie wszystkich wymie-
nionych korzysci ptynacych z zastosowania obydwu metod a ograniczy ich ,,informa-
cyjne wady”. Dostarczajac bowiem niezbednych informacji odnosnie lojalno$ci klien-
tow W znaczeniu polecania organizacji innym (NPS), pozwoli takze na identyfikacje
przyczyn danej sytuacji, poprzez poznanie kryteriow satysfakcji, ich istotnosci dla re-
spondentow i oceny w odniesieniu do konkretnej organizacji (i ewentualnie konkuren-
tow) (CSI).

Jak wynika z do$wiadczen autorki zastosowanie metod CSI i NPS jest skutecznym
sposobem badania satysfakcji i lojalnosci studentow, zarowno w ogdlnym ujeciu, doty-
czacym studiow na danym kierunku®™ jak i w wezszym zakresie np. w odniesieniu do
wybranej przez studentéw specjalnosci. W semestrze zimowym 2012/2013 r., autorka
artykutu, bedac wspottworca programu specjalnosci marketingowej na studiach 2 stop-
nia na Wydziale Zarzadzania PRZ, zrealizowata badania satysfakcji i lojalno$ci studen-
tow wzgledem tej specjalnosci przy wykorzystaniu wymienionych metod. Pierwotnym
zamiarem autorki bylo tylko okreslenie poziomu lojalnosci studentéw, w znaczeniu

¥ M. Siejak, Net Promoter Score - jedyny wskaznik kondycji marki, o ktory powinienes sie troszczyé,
www.marketingowiec.pl (data publikacji 03.07.2012).

15 Szerzej: H.Hall, Dydaktyczne kryteria satysfakcji studenta — hierarchia i znaczenie w Swietle wynikéw
badan empirycznych, w: Badania marketingowe w zarzqdzaniu przedsigbiorstwem, K. Mazurek — Lopacin-
ska, M. Sobocinska (red.), Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, Zeszyt 237, Wy-
dawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroctaw, 2011, 5.209-219.
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polecania specjalno$ci mtodszym studentom, stojacym przed wyborem specjalnosci
oraz posrednio, poznanie satysfakcji z jej wyboru, przy wykorzystaniu metody NPS.
Jednak uzyskany wskaznik, ktory uksztattowat si¢ na Srednim poziomie, sktonit autorke
do dalszych badan umozliwiajacych uzyskanie wickszej iloci informacji przy wyko-
rzystaniu metody CSI.

Sposoéb przeprowadzenia NPS polegat na rozdaniu studentom karteczek, na ktorych
wpisywali oni tylko warto$ci od 0 do 10, odzwierciedlajace che¢ polecenia specjalnosci
przyjaciotom (0 — zdecydowanie nie polece, 10 — zdecydowanie polece), po wczesniej-
szym wyjasnieniu im, co oznaczaja te wartosci. Kartki studenci wrzucili nastgpnie do
przygotowanego pojemnika. Nastgpnie zgodnie z metodyka NPS, zliczono ile procen-
towo w stosunku do wszystkich odpowiedzi stanowia odpowiedzi od 0 do 6 (studenci
krytycznie oceniajacy specjalnosc), kolejno — od 7 do 8 (osoby bierne) i od 9 do 10
(aktywni rzecznicy specjalnosci) oraz obliczono wskaznik NPS. Jego, jak wspomniano
$redni poziom sktonit autorke do kolejnych badan, tym razem przy wykorzystaniu me-
tody CSI. W pierwszej kolejnosci, studenci w 4-5 osobowych grupach z wybranym
liderem grupy, w ramach grupowych dyskusji zidentyfikowali kryteria swojej satysfak-
cji wzgledem specjalnos$ci, ktérym nastepnie przyporzadkowywali (kazdy indywidual-
nie) wazno$¢ w 5-punktowych skalach i ocene (takze w skali od 1 do 5). Kolejno obli-
€zono ogolny wskazniki satysfakcji dla poszczegdlnych grup (wedtug przedstawionego
wczesniej wzoru) jak rowniez dla kazdego z kryteridw. Tak zrealizowane badanie po-
zwolito na poznanie wielu kryteriow satysfakcji studentow i wyselekcjonowanie,
W pézniejszej analizie, tych najwazniejszych, najcze$ciej powtarzajacych sig (we
wszystkich niemal grupach pojawity si¢: ciekawe przedmioty w ramach specjalnosci,
przydatno$¢ specjalnosci (przedmiotdbw) w przysziej pracy, umiejgtne przekazywanie
wiedzy przez prowadzacych (sposob prowadzenia zajec)). Badania te (NPS i CSI)
umozliwily nie tylko poznanie stabych stron specjalnosci ale takze skonstruowanie
kwestionariusza, ktéry w przysziosci pozwoli autorce na realizacj¢ badan satysfakcji
i lojalnosci studentdow z ewentualnym pominigciem fazy eksploracyjnej, przy zatozeniu,
ze postawy i preferencje studentow zwigzane z wyborem specjalnosci nie ulegaja inten-
sywnym zmianom w ciagu kilku lat. Nie zmieniony przez kolejnych kilka lat kwestio-
nariusz umozliwi takze ocene zmian w poziomie satysfakcji i lojalnosci studentow pod
wptywem sukcesywnie wprowadzanych zmian, oceng ich zasadnosci i trafnoéci wszel-
kich podjetych pod wptywem uzyskanych wynikéw badan - decyzji. Biorac jednak pod
uwage prawdopodobna zmiang postaw i preferencji mtodziezy studenckiej w czasie,
wzgledem specjalnosci, wywolang na przyklad zmianami oczekiwan pracodawcow
wzgledem absolwentow czy zmianami w strukturze specjalnosci na danym kierunku,
nalezy po 2 lub 3 latach powtoérzy¢ faze eksploracyjna badan, umozliwiajaca potwier-
dzenie badz zmiang zidentyfikowanych wczesniej kryteriow.

Kwestionariusz do badan wykorzystujacych obydwie metody moze sktada¢ sie
tylko z dwoch pytan: jednego w formie tabeli, w ktorej respondenci oceniaja waznosé
i ocene zidentyfikowanych kryteriow satysfakcji (Rys.1.) oraz drugiego odzwierciedla-
jacego (cytowane wczesniej) pytanie i skale (od 0 do 10) NPS .
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Rys.1. Fragment pytania-tabeli umozliwiajacego okreslenie waznosci zidentyfikowanych kryteriow
satysfakcji studentow z danej specjalnoscei i ich rOwnoczesna oceng (metoda CSI).

1. Zaznacz po lewej stronie tabelki - jak waine sq dla Ciebie wymienione aspekty specjalnosci X?
Po prawej natomiast, na podstawie dotychczasowych zajec na tej specjalnosci, jak je oceniasz?

5-bardzo dobrze
5-bardzo wazne 4-dobrze
4-df)§é wazne 3-ani dobrze ani zle
3-obojgtne 2-7le
2-malo wazne
1-7unehie nie wazne

1-bardzo zle

Zaznacz 0 jesli nie masz zdania

wazno$¢ Oceniane aspekty specjalnosci X ocena

1 {2 [3]4]5 1 (2 [3[4([5] |0

1. Przydatnos$¢ specjalnosci (przedmiotow) na
rynku pracy

2. Umiejgtnos¢ przekazywania wiedzy przez
prowadzacych

3. Podejscie nauczycieli do studentow (relacje
ze studentami)

Zrodto: Opracowanie whasne.

Tabelaryczna, ,,wygodna” i w przypadku studentow — nie stanowiaca problemu ze
zrozumieniem konstrukcja pytania (zawierajacego rownocze$nie oceng waznosci wyod-
rebnionych wczesniej kryteriow i ich oceng w odniesieniu do danej uczelni lub kierunku
czy specjalno$ci) w ramach realizacji metody CSI, w potaczeniu z jednym prostym
pytaniem w ramach NPS wydaje si¢ by¢ ze wzgledu na oszczedno$¢ czasu i pracy
uczestnikow badania a takze duza liczbg cennych dla badacza informacji, propozycja
godna polecenia. Szczegodlnie gdy w badaniu wykorzystana zostanie zalecana ze wzgle-
du na zwykle bliska maksymalnej liczbie zwrotow, audytoryjna metoda ankietowa.

4. ZAKONCZENIE

Badania satysfakcji Klientow stanowia niezbedny warunek skutecznego funkcjono-
wania kazdej organizacji dziatajacej w zmiennym, konkurencyjnym otoczeniu. Dotyczy
to takze uczelni, ktorych otoczenie jest obecnie zrodlem mnostwa wyzwan, szczegdlnie
w obszarze doskonalenia jakosci ksztalcenia. W praktyce biznesowej wykorzystuje sig
wiele wspomnianych w artykule metod stuzacych badaniu satysfakcji klientow. Na
szczegbdlna uwage w badaniu satysfakcji studentow zastuguje, jak starano si¢ pokazaé¢ w
artykule, adaptacja tacznie stosowanych metod CSI i NPS, pozwalajacych na poznanie
zaréwno poziomu satysfakcji (ogdlnej i szczegdtowej, tj. odnoszacej si¢ do waznych dla
studentow kryteriow) jak réwniez lojalnosci studentow (jej deklaracji). Laczne zasto-
sowanie obydwu metod w jednym kwestionariuszu dostarczy¢é moze wszystkich korzy-
$ci, wynikajacych z ich indywidualnego stosowania przy rownoczesnym ograniczeniu
ich wad (gtownie niedostatku informacji, szczegdlnie w przypadku NPS, ktore nie ,,po-
kazuje” przyczyn niezadawalajacego poziomu lojalno$ci; w przypadku realizacji CSI
z kolei brak jest informacji o ewentualnej checi polecania przez studentow uczelni,
kierunku czy specjalnoéci innym studentom, nawet bowiem wysoki wskaznik satysfak-
cji nie gwarantuje lojalnosci studentow). Uzyteczno$¢ stosowania analizowanych metod
zwigkszy¢ mozna dodatkowo porownujac ich wyniki z wskaznikami z poprzednich
okresow badawczych. Pordwnanie takie pozwala zaobserwowaé zachodzace w obszarze
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satysfakcji i lojalno$ci studentow zmiany i ich przyczyny oraz podja¢ dziatania nie-
zbedne do poprawy sytuacji w przypadku stwierdzenia niesatysfakcjonujacej badacza
(wladz uczelni, prowadzacych zajecia, planujacych programy studidw) sytuacji.
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APPLICATION OF NPS AND CSI METHODS IN RESEARCH
OF STUDENTS SATISFACTION AND LOYALTY

The purpose of this paper is to analyze the benefits of using the selected (popular in
business) customer satisfaction survey and their loyalty level methods in the study of
student satisfaction and their loyalty. It focuses mainly on two methods: Net Promoter
Score (NPS) and Customer Satisfaction Index (CSI) because of their high application and
the ability to achieve synergy effect. The benefits of using both methods within the same
survey (and within the same questionnaire) are the result of reduction of their fundamental
flaws. These mainly include the deficit of relevant information. In the case of NPS
method, there is no information about the reasons for the level of customer loyalty. In the
case of CSI — about a declaration of recommending college (field of study or
specialization) to other students or potential students (high satisfaction rate does not
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guarantee loyalty). Additional usability of application of both analyzed methods increases
in case of comparison with the rates of the previous research period. This allows to
observe changes in the area of student satisfaction and loyalty. It also allows to analyze
the causes and to take the necessary measures in the correct the situation, if it is not
satisfactory to the authorities of the university or teachers, or for those planning the study
programs. The article uses secondary sources, as well as practical experience of the
author.

Keywords: Methods of measure customer satisfaction and loyalty, student satisfaction
and loyalty, Net Promoter Score (NPS), Customer Satisfaction Index (CSI).
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