NERS,
NS L
> % %

9 -
o WS = | INSTYTUT ZARZADZANIA

CZE c\g)

mgr Mateusz Juzwik

AUTOREFERTAT ROZPRAWY
DOKTORSKIEJ

Ksztaltowanie wizerunku uczelni wyzszych za posrednictwem
narzedzi komunikacji internetowej — przyklad wojewodztwa

zachodniopomorskiego

Recenzenci: Promotor:

dr hab. Katarzyna Bilinska, prof. UE prof. dr hab. Edyta Rudawska
dr hab. Edyta Gotgb-Andrzejak, prof. PG
dr hab. Magdalena Stefanska, prof. UEP

Promotor pomocniczy:

dr Joanna Rzempata

Szczecin 2024



Spis tresci

1. Uzasadnienie WybOTrU tEMALU .........c.eeriieriieriieeieeniieeieesite et eiee et siee et e eeeeenbeesseessseeseeenseenne 3
2. Cele pracy (cel gtowny i cele SZCZEZOTOWE) .......eeviiiiiiiiieiieeeiee e 6
3. Zakres pracy (zakres przedmiotowy, zakres podmiotowy, zakres CZasowy) ........cccecueveeennene 8
4. Pytania badawcze i1 hipotezy (ZOWNe 1 POMOCNICZE) ......eevvieriiieiiiiiieiieeie et 8
5. MOAEL DAAAWCZY ...c.evieiiieiieeiieeieee ettt ettt et ettt be e s e et e sabeenseessseenseans 10
6. MEtody DAAWCZE......coouiieiiiiiieiieeie ettt ettt ettt e st e et eeabeenbeesnneenseen 15
7. Tryb postepowania badawCZeZ0........cc.eeriiriiiiriieiieiie ettt ettt esaeeaee s 17
8. Rezultaty Dadan .........cccuieiiiiiiiiie ettt ettt e enee 19
0. SHIUKLUTA PIACY ..ouvvieeiieiieeiieeiie ettt ettt ettt et e et e et esabeesaeeesbeeseesnseenseesnsaenseassseenseens 25
10. POAStaWOoWa [IEETATUTA .....couviiiieiieieiiieciceteete ettt sttt 26



1. Uzasadnienie wyboru tematu

Wizerunek uczelni wyzszych definiowany jest w literaturze przedmiotu z réznych
perspektyw: marketingu, strategii biznesowej oraz zachowan organizacyjnych.! Analiza
czasopism mi¢dzynarodowych takich jak: ,,Journal of Marketing for Higher Education”,
,<Journal of Educational Management”, , The International Journal of Educational
Management”, ,,Journal of Marketing Communications” wykazata rosnace zainteresowanie
badaczy problematyka kreowania wizerunku przez uczelnie wyzsze. P.O. Duarte, H. Alves oraz
M. Raposo definiujg go jako sume przekonan, jakie osoba ma wobec uczelni? Z kolei
A. Lafuente-Ruiz-de-Sabando, J. Forcada oraz P. Zorrrrillallalla, uyjmuja go jako oceng, bedaca
efektem postrzegania, przekonan, pomystéw i wrazen, ktore powstaly w $wiadomosci
interesariuszy w wyniku konsekwentnego komunikowania si¢ uczelni w dtuzszym czasie.?
W polskiej literaturze przedmiotu, B. Rozwadowska wskazuje, ze wizerunek organizacji moze
by¢ rozpatrywany jako wizerunek pozadany, ale takze wizerunek rzeczywisty.* Miedzy tymi
rodzajami wizerunku podkresla si¢ roznice, bedace wynikiem réznych czynnikéw, takich jak:
nieodpowiednie dopasowanie atrybutéw tozsamosci do cech docelowego segmentu rynku,
rozbiezno$¢ migdzy deklarowanymi a rzeczywistymi zachowaniami jednostki; nieskuteczna
komunikacja organizacji; oddzialywanie konkurentow czy zmienno$¢ otoczenia.> Majac na
uwadze fakt nasilania si¢ konkurencji w sektorze szkolnictwa wyzszego, zmniejszanie
dysonansu pomigdzy wizerunkiem pozgdanym a rzeczywistym jest bardzo wazne.®
Potwierdzenie tej tezy mozna znalez¢ réwniez w wynikach badan A. Bennet, S. Panda,
S. Pandey oraz X. Tian, ktorzy stwierdzili, ze kreowanie unikalnego wizerunku uczelni
umozliwi uczestniczenie w trudnym $rodowisku konkurencyjnym.” Przeglad literatury w tym
zakresie sktania do refleksji, ze instytucje szkolnictwa wyzszego powinny ksztalttowac

pozytywny wizerunek, w celu stworzenia przewagi konkurencyjne;j.

' A. Lafuente-Ruiz-de-Sabando, J. Forcada, P. Zorrrrillallalla, The university image: a model of overall image and
stakeholder perspectives, “Cuadernos de Gestion” 2019, nr 1, s. 7.

2 P.O, Duarte, H. Alves, M. Raposo, Understanding university image: A structural equation model approach,
“International review on public and nonprofit marketing” 2010, nr 1, s. 28.

3 A. Lafuente-Ruiz-de-Sabando, J. Forcada, P. Zorrrrillallalla, The university..., poz. cyt., s. 7.

4 B. Rozwadowska, Public relations — teoria, praktyka, perspektywy, wyd. Studio EMKA, Warszawa 2002, s. 18-
23.

5 J. Altkorn, Wizerunek firmy, wyd. Wyzsza Szkota Biznesu, Dgbrowa Gornicza 2004, s. 84.

® K. Berry, S. Cassidy, S, Emotional labour in university lecturers: considerations for higher education
institutions, “Journal of Curriculum and Teaching” 2013 nr 2, s. 28-29.

7 A. Bennet., S. Panda, S. Pandey, X. Tian, University brand image as competitive advantage: a two-country study,
,,The International Journal of Educational Management” 2019, nr 2, s. 234-235.



Dotychczasowe wyniki badan prowadzonych w tym zakresie wskazuja, ze wizerunek
uczelni rozni sie w zaleznosci odbiorcow.® M. Nowacka okresla, ze analiza wizerunku uczelni
wyzszych powinna dotyczy¢ dziatah podejmowanych przez szkole wyzsza wzgledem
poszczegolnych interesariuszy znajdujacych si¢ w jej otoczeniu, w tym w szczegdlnosci
klientow, tj. studentow.” To wiasnie studenci przed podjeciem decyzji o wyborze uczelni
dokonuja oceny rzeczowych, tatwo dostepnych informacji na jej temat, takich jak: oferowane
kierunki, jako$¢ wydziatu, infrastruktury, kadry dydaktycznej.!® Wizerunek uczelni ma rowniez
wplyw na lojalno$¢ studentow, ktora moze si¢ przejawia¢ kontynuacja ksztatcenia na wyzszym
stopniu.!! Dlatego tez, w ramach niniejszej rozprawy doktorskiej dokonano migdzy innymi
identyfikacji determinant ksztattowania wizerunku uczelni wyzszych, ktore sg istotne z punktu

widzenia tej grupy interesariuszy.

Warto zwréci¢ uwagg, ze za kluczowe narzedzie kreowania wizerunku organizacji w tym
rowniez uczelni wyzszych uznaje si¢ komunikacje marketingowa.!? B. Szymoniuk uznal, ze
wykorzystanie  odpowiednich narzedzi promocji, pozwala na migdzy innymi
budowanie/poprawe wizerunku firmy i jej oferty. S.H. Han, S. W. Yoon oraz C. Chae réwniez
wykazali, ze skuteczno$¢ komunikacji moze wptywac na ksztattowanie si¢ pozytywnych relacji
z klientami, co z kolei moze mie¢ wptyw na wizerunek przedsiebiorstwa.!'®> Dynamiczny rozwoj

nowoczesnych technologii spowodowal, ze proces komunikacji marketingowej jest aktualnie

8 Ph. Kotler, K. Fox, Strategic marketing for educational institutions, wyd. Prentice Hall, 1995, s. 18; P.O, Duarte,
H. Alves, M. Raposo, Understanding university..., poz. cyt., s. 28; M. Kotas, Wizerunek organizacji publicznej
Jjako instrument efektywnego komunikowania z interesariuszami, “Studia Ekonomiczne”, 2014 nr 185, s. 134;
A. Aghaz, A. Hashemi, M.S. Sharifi Atashgah, Factors contributing to university image: The postgraduate
students’ points of view, “Journal of Marketing for Higher Education” 2015, nr 1, s. 112.

® M. Nowacka, Kreowanie wizerunku szkoly wyzszej wsréd wybranych grup docelowych, ‘“Prace Naukowe
Akademii im. Jana Dlugosza w Czg¢stochowie. Pedagogika™ 2016, nr 2, s. 89-90; por: M. Guilbault, Students as
customers in higher education: Reframing the debate, “Journal of Marketing for Higher Education” 2016, nr 26,
s. 138.; E. Rudawska, Znaczenie relacji z klientami w procesie ksztattowania wartosci przedsiebiorstwa,
Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2008, s. 54.; P. From, S. Holt, A. Payne,
Integrating employee, customer and shareholder value through an enterprise performance model: an opportunity
for financial services, “International Journal of Bank Marketing” 2000, nr 18, s. 260-262.

10 A, Bennet., S. Panda, S. Pandey, X. Tian, University brand..., poz. cyt., s. 234-235.

' H. Alves, M. Rapso, The influence of university image on student behaviour, “International Journal of
Educational Management™” 2010, nr 1, s. 78.

12 1. L. Matherly, 4 causal model predicting student intention to enrol moderated by university image: Using
strategic management to create competitive advantage in higher education, “International Journal of Management
in Education” 2012, nr 1/2, s. 40.; E. Stachura, Elementy wizerunku szkoly wyzszej, w: Marketingowe zarzqdzanie
szkotg wyzszq, red. G. Nowaczyk, P. Lisiecki, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Bankowej w Poznaniu, Poznan
20006, s. 362-363; S. Polat, The relationship between university students’ academic achievement and perceived
organizational image, “Educational Sciences: Theory and Practice” 2011, nr 1, s. 261.; P.O, Duarte, H. Alves, M.
Raposo, Understanding university..., poz. cyt., s. 28.

13 S.H. Han, S. W. Yoon, C. Chae. Building social capital and learning relationships through knowledge sharing:
A social network approach of management students’ cases, “Journal of Knowledge Management” 2020, nr 24,
s. 926-928.



realizowany za pomoca narzgdzi komunikacji internetowej. Dzigki postgpowi
technologicznemu  organizacje  zyskaly  zdolno$¢  przekazywania  komunikatow
marketingowych duzej liczbie klientow w tym samym czasie i1 zachgcania ich do
natychmiastowej interakcji. Komunikacja w Internecie realizowana jest przy uzyciu
nowoczesnych narzedzi, ktore posiadaja cyfrowy charakter oraz umozliwiajg interakcje.'*
Jednak podkresla si¢, ze metody komunikacji marketingowej przedsigbiorstw ze srodowiskiem
ulegajg szybkim zmianom.!> Za nowoczesne formy komunikacji w Internecie mozna uznaé nie
tylko strony internetowe, ale takze inne formy komunikacji cyfrowej, w ktorych zaangazowani
sg aktywni konsumenci.'® Wysokim poziomem zaangazowania uzytkownikow charakteryzuja
sic media spoteczno$ciowe.!” To ten kanal pozwala na wyrazanie opinii, dzielenie si¢
doswiadczeniami czy kontrolowanie informacji pozyskanych z innych Zrédet takze zwigzanych

z wizerunkiem organizacji.'®

W dotychczas prowadzonych badaniach dotyczacych wykorzystania narzedzi komunikacji
internetowej przez uczelnie wyzsze wskazywano na stron¢ internetowa jako jedno
z wazniejszych narzedzi komunikacji z interesariuszami.!” Autorowi jednak trudno byto
odnalez¢ opracowania naukowe, w ktorych badacze koncertowali si¢ na identyfikacji
zmiennych umozliwiajacych ocen¢ ksztalttowania wizerunku za posrednictwem stron
internetowych. Dodatkowo, P.O, Duarte, H. Alves oraz M. Raposo okredlili, ze studenci
polegaja szczegdlnie na informacjach zdobytych w sieciach spoteczno$ciowych w Internecie.?”
W ostatniej dekadzie przeprowadzono kilka badan dotyczacych wykorzystania mediow

spoteczno$ciowych przez polskie uczelnie wyzsze.?! Jednak koncentrowaly si¢ one przede

14 R. S. Winer, New communications approaches in marketing: issues and research directions, “Journal of
Interactive Marketing” 2009, nr 23, s. 11-112.

15 A. 1. Baruk, G. Wesotowski, The effect of using social media in the modern marketing communication on the
shaping an external empolyer’s image, “Energies”, 2021 14, s. 3-6.

16 B, Skiera, A. Rangaswamy, E.C. Malthouse, T. Hennig-Thurau, S. Gensler, L. Lobschat, C. Friege, The Impact
of New Media on Customer Relationships, “Journal of Service Research” 2010, nr 13, s. 324.

17 A. 1. Baruk, G. Wesolowski, The effect .... poz. cyt., s. 8.

18 J. H. Kietzmann, K. Hermkens, I. P. McCarthy, B. S. Silvestre, Social media? Get serious! Understanding the
functional building blocks of social media, “Business Horizons” 2011, nr 54, s. 246.

19 G. Okushova, P. Shareaev, Y. Stakhovskaya, Universities’ visual image and Internet communication, SHS Web
Conferences 28:01076, Les Ulis Tom 28, 2016 s. 2-4.

20 p.0, Duarte, H. Alves, M. Raposo, Understanding university... poz. cyt., s. 28.

2l m.in. D. Buchnowska, Wykorzystanie mediow spoteczno$ciowych przez uczelnie wyzsze i studentow w Swietle
badan wlasnych, ,Nauki o Zarzadzaniu” 2013 nr 15, s. 36-50.; E. Kulczycki, Wykorzystanie mediow
spotecznosciowych przez akademickie uczelnie wyzsze w Polsce. Badania w formule otwartego notatnika, w:
Komunikologia. Teoria i praktyka komunikacji, red. E. Kulczycki, M. Wendland, Wydawnictwo Naukowe
Instytutu Filozofii Uniwersytetu i. Adama Mickiewicza, Poznan, 2012, s. 94.; A. Chwiatkowska, Polskie publiczne
uczelnie akademickie w mediach spotecznosciowych, ,,Marketing Instytucji Naukowych i Badawczych” 2013, nr
4, s. 18.; 1. Wojciechowska, Skala wykorzystania social mediow przez szkoly wyzsze w Polsce, ,,Modern
Management Review” 2018, nr 25, s. 172.; M. Koszembar-Wiklik, Marketing uczelni w mediach
spoleczno$ciowych i generacja sieci, ,,Zeszyty Naukowe Politechniki Slaskiej” 2018 z. 121, s. 213-214.



wszystkim na sprawdzeniu czy uczelnie posiadaja odnos$nik do profilu w mediach
spoleczno$ciowych na stronie internetowej. Autorowi nie udalo si¢ jednak odnalez¢ badan,
ktore dotyczyly analizy tre$ci publikowanych w mediach spoteczno$ciowych oraz angazowania

studentow w proces komunikacji internetowej przy uzyciu tego narzg¢dzia.

Decydujacym uzasadnieniem podje¢cia tematu niniejszej rozprawy doktorskiej sa luki,
ktore dotycza braku szczegéolowych opracowan teoretycznych, ale takze badan
empirycznych w zakresie wykorzystania roznych narzedzi komunikacji internetowej
w procesie ksztaltowania wizerunku uczelni wyzszych. Wskaza¢ nalezy przede wszystkim
na luke dotyczaca braku analizy oczekiwan i1 schematow zachowan komunikacyjnych
studentow wzgledem ksztattowania wizerunku uczelni. Mimo wskazywania w literaturze
przedmiotu na istotne znaczenie studentéw jako adresatow dzialan komunikacyjnych, ale
réwniez osob ksztaltujacych wizerunek uczelni, brakuje badan na temat angazowania
studentow w ten proces. Ponadto w zakresie wykorzystania narz¢dzi komunikacji internetowej
zwraca si¢ uwage na pewne roznice mi¢dzy publicznymi i niepublicznymi uczelniami
wyzszymi. Dotycza one gtownie tempa i elastycznos$ci podejmowania decyzji oraz zrddet
finansowania. Publiczne uczelnie wyzsze charakteryzuja si¢ wigksza sztywnos$cig procedur,
wydhluzonym procesem podejmowania decyzji oraz ugruntowang, zakorzeniong kulturg
organizacyjng, determinujaca procesy wdrazania innowacji, na przyklad w zakresie
komunikacji marketingowej.?? Ciekawym wiec wydaje sie zbadanie, na ile ten fakt determinuje

sposdb komunikowania si¢ za pomocg narz¢dzi komunikacji internetowej ze studentami.

2. Cele pracy (cel glowny i cele szczegolowe)

W obliczu powyzszych rozwazan, za cel gtdbwnym niniejszej rozprawy doktorskiej przyjeto
ocen¢ wykorzystania narzedzi komunikacji internetowej przez publiczne akademickie
i niepubliczne uczelnie wyzsze w wojewodztwie zachodniopomorskim w procesie
kreowania wizerunku w Swiadomosci studentdow oraz opracowanie koncepcji
ksztaltowania wizerunku uczelni wyzej z wykorzystaniem Internetu. Celowi gléwnemu

podporzadkowano nastgpujace cele szczegotowe, ktore zostaty ujete w trzech grupach:

22 M. Koszembar-Wiklik, Marketing uczelni..., poz. cyt., s. 213-214.



A) Cele teoretyczne

1.

Identyfikacja ~ kluczowych  determinant  wizerunku  uczelni  wyzszych
z wykorzystaniem krytycznego przegladu literatury.

Identyfikacja roli studentéw w procesie realizacji komunikacji marketingowe;j
w Internecie.

Usystematyzowanie dorobku teoretycznego w zakresie narzedzi komunikacji
internetowej wykorzystywanych przez publiczne i niepubliczne uczelnie wyzsze w celu
ksztattowania ich wizerunku.

Przedstawienie teoretycznej koncepcji ksztattowania wizerunku uczelni wyzszych

z wykorzystaniem narzedzi komunikacji internetowe;.

B) Cele metodyczne

1.

Opracowanie metodyki badania wplywu komunikacji internetowej na wizerunek

uczelni wyzszych.

C) Cele empiryczne

1.

Identyfikacja i ocena znaczenia czynnikow determinujacych wizerunek uczelni
wyzszych w Polsce za posrednictwem narzedzi komunikacji internetowe;j
Identyfikacja 1 ocena narz¢dzi komunikacji internetowej uczelni preferowanych przez
studentow.

Ocena zakresu i czestotliwosci wykorzystania narz¢dzi komunikacji internetowej do
ksztattowania wizerunku publicznych uczelni wyzszych.

Ocena zakresu i czestotliwosci wykorzystania narz¢dzi komunikacji internetowej do
ksztattowania wizerunku niepublicznych uczelni wyzszych.

Ocena stopnia i sposobow angazowania studentow w proces komunikacji internetowej
uczelni.

Opracowanie koncepcji ksztatltowania wizerunku uczelni wyzszych jako rekomendacji

dla tych jednostek szkolnictwa wyzszego.



3. Zakres pracy (zakres przedmiotowy, zakres podmiotowy, zakres
CZasowy)

W wyniku przeprowadzonej analizy literatury przedmiotu oraz identyfikacji
istniejacych luk badawczych stwierdzono, ze problematyka ksztattowania wizerunku uczelni
wyzszych poprzez narz¢dzia komunikacji internetowej jest podejmowana fragmentarycznie,
czg¢sto bez uwzglednienia specyfiki réznic migdzy uczelniami publicznymi a niepublicznymi.
Ponadto brakuje kompleksowych badan dotyczacych wplywu konkretnych narzedzi
komunikacji internetowej na postrzeganie wizerunku uczelni przez studentéw jako kluczowa

grupg interesariuszy.

Zakres przedmiotowy niniejszej rozprawy obejmuje analize procesu ksztattowania
wizerunku uczelni wyzszych poprzez narz¢dzia komunikacji internetowej w kontekscie
specyfiki instytucji publicznych i niepublicznych. Badaniami obj¢to narzedzia komunikacji
internetowej, takie jak strony internetowe, media spotecznosciowe, marketing
w wyszukiwarkach (SEO/SEM), e-mail marketing oraz influencer marketing. Szczegdlng
uwage poswiecono analizie percepcji tych dziatan przez studentdw oraz ocenie stopnia ich

zaangazowania w proces komunikacji.

Zakres podmiotowy pracy obejmuje publiczne akademickie oraz niepubliczne uczelnie
wyzsze funkcjonujace w wojewodztwie zachodniopomorskim. Grupa badawczg byli studenci

tych uczelni jako kluczowi interesariusze wptywajacy na ksztattowanie wizerunku uczelni.

Zakres czasowy pracy obejmuje analiz¢ danych empirycznych oraz literatury
przedmiotu z ostatnich dwoch dekad (od roku 2000). Badania empiryczne przeprowadzono
w okresie od stycznia 2023 roku do kwietnia 2024 roku, co pozwolito na zebranie aktualnych
danych dotyczacych skuteczno$ci narzedzi komunikacji internetowej w konteks$cie

zmieniajacych si¢ realiow edukacyjnych oraz technologicznych.

4. Pytania badawcze i hipotezy (gldwne i pomocnicze)

Problem gléwny brzmi nast¢pujaco: w jaki sposob publiczne i niepubliczne uczelnie
wyzsze z wojewodztwa zachodniopomorskiego ksztaltujg swoj wizerunek w Swiadomosci

studentow wykorzystujac narzedzia komunikacji internetowej?



Problemowi gléwnemu zostaty przyporzadkowane nast¢pujace pytania badawcze:

e Jakie sg kluczowe determinanty wizerunku uczelni wyzszych?

e Jaki jest zakres wykorzystania narzedzi komunikacji internetowej do ksztattowania
wizerunku uczelni wyzszych wérod studentow?

e Jaka jest czestotliwo$¢ wykorzystania narzedzi komunikacji internetowej do
ksztattowania wizerunku uczelni wyzszych wsrdd studentow?

e Jak studenci oceniajg znaczenie narz¢dzi komunikacji internetowej wykorzystywanych
do ksztaltowania wizerunku uczelni wyzszych?

e Jak studenci oceniaja wplyw narzgdzi komunikacji internetowej na ksztattowania
wizerunku uczelni wyzszych?

e Czy i w jaki sposéb uczelnie wyzsze angazuja studentéw w proces komunikacji
internetowe;j?

e Jaka jest zalezno$¢ migdzy typem uczelni (publiczne/niepubliczne) a zakresem
wykorzystania poszczegdlnych narzgdzi komunikacji internetowej
w procesie ksztattowania wizerunku?

e Jaka jest zalezno$¢ miedzy typem uczelni (publiczne/niepubliczne) a czg¢stotliwoscia
wykorzystania poszczegdlnych narzgdzi komunikacji internetowej

w procesie ksztattowania wizerunku?

Majac na uwadze przedstawiony cel gtéwny dysertacji oraz problem badawczy, podjeto
probe weryfikacji hipotezy badawczej, ktora sformutowano po analizie literatury przedmiotu:
Narzedzia komunikacji internetowej istotnie i pozytywnie wplywaja na ksztaltowanie

wizerunku uczelni wyzszych wsrod studentow.
Hipotezie glownej przyporzadkowano nast¢pujace hipotezy pomocnicze:

H1: Zakres wykorzystania poszczegolnych narzgdzi komunikacji internetowej jest
zrdznicowany ze wzgledu na rodzaj uczelni (publiczne vs. niepubliczne).

H2: Czestotliwo$¢ wykorzystania poszczegodlnych narzedzi komunikacji internetowej jest
zrdznicowana ze wzgledu na rodzaj uczelni (publiczne vs. niepubliczne).

H3: Niepubliczne uczelnie wyzsze w wigkszym zakresie angazuja studentow w proces
komunikacji internetowe;.

H4: Ocena wplywu narzedzi komunikacji internetowej na wizerunek uczelni wyzszych rézni

si¢ wsrdd studentdw uczelni publicznych i niepublicznych



5. Model badawczy

Na gruncie zidentyfikowanych luk badawczych w niniejszym podrozdziale
zaproponowano koncepcj¢, ktoéra odnosi si¢ wylacznie do doboru instrumentow
komunikacyjnych, ktoére odgrywaja kluczowa role w procesie ksztattowania wizerunku uczelni
wyzszej. Oznacza to, ze koncepcja ta nie obejmuje innych elementow, ktore sktadaja si¢ na caty
proces budowania wizerunku, np. badanie wizerunku w otoczeniu, okreslenie celéw
wizerunkowych, wybdr grup odbiorcoéw, ustalenie odpowiedzialnosci za realizacje zadan czy
kontrola osiggnietych efektow.?> Skupienie si¢ wylacznie na doborze instrumentow jest
uzasadnione rosnacg rolg narzedzi komunikacji internetowej w budowaniu wizerunku uczelni
w dobie cyfrowej transformacji. Wlasciwy wybor i zastosowanie tych narzedzi stalo sig¢
kluczowym czynnikiem, ktory determinuje sukces realizacji tego procesu. Proponowany model
autorskiej, teoretycznej koncepcji ksztattowania wizerunku uczelni wyzszych zaprezentowano

na rysunku 1.

Rysunek 1. Model autorskiej, teoretycznej koncepcji ksztaltowania wizerunku uczelni

wyzszych

2 I Mendryk, Kreowanie wizerunku..., poz. cyt., s. 265.
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Determinanty wizerunku
uczelni

Narzedzia komunikacji
internetowe;j

Jakos$¢ ksztalcenia

Typowe

Strona internetowa

Infrastruktura

1 zasoby uczelni

Media spolecznosciowe

Koszty

i dostgpnosé ksztalcenia

E-mail

marketing

Komunikacja uczelni

Marketing

w wyszukiwarkach

Wizerunek uczelni wyzszych

z otoczeniem (SEO/SEM)
Zycie Specyficzne
akademickie

Influencer marketing

Zrédio: Opracowanie wlasne

Powyzszy model zaktada istnienie pieciu kluczowych determinant wizerunku uczelni,
ktore zostaly wyodrebnione na podstawie badan literaturowych: jako$¢ ksztalcenia,
infrastruktura i zasoby uczelni, koszty 1 dostgpno$¢ ksztalcenia, komunikacje uczelni
z otoczeniem oraz zycie akademickie. Autor przyjmuje, ze elementy wchodzace w sktad tych
determinant powinny by¢ komunikowane za pomocg wybranych narzgdzi komunikacji

internetowej, takich jak:

e typowe: strona internetowa, media spoteczno$ciowe, e-mail marketing, marketing
w wyszukiwarkach (SEO/SEM)

e specyficzne: influencer marketing.

Zaproponowano powyzszy podzial na typowe i specyficzne narzedzia, poniewaz
narz¢dzia komunikacji internetowej, takie jak strona internetowa, media spoteczno$ciowe,

e-mail marketing i marketing w wyszukiwarkach (SEO/SEM), umozliwiajg uczelniom peing
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kontrole nad komunikowang trescig oraz bylty juz badane w kontekscie rynku edukacyjnego.
Z kolei influencer marketing zostat wyodrebniony jako specyficzne narzedzie, poniewaz
realizowany jest na podstawie autentycznego zaangazowania studentow, co powoduje, ze
uczelnia ma ograniczong kontrol¢ nad przekazywanymi komunikatami. Ponadto w trzecim
rozdziale wskazano na istnienie luki badawczej, ktora bedzie mozna wypeli¢ poprzez
przeanalizowanie influencer marketingu jako specyficznego narzedzia komunikacji

internetowej uczelni wyzszych.

Wedlug autora komunikacja uczelni z otoczeniem stanowi holistyczny proces
obejmujacy wszystkie dziatania umozliwiajace informowanie, wspotprace oraz budowanie
relacji z kluczowymi interesariuszami. Natomiast narzedzia komunikacji internetowej to
kanaty umozliwiajagce skuteczne przekazywanie informacji na temat czynnikéw
determinujacych wizerunek uczelni do otoczenia. Dlatego autor podkresla, ze w ramach tej
koncepcji narzedzia komunikacji internetowej nie powinny by¢ rozumiane jako synonim
komunikacji uczelni z otoczeniem, poniewaz owe narzedzia nie wyczerpuja swoim zakresem

ztozonego procesu komunikacji.

Ponadto gléwnym zatozeniem tej koncepcji jest fakt, Ze skuteczne wykorzystanie
poszczegolnych narzedzi przyczynia si¢ do ksztattowania pozytywnego wizerunku uczelni
wyzsze] w $wiadomosci studentow, czyli kluczowych interesariuszy. Poszczegolne elementy
wchodzace w sklad wyodrgbnionych determinant zostaly wyodrgbnione na podstawie

przegladu literatury i zaprezentowane w tabeli 1.

Tabela 1. Autorska koncepcja elementow determinujacych wizerunek uczelni wyzszych

Kategoria Elementy skladowe

Jako$¢ ksztalcenia Kwalifikacje i do§wiadczenie kadry akademickiej

Wyniki badan naukowych prowadzonych przez

uczelnig i ich wplyw na jako$¢ nauczania

Infrastruktura i zasoby uczelni Nowoczesne laboratoria i pomieszczenia dydaktyczne

Dostep do zaawansowanych zasobdéw bibliotecznych

i elektronicznych baz danych

Koszty 1 dostgpnos$¢ ksztatcenia Wysokos¢ oplat za nauk¢ w pordwnaniu z innymi

uczelniami
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Dostepnos¢  stypendidow, programdéw  wsparcia

finansowego

Komunikacja uczelni z otoczeniem

Wykorzystanie narzedzi komunikacji internetowej (np.

portale spoleczno$ciowe, strony internetowa)

Wspodlpraca z przedsigbiorstwami, instytucjami

publicznymi i organizacjami pozarzagdowymi

Zycie akademickie

Mozliwo$¢ rozwoju pasji 1 zainteresowan w ramach

kota naukowego

Organizacja wydarzen, ktore integruja spotecznosé

akademicka.

Zrodto: Opracowanie wiasne.

Skuteczna komunikacja wskazanych w tabeli 1 elementéw za posrednictwem narzedzi

komunikacji internetowej pozwoli osiagnaé zamierzony efekt, czyli budowanie pozytywnego

wizerunku uczelni wyzszych. W tabeli 2. zaprezentowano wyodrgbnione w toku studiéw

literaturowych narz¢dzia komunikacji internetowej uczelni wyzszych wraz z cechami, ktore je

definiuja i ktére zostang poddane ocenie przez studentow.

Tabela 2. Elementy definiujace poszczegolne narzedzia komunikacji internetowej

oddzialujace na pozytywny wizerunek uczelni wyzszych

Lp. Proponowane elementy Podstawa w badaniach

literaturowych

Strona internetowa

1. Atrakcyjno$¢ wizualna strony internetowej | E. Ciepaj, B. Mitaszewicz, M. Wengel,

Y. Park, U. Gretzel, E. Sirakaya-Turk,

G. Okushova, Y. Stakhovskaya,

P. Sharaev

stronie internetowe;j

2. Aktualno$¢ 1 wiarygodno$¢ informacji na| E. Ciepaj, B. Mitaszewicz, M. Wengel,

R. Stefko, R. Fedorko, R. Bagik,
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3. Dostep do informacji o opiniach innych| P. Lazeti¢a
studentow 1 sukcesow absolwentow na
stronie internetowe;j
4. Latwo$¢ nawigacji 1 intuicyjno$¢ strony E. Iseri, K. Uyar, U. ilhan
internetowe; W. Stasiak i M. Dzieikowski
Y. Park, U. Gretzel i E. Sirakaya-Turk
R. Stefko, R. Fedorko, R. Bagik
5. Dostegp do informacji o programach | K. Saichaie i C.C. Morphew
nauczania i kadrze dydaktycznej na stronie | R, Stefko, R. Fedorko, R. Bagik,
internetowej
Media spotecznos$ciowe
6. Regularne aktualizacje tresci na profilach | D. Buchnowska
spoleczno$ciowych A. Popa, D. Sasu
A. Kisiotek
7. Atrakcyjno$¢ wizualna kreacji graficznych 1| L. Karpenka, E. Rudiene,
video na profilach spoteczno$ciowych M. Morkunas, A. Volkov
E-mail marketing
8. Regularne otrzymywanie informacji o zyciu| D. Chaffey I P. Smith
uczelni drogg mailowg T. Zhytomyrskiej, I. Zrybnievy,
N. Romaniuk, I. Havrysh i T. Gorditsy
0. Personalizacja e-maili od wuczelni (z| A. Melekhova
imieniem, nazwiskiem)
Marketing w wyszukiwarkach (SEO/SEM)
10. | Wysoka pozycja uczelni w wyszukiwarce | F. Iddris
N. Isadora
Influencer marketing
11. | Angazowanie studentow do komunikacji za| A. Szakal
posrednictwem mediow F. Leung, F. Gu, W. Palmatier
spotecznos$ciowych

Zrodto: Opracowanie wiasne.
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6. Metody badawcze

W  niniejszych badaniach zastosowano procedur¢ triangulacji metod badawczych,

wykorzystujac kombinacje takich metod i technik zbierania informacji jak: krytyczny przeglad

literatury, kwestionariusz ankiety CAWI, netnografia oraz analiza zawarto$ci mediow. W tabeli

3. zestawiono poszczegdlne metody i techniki oraz rozdaj pozyskanych informacji w ramach

prowadzonych badan.

Tabela 1. Wykorzystane metody i techniki a rodzaj pozyskanych informacji

ksztattowania ich  wizerunku =z
wykorzystaniem krytycznego
przegladu literatury.

Przedstawienie teoretycznej koncepcji
ksztattowania  wizerunku  uczelni
wyzszych

z wykorzystaniem narzedzi

komunikacji internetowe;.

Metoda Rodzaj pozyskanych
Cel badawczy
i technika informacji
Desk research | o Identyfikacja sposobéw kreowania sposoby ksztattowania
wizerunku przez uczelnie wyzsze wizerunku przez uczelnie
z  wykorzystaniem  krytycznego WYyZsze,
przegladu literatury. cykl zycia studenta,

e Identyfikacja roli studentdow w rola studenta
procesie  realizacji ~ komunikacji w  procesie  realizacji
marketingowej komunikacji
w Internecie. marketingowe;j

e Usystematyzowanie dorobku w Internecie,
teoretycznego w zakresie narzedzi zakres wykorzystania
komunikacji internetowe;j narzegdzi komunikacji
wykorzystywanych przez publiczne i internetowej do
niepubliczne uczelnie wyzsze w celu ksztattowania  wizerunku

uczelni wyzszych,
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Kwestionariusz

Identyfikacja czynnikéw majacych

postawy studentow wobec

ankiety CAWI istotny wplyw na ksztaltowanie wykorzystania ~ narzedzi
wizerunku uczelni wyzszych w Polsce komunikacji internetowe;j
za posrednictwem narzgdzi do ksztattowania
komunikacji internetowe;. wizerunku uczelni
Identyfikacja narzedzi komunikacji wyzszych,
internetowe] uczelni preferowanych ocena studentow
przez studentow. wykorzystania ~ narzedzi
Ocena stopnia i Sposobow komunikacji internetowe;j
angazowania studentow w proces do ksztattowania
komunikacji internetowej uczelni. wizerunku uczelni
wyzszych,
Sposob angazowania
studentow ~ w  proces
komunikacji internetowej,
czestotliwose
wykorzystania ~ narzedzi
komunikacji internetowe;j
do ksztattowania
wizerunku uczelni
wyzszych wsrod
studentow,
cechy demograficzno-
ekonomiczne
i psychograficzne
respondentow,
Netnografia Ocena zakresu 1 czestotliwo$ci zakres wykorzystania
wykorzystania narzedzi komunikacji strony internetowej do

internetowej do ksztattowania
wizerunku  publicznych  uczelni
wyzszych.

Ocena zakresu 1 czestotliwos$ci

wykorzystania narzedzi komunikacji

ksztaltowania  wizerunku
uczelni wyzszych wsrod

studentow,
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internetowej do ksztattowania

wizerunku niepublicznych uczelni

wyzszych.

Analiza e Ocena zakresu 1 czestotliwosci | @  zakres wykorzystania

zawarto$ci wykorzystania narzgdzi komunikacji mediow

mediow internetowej do ksztattowania spolecznos$ciowych do
wizerunku  publicznych  uczelni ksztattowania ~ wizerunku
wyzszych. uczelni

e Ocena zakresu 1 czgstotliwosci | @ czestotliwose

wykorzystania narzedzi komunikacji wykorzystania mediow
internetowej do ksztattowania spolecznos$ciowych do
wizerunku niepublicznych uczelni ksztattowania ~ wizerunku
wyzszych. uczelni

Zrodlo: Opracowanie wlasne

7. Tryb post¢epowania badawczego

Tryb postgpowania badawczego w niniejszej pracy zostal opracowany w oparciu
o metodologi¢ badan literaturowych, ilosciowych oraz jakosciowych. Proces ten obejmowat
szereg uporzadkowanych etapow, ktdre pozwolity na osiggnigcie celéw badawczych oraz

wyciaggnigcie wiarygodnych i praktycznych wnioskow.

Pierwszym krokiem byly wstepne studia literaturowe, ktore obejmowaty analize
istniejagcych publikacji naukowych, raportow branzowych oraz wczesniejszych badan
dotyczacych ksztattowania wizerunku uczelni wyzszych. Etap ten pozwolit na identyfikacje
gléwnych teorii i podejs¢ badawczych oraz wyznaczenie kierunkéw dalszych analiz.
W kolejnym kroku dokonano wyboru obszaru badawczego, koncentrujac si¢ na strategiach
komunikacji, ksztalttowaniu wizerunku uczelni oraz percepcji tych instytucji przez kluczowych
interesariuszy. Nastepnie sformutowano cele badawcze, ktore obejmowaty zaréwno cel
glowny, jak 1 cele szczegdtowe odpowiadajace na potrzeby poznawcze oraz praktyczne

badania.
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Kolejnym etapem byty poglebione studia literaturowe, ktore poszerzyly wiedz¢ na
temat narzedzi i strategii zarzadzania wizerunkiem uczelni oraz pozwolity na opracowanie
zalozen badawczych. Na tym etapie zdefiniowano kluczowe zaleznosci i mechanizmy
wplywajace na ksztattowanie wizerunku uczelni wyzszych. Opracowano roéwniez model
badawczy, ktory uwzgledniatl relacje migdzy zmiennymi oraz okreslat kluczowe obszary

badawcze.

Nastepnie sformulowano pytania badawcze oraz hipotezy, ktore stanowity
fundament dla dalszych dzialan empirycznych. W oparciu o te zalozenia opracowano
narzedzia badawcze, w tym kwestionariusze ankiet dla badan ilosciowych. Zanim
przeprowadzono badania wiasciwe, zrealizowano badania pilotazowe, ktore pozwolity na

weryfikacje¢ poprawnosci narzedzi badawczych 1 wprowadzenie niezb¢dnych korekt.

Kluczowym etapem procedury bylo przeprowadzenie badan wlasciwych, ktore
sktadaly si¢ z dwoch zasadniczych czg$ci. Pierwsza z nich byly badania iloSciowe,
przeprowadzone ws$rod studentow uczelni publicznych 1 niepublicznych (n=383)
w wojewodztwie zachodniopomorskim z wykorzystaniem metody kwestionariusza ankiety
CAWI. Obliczenia statystyczne zostaty przeprowadzone przy uzyciu programéw IBM SPSS
Statistics 29.0, JASP 0.18.2 oraz IBM AMOS 29.0. W celu charakterystyki odpowiedzi na
pytania kwestionariusza zastosowano podstawowe miary statystyki opisowej, szczeg6lnie dla
danych zebranych na skali Likerta. Dla danych nominalnych wykorzystano analiz¢ czgstosci,
co pozwolito na okreslenie rozktadu odpowiedzi wsrdd respondentdw. Poroéwnanie odpowiedzi
udzielonych przez studentéw uczelni publicznych i niepublicznych przeprowadzono za pomoca
testu U Manna-Whitney’a, co umozliwito ocen¢ réznic migdzy tymi dwiema grupami. Aby
sprawdzi¢, czy wyodrgbnione elementy determinujace wizerunek uczelni oraz narzedzia
komunikacji internetowej mozna zgrupowaé¢ w wigksze kategorie czynnikow, zastosowano
analiz¢ czynnikowg. W celu ustalenia kluczowych determinant wizerunku uczelni wyzszych
przeprowadzono analiz¢ regresji liniowej z wykorzystaniem metody wprowadzania, a takze
analiz¢ $ciezek. Ponadto, aby zbada¢ relacje migdzy odpowiedziami na poszczegdlne pytania,
zastosowano analiz¢ korelacji rtho Spearmana. Poziom istotno$ci statystycznej przyj¢to na
poziomie o = 0,05, co stanowi standard w badaniach naukowych, zapewniajac odpowiedni
poziom precyzji w interpretacji wynikow. Druga czes¢ stanowily badania jako$ciowe, ktore
obejmowaly dwa komplementarne podejscia. Pierwszym z nich byla analiza zawartoSci
mediow, polegajaca na badaniu oficjalnych fanpage'y dwunastu uczelni wyzszych w serwisie

Facebook w okresie od 1 stycznia 2023 r. do 31 grudnia 2023 r. Drugim podejs$ciem byta
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netnografia, skoncentrowana na analizie zawarto$ci stron internetowych badanych uczelni

w wojewoddztwie zachodniopomorskim w okresie od stycznia 2024 r. do kwietnia 2024 r.

Ostatnie etapy procesu badawczego obejmowaty opracowanie wynikéw badan, ich
analize oraz interpretacje¢. Dane ilosciowe poddano analizie statystycznej, natomiast wyniki
badan jakosciowych zostaty uporzadkowane i zinterpretowane w konteks$cie istniejacych teorii
oraz wczesniejszych badan. Na podstawie uzyskanych wynikéw sformutowano wnioski
z badan, ktore odpowiadaty na postawione pytania badawcze i hipotezy, a takze wskazano
praktyczne rekomendacje dla uczelni wyzszych w zakresie skutecznego zarzadzania
wizerunkiem. Taki tryb postgpowania badawczego zapewnil kompleksowe ujecie tematu oraz
pozwolil na uzyskanie warto$ciowych wynikéw zaré6wno na poziomie teoretycznym, jak

1 praktycznym.

8. Rezultaty badan

W celu zaprezentowania efektow przeprowadzonych badan zdecydowano si¢ na
prezentacj¢ wnioskow w odniesieniu do poszczegdlnych pytan badawczych. Pierwsze pytanie
dotyczylo jakie sa kluczowe determinanty wizerunku uczelni wyzszych? Na gruncie
studiow literatury wyodrgbniono pi¢¢ kategorii determinant, ktore umozliwiajg skuteczno$¢
tych dziatan: jako$¢ ksztalcenia, infrastruktura i zasoby uczelni, koszty i dostepnos¢
ksztalcenia, komunikacja uczelni z otoczeniem oraz zycie akademickie. Kazda z kategorii
odnosi si¢ do istotnego aspektu funkcjonowania uczelni, ktéory wplywa na jej postrzeganie
przez studentéw. Ponadto w celu ich uszczegotowienia okreslono po dwa elementy wchodzace
w sklad kazdej z nich. Do kategorii jako$¢ ksztalcenia zaliczono informacje na temat
kwalifikacji 1 doswiadczen kadry akademickiej oraz wynikow badan naukowych
prowadzonych przez uczelni¢ i ich wplyw na jako$¢ nauczania. Natomiast kategoria
infrastruktura i zasoby uczelni obejmowala nowoczesne laboratoria i pomieszczenia
dydaktyczne oraz dostep do zaawansowanych zasobow bibliotecznych i elektronicznych baz
danych. Do kategorii koszty i dostepnos$¢ ksztalcenia wlaczono elementy takie jak: wysoko$¢
optat za nauke w poréwnaniu z innymi uczelniami, dostepnos$¢ stypendidw, programow
wsparcia finansowego. Natomiast wykorzystanie komunikacji internetowej oraz wspotprace
z przedsigbiorstwami, instytucjami publicznymi 1 organizacjami pozarzadowymi

uwzgledniono w kategorii: komunikacja uczelni z otoczeniem. Do szczegotowych
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elementow zZycia akademickiego zaliczono mozliwo$¢ rozwoju pasji 1 zainteresowan
w ramach kola naukowego oraz organizacj¢ wydarzen, ktoére integruja spolecznosé
akademicka. W ramach badan empirycznych wykazano, ze dla studentdéw najwazniejszymi
czynnikami determinujagcymi wizerunek uczelni wyzszych sg: kwalifikacje i doswiadczenie
kadry akademickiej (jako$¢ ksztalcenia); nowoczesne laboratoria/pomieszczenia dydaktyczne
(infrastruktura i zasoby uczelni); mozliwo$¢ rozwoju pasji i zainteresowan w ramach kot
naukowych (zycie akademickie); dostgpnos¢ stypendiow, programow wsparcia finansowego

(koszty i dostepno$¢ ksztatcenia).

Drugie pytanie dotyczylo zakresu wykorzystania narzedzi komunikacji
internetowej do ksztaltowania wizerunku uczelni wyzszych wsréd studentow. W celu
okreslenia zakresu wykorzystania stron internetowych uczelni wyzszych zdecydowano si¢ na
stworzenie autorskiego zestawu kryteriow oceny zakresu i czgstotliwosci wykorzystania stron
internetowych przez uczelnie wyzsze. Na podstawie przeprowadzonych badan mozna
wnioskowaé, Ze uczelnie wyzsze w wojewddztwie zachodniopomorskim skutecznie
wykorzystuja potencjal stron internetowych do ksztaltowania wizerunku. Az 8 na 12
uczelni osiagngto wynik powyzej 80%. Jednak zdaniem autora istniejg obszary, ktore
specjaliSci do spraw zarzadzania wizerunkiem mogliby poprawié¢, aby wynik ten byl wyzszy.
Przy wykorzystaniu stron internetowych powinni zwrdci¢ szczegdlng uwage na
komunikowanie osiggni¢¢ kadry naukowej oraz dostepnosci nowoczesnych technologii
i sprzetu dla studentéw. Ponadto warto rozwazy¢ wykorzystanie narz¢dzi umozliwiajacych:
dostepnos$¢ dla osob ze szczegolnymi potrzebami, bezposrednia komunikacje za
posrednictwem czatu, komunikowanie si¢ za pomoca ,,newslettera”, tworzenie tresci
w formie wielojezycznej, dzigki ktorym zapewnig jeszcze lepsza jako$¢ korzystania ze strony
internetowej, co przetozy si¢ na jej odbidr. Natomiast w odniesieniu do mediow
spoteczno$ciowych dokonano szczegodtowej analizy profili uczelni wyzszych w serwisie
Facebook. Zweryfikowano tacznie 3548 postow opublikowanych na oficjalnych profilach od
stycznia do grudnia 2023 roku. Na 12 uczelni, tylko jedna nie prowadzita komunikacji przy
uzyciu tego narzedzia. Analiza wykazata, Ze uczelnie publikuja stosunkowo niewielki odsetek
postéw dotyczacych kosztow i dostgpnosci ksztalcenia, infrastruktury i zasobow uczelni oraz
jakosci ksztatcenia. Natomiast chetnie dzielg si¢ informacja na temat zycia akademickiego oraz

wspotpracy z otoczeniem.

Pytanie trzecie dotyczylo czestotliwosci wykorzystania narzedzi komunikacji

internetowej do ksztaltowania wizerunku uczelni wyzszych wsrod studentéw. Badania
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literaturowe pozwolily na konkluzje, ze aktualno$¢ informacji prezentowanych na stronie
internetowej jest waznym elementem dla studentow.>* W ramach badania netnograficznego
sprawdzono czy uczelnie regularnie aktualizujg tresci na stornie internetowej (przynajmnie;j
jeden wpis w minionym miesigcu). Nie wszystkie uczelnie spetily to kryterium, dlatego tez
osoby zarzadzajace wizerunkiem uczelni wyzszych powinny zwrdci¢ uwage, aby strony
internetowe byly regularnie aktualizowane. W odniesieniu do mediéw spotecznosciowych
zweryfikowano liczbe opublikowanych postow w poszczegdlnych miesigcach. Uczelnie
$rednio publikujg okoto 10 postéw miesi¢cznie. Najbardziej intensywnymi miesigcami sg maj,
czerwiec oraz pazdziernik. Wyjasnieniem tego zjawiska moze by¢ fakt, Ze s to najczgsciej
miesigce, w ktorych uczelnie aktywnie rekrutuja studentdéw i dlatego liczba komunikatow moze

si¢ zwigkszac.

Probujac udzieli¢ odpowiedzi na czwarte pytanie dotyczace oceny znaczenia narzedzi
komunikacji internetowej wykorzystywanych do ksztaltowania wizerunku uczelni
wyzszych przez studentoéw mozna stwierdzi¢, ze najwigksze znaczenie ma strona internetowa.
Wskazuje to na wazno$¢ wykorzystania tego narzedzia w kreowaniu wizerunku. Drugim
z najwazniejszych narzedzi s3 media spotecznosciowe. Natomiast marketing
w wyszukiwarkach (SEO/SEM) oraz e-mail marketing nie zostal wskazany przez studentéw
jako narzgdzia o istotnym znaczeniu. W dysertacji wyodrebniono rowniez cechy
poszczego6lnych narzedzi komunikacji internetowej (tabela 4.2.) oraz poddano je ocenie
studentow. Wigkszo$¢ badanych uznala, Zze najwigksze znaczenie posiadajg cechy: aktualno$é
1 wiarygodnos¢ informacji na stronie internetowej, atrakcyjnos¢ wizualna strony internetowe,

regularne aktualizacje tresci na profilach spotecznosciowych.

Udzielajac odpowiedzi na pigte pytanie, czyli: ,Jak studenci oceniaja wplyw
narzedzi komunikacji internetowej na ksztaltowanie wizerunku uczelni wyzszych?”
nalezy stwierdzi¢, ze zdecydowana wigkszos$¢ (ponad 90% badanych) uznata pozytywny
wplyw wykorzystania narzedzi komunikacji internetowej na wizerunek uczelni wyzszych. Dla
studentow najwickszy wptyw miaty elementy takie jak: aktualno$¢ i wiarygodno$¢ informacji
na stronie internetowej, latwos$¢ nawigacji i intuicyjno$¢ strony internetowej, dostep do
informacji o programach nauczania i kadrze dydaktycznej na stronie internetowej, regularne
aktualizacje tresci na profilach spotecznosciowych, atrakcyjno$¢ wizualna strony internetowe;.

Te wyniki sugeruja, ze uczelnie powinny zwracaé szczegdlng uwage na to, czy publikuja na

24 R. Stefko, R. Fedorko, R. Ba¢ik, An analysis..., poz. cyt., s. 177-186.
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stronach informacje o programach nauczania i kadrze dydaktycznej, poniewaz badania
netnograficzne wykazaly to jako obszar do poprawy. W ramach prowadzonych badan
iloS§ciowych zweryfikowano rowniez czy istniejg istotne rdznice statystyczne ze wzgledu na
typ uczelni. Wyniki wskazuja, ze dla studentow uczelni niepublicznych zdecydowanie wigkszy
wplyw na sposOb postrzegania przez nich uczelni maja: wizualna atrakcyjnos$¢ strony
internetowej, jako$¢ kreacji graficznych 1 wideo publikowanych na profilach
spotecznos$ciowych uczelni oraz wysoka pozycja uczelni w wyszukiwarce. Powyzszy wniosek
oraz szczegOlowe rozwazania prowadzone w podrozdziale 5.3. pozwalaja na pozytywna
weryfikacj¢ hipotezy H4 - ocena wplywu narzedzi komunikacji internetowej na
wizerunek wuczelni wyzszych rozni si¢ wsrod studentow wuczelni publicznych

i niepublicznych.

Szoste pytanie badawcze niniejszej dysertacji brzmi nastgpujaco: ,,Czy i w jaki sposob
uczelnie wyzsze angazuja studentow w proces komunikacji internetowej?”. Wyniki
pokazuja, ze uczelnie podejmuja pewne kroki w celu angazowania studentéw w komunikacje
internetowa, ale nadal istnieje znaczaca przestrzen do poprawy. Opinie studentow w tym
zakresie nie s3 jednak jednoznaczne. Tylko nieco ponad 40% badanych wskazato, Ze uczelnia
angazuje studentéw w ten proces. Najczesciej wskazywanym sposobem angazowania byto
»zapraszanie studentow do recenzowania i udzielania opinii dotyczacych zaje¢, wydarzen lub
innych inicjatyw”. Natomiast studenci, ktéry uwazali, ze ich uczelnie nie angazuja studentow
okreslili, ze ciekawg mozliwoscia byloby ,,organizowanie spotkan ze studentami w celu
poznania aktualnych trendoéw i potrzeb w wykorzystaniu narz¢dzi komunikacji internetowe;”.
Warto rowniez przytoczy¢, ze 27,7% badanych nie miato zdania na ten temat. Zdaniem autora
jest to podstawa do rekomendacji, aby uczelnie realizowaly dzialania majace na celu
zwigkszania §wiadomosci studentdw na ten temat. Ponadto z analizy wynikow badan wynika,
ze studenci uczelni niepublicznych czg$ciej sa angazowani do komunikacji poprzez przesytanie
informacji o sobie, swoich pasjach i1 zainteresowaniach, ktore nastgpnie publikowane sg na
oficjalnych profilach uczelni w mediach spoteczno$ciowych. Stanowi to przestanke do
pozytywnej weryfikacji hipotezy H3. Oznacza to, ze niepubliczne uczelnie wyzsze

w wiekszym zakresie angazuja studentow w proces komunikacji internetowej.

Si6édme pytanie zostato formulowane w nastepujacy sposob: ,,Jaka jest zalezno$¢
miedzy typem uczelni (publiczne/niepubliczne) a zakresem wykorzystania
poszczegolnych narzedzi komunikacji internetowej w procesie ksztaltowania

wizerunku?”. Udzielajac odpowiedzi na warto odnies¢ je do poszczegdlnych narzegdzi, ktore
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zostaly analizowane w ramach badan jako$ciowych. Analiza stron internetowych wykazata
wyrazne rdznice w wykorzystaniu stron internetowych pomigdzy uczelniami publicznymi
i niepublicznymi. Uczelnie publiczne znacznie czesciej 1 skuteczniej wykorzystuja swoje
strony internetowe jako narz¢dzie komunikacji z otoczeniem, szczegélnie w konteks$cie
przekazywania informacji dotyczacych zycia akademickiego oraz jako$ci ksztalcenia.
W odniesieniu do mediéw spotecznosciowych, zarowno uczelnie publiczne i1 niepubliczne
aktywnie wykorzystuja te platformy. W ramach badan wykazano, ze tylko jedna na 12 uczelni
nie prowadzi aktywnie komunikacji przy uzyciu serwisu Facebook. Warto wskaza¢, Ze istnieje
pewna réznica w zakresie przekazywanych tresci. Uczelnie niepubliczne wykorzystuja ten
serwis do publikacji postow zwigzanych z rekrutacja, ktore generuja stosunkowo wysokie
zaangazowanie. Natomiast uczelnie publiczne ktadg wigkszy nacisk na publikacje dotyczace
zycia akademickiego i wspOlpracy z otoczeniem, co rodwniez przektada si¢ na znaczace
zaangazowanie odbiorcow. Jednak zaréwno uczelnie publiczne, jak i niepubliczne publikuja
stosunkowo niewielka liczbe postow dotyczacych jakosci ksztalcenia, mimo ze wywotuja duze
zainteresowanie w$rod uzytkownikéw. Wyniki przeprowadzonych badan jakosciowych
iilo$ciowych sugeruja, ze zwigkszenie liczby komunikatow zwigzanych z jakos$cig ksztatcenia
mogloby przynies¢ korzysci w postaci jeszcze wyzszego zaangazowania studentow. Majac na
uwadze powyzsze wnioski oraz wyniki badan przeprowadzonych w czwartym rozdziale
rozprawy doktorskiej wskazuje si¢, ze hipoteza H1 zostala zweryfikowana pozytywnie.
Zakres wykorzystania poszczegolnych narzedzi komunikacji internetowej jest

zroznicowany ze wzgledu na rodzaj uczelni (publiczne vs. niepubliczne).

Ostatnie pytanie badawcze brzmi nast¢pujaco: ,,Jaka jest zalezno$¢ miedzy typem
uczelni (publiczne/niepubliczne) a czestotliwoscia wykorzystania poszczegolnych
narzedzi komunikacji internetowej w procesie ksztaltowania wizerunku?”. W odniesieniu
do mediéw spoteczno$ciowych, uczelnie publiczne rowniez wykazuja wicksza regularnos¢
publikacji w ciggu calego roku. Najwigksza aktywnos$¢ nastgpuje w miesigcach takich jak maj,
czerwiec oraz pazdziernik. Moze to wynika¢ z prowadzonych w tych miesigcach kampanii
rekrutacyjnych i poczatkiem roku akademickiego. Z kolei uczelnie niepubliczne, chociaz
publikuja rzadziej, wykazuja wzmozong aktywno$¢ w miesigcach wiosennych, takich jak
marzec 1 kwiecien, co moze wynika¢ z ich strategii przyciggania studentow w okresach
rekrutacji $rédrocznej. Ponadto wedilug autora warto przytoczy¢ fakt, ze w literaturze
przedmiotu wskazuje si¢, ze uczelnie publiczne charakteryzuja si¢ sztywnoscia procedur,

wydluzonym procesem podejmowania decyzji, a mimo to prowadza bardziej intensywne
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dziatania komunikacyjne w mediach spotecznosciowych. Majac na uwadze powyzsza
odpowiedz na pytanie oraz szczegblowe wyniki badan prowadzone w czwartym rozdziale
zweryfikowano pozytywnie hipotez¢ H2, co oznacza, ze czestotliwo$¢ wykorzystania
poszczegolnych narzedzi komunikacji internetowej jest zroznicowana ze wzgledu na

rodzaj uczelni (publiczne vs. niepubliczne).

Ponadto, w ramach przeprowadzonych badan wyodrgbniono narzedzia komunikacji
internetowej, ktore istotnie 1 pozytywnie wptywaja na wizerunek uczelni wsrdd studentéw. To
wlasnie strona internetowa i media spolecznosciowe, okazaly si¢ kluczowe w budowaniu
pozytywnego postrzegania uczelni przez studentéw. Na podstawie przeprowadzonych

badan empirycznie zweryfikowano teoretyczng koncepcje (rysunek 2).

Rysunek 2. Empiryczna weryfikacja teoretycznej koncepcji ksztaltowania wizerunku

uczelni w posrednictwem narzedzi komunikacji internetowej

,39
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,19

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie badan wlasnych.

Weryfikacja modelu teoretycznego pozwolita po pierwsze na zredefiniowanie
determinant wizerunku uczelni. Okreslono dwie nowe kategorie, ktore zawieraja w sobie
elementy z poprzednich pigciu. Do pierwszej z nich zostaly zakwalifikowane komponenty
zwigzane z jakosScia ksztalcenia, infrastrukturg i zasoboéw uczelni, a takze wspolpraca
z przedsigbiorstwami, instytucjami publicznymi i organizacjami pozarzagdowymi. Z kolei drugi
czynnik obejmuje pozycje zwigzane z kosztami 1 dostgpnoscig ksztalcenia, Zyciem

akademickim, a takze wykorzystaniem narzedzi komunikacji internetowej. Po drugie, podczas
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weryfikacji modelu teoretycznego okazalo si¢ rOwniez, ze strona internetowa, media
spoteczno$ciowe oraz influencer marketing stanowig w opinii studentéw kluczowe narzg¢dzia
komunikacji. Natomiast e-mail marketing i marketing w wyszukiwarkach (SEO/SEM) nie jest

istotny w ksztaltowaniu wizerunku z ich perspektywy.

Zaprezentowany model stanowi przestanke do pozytywnej weryfikacji
postawionej w dysertacji hipotezy badawczej, zakladajacej, Ze narzedzia komunikacji
internetowej istotnie i pozytywnie wplywaja na ksztaltowanie wizerunku uczelni
wyzszych wsrod studentéw. Niemniej jednak warto podkresli¢, ze szczegodtowa analiza
poszczegolnych narzgdzi komunikacji internetowej pokazuje, ze nie wszystkie one majg taki
sam wplyw. W opinii studentdw istotnie i pozytywnie wpltywaja na wizerunek uczelni
wyzszych: strona internetowa, media spoteczno$ciowe oraz influencer marketing. Natomiast
studenci nie podkreslaja kluczowej roli marketingu w wyszukiwarkach (SEO/SEM) i e-mail

marketingu w tym procesie.

9. Struktura pracy

Praca sktada si¢ z czgsci teoretycznej obejmujacej przeglad literatury, pytania i hipotezy
badawcze, czesci metodycznej zawierajacej opis metodyki badan, model badawczy oraz
badania wlasne, a takze czg$ci z wynikami, w ktorej dokonano weryfikacji hipotez

1 opracowano wnioski koncowe.

Rozdziat pierwszy traktuje o uwarunkowaniach funkcjonowania uczelni wyzszych
w Polsce. Dokonano szczegdtowej analizy uczelni wyzszej jako elementu rynku edukacyjnego
oraz wyodrebniono potrzeby studentéw, jako kluczowych interesariuszy. Ponadto
zaproponowano autorska koncepcj¢ cyklu zycia studenta, ktéry podkresla znaczenie

komunikacji na kazdym jego etapie.

Rozdziat drugi stanowi wynik krytycznego przegladu literatury z zakresu wizerunku
uczelni wyzszych. Opracowano w nim autorska klasyfikacje determinant ksztaltowania
wizerunku analizowanych podmiotéw. Ponadto scharakteryzowano dostgpne w literaturze

przedmiotu koncepcje ksztattowania wizerunku uczelni.

Rozdziat trzeci w calo$ci zostal poswigcony roli komunikacji marketingowej
w ksztaltowaniu wizerunku. Poczatkowo uzasadniono kluczowa role komunikacji internetowe;j
w tym procesie. Wyodrgbniono instrumenty zintegrowanej komunikacji marketingowej

w Internecie. W tym rozdziale dokonano réwniez szczegdtowej analizy dotychczasowych
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badan dotyczacych wykorzystania kluczowych narzedzi komunikacji internetowej przez
uczelnie wyzsze w Polsce i na $wiecie: strony internetowej, mediow spoleczno$ciowych,
e-mail marketingu, marketingu w wyszukiwarkach (SEO/SEM). Ponadto oméwiono koncepcje
influencer marketingu uczelni wyzszych, przyjmujac, ze studenci stanowig dzisiaj aktywnych
uczestnikdw procesu komunikacji i tym samym determinujacych wizerunek uczelni wyzszych.
Rozdziat czwarty rozpoczgto od zaproponowania autorskiej, teoretycznej koncepcji
ksztattowania wizerunku uczelni wyzszych za posrednictwem narzgdzi komunikacji
internetowej. Ponadto scharakteryzowano metodyke badan jakosciowych umozliwiajacych
ocen¢ zakresu 1 czgstotliwosci wykorzystania narzedzi komunikacji internetowe;.
Wykorzystujac metode netnografii przeanalizowano strony internetowe 12 uczelni wyzszych
w wojewddztwie zachodniopomorskim na podstawie opracowanych autorskich kryteriow.
Ponadto zrealizowano analize zawarto$ci medidow, ktéra dotyczyta 12 profili uczelni wyzszych
w serwisie Facebook. To badanie przeprowadzono rowniez na podstawie autorskich kryteriow
odnoszacych si¢ do zaproponowanej przez Doktoranta klasyfikacji determinant ksztattowania

wizerunku uczelni wyzszych.

W rozdziale pigtym omowiono szczegotowo metodyke badan o charakterze
ilo§ciowym. Zaprezentowano w nim wyniki badan pilotazowych i wlasciwych zrealizowanych
wsrod 383 studentéw uczelni wyzszych z wojewddztwa zachodniopomorskiego. Na podstawie
wynikow badan dokonano weryfikacji autorskiej, teoretycznej koncepcji ksztattowania
wizerunku uczelni wyzszych. Ponadto na gruncie badan empirycznych zaproponowano
uporzadkowany model wyjasniajacy wptyw wykorzystania narzedzi komunikacji internetowej

na wizerunek uczelni.

Dysertacj¢ konczy zakonczenie, w ktorym zawarto glowne wyniki badan,
przedstawiono konkluzje oraz potencjalne kierunki badan. Nalezy podkresli¢, ze ze wzgledu na
przyjety proces badawczy, dysertacja nie wyczerpuje wszystkich problemow, ktére dotycza
procesu ksztaltowania wizerunku uczelni wyzszych. Synteza otrzymanych wynikéw moze

stanowi¢ podstawe do dalszej eksploracji tej tematyki.
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