Wprowadzenie

Celem niniejszej monografii jest omdwienie koncepcji wspoltworzenia war-
tosci, bedacej filarem logiki dominacji ustugowej, oraz przeniesienie jej na
grunt szkolnictwa wyzszego. Wspdttworzenie wartosci nie jest zupetng nowo-
Scia, pierwsze wzmianki na ten temat pojawily sie w literaturze juz w drugiej po-
lowie lat 90. [Baran, 2013]. Koncepcja ta jednak nabrata znaczenia dopiero wraz
z pojawieniem sie i rozwojem logiki dominacji ustugowej (Service-Dominant Logic
— SDL). Ta ostatnia catkowicie zmienita sposob myslenia o marketingu [Vargo
i Lusch, 2004a; Vargo i Lusch, 2008a]. Co ciekawe, mimo swej rewolucyjnosci,
w gruncie rzeczy nawiazuje ona do podstaw wymiany ekonomicznej, gltosi bo-
wiem, ze podstawa kazdej wymiany rynkowej jest ustuga — rozumiana jako wy-
korzystanie kompetencji i umiejetnosci — czasami zakamuflowana pod postacia
produktéw materialnych i niematerialnych (ustug). SDL nie jest jeszcze koncep-
cja w petni dopracowana i zakoriczona, mozna powiedzie¢, ze jej ksztaltowanie
odbywa si¢ wilasnie w drodze wspdttworzenia, gdzie liczni badacze prowadza
wielostronny dialog i wspodlnie dochodza do ustalenia petnego zakresu i znacze-
nia tego podejscia.

Koncepcja logiki ustugowej dominacji w marketingu opiera si¢ na pieciu za-
lozeniach [Vargo i Lusch, 2016, s. 8], nazywanych przez jej twércow aksjomatami:

1. Ustuga jest podstawa wymiany.

Wartos¢ wspottworza liczni aktorzy, zawsze z udziatem beneficjenta.
Wszyscy spoleczni i ekonomiczni aktorzy sg integratorami zasobdw.
Beneficjent determinuje warto$¢ w sposdb unikalny i fenomenologiczny.
Wspoltworzenie wartosci jest koordynowane przez instytucje stworzone
przez aktoréw oraz w ramach istniejacych uktadéw instytucjonalnych.

Jak wida¢, wartosc oraz proces jej wspottworzenia stanowia wazny element tej
koncepciji, stad warto doprecyzowac ich znaczenie. Jak to czesto bywa w naukach
spotecznych, powszechnie stosowane pojecia rozumiane sa na wiele sposobow,
w zaleznosci od tego, kto, kiedy i w jakim kontekscie ich uzywa. W przypadku
wartosci roznorodnosc ta jest jeszcze bardziej widoczna, gdyz dyskusje na jej
temat trwajq w literaturze od ponad czterech dekad. Efektem jest mnogosc¢ de-
finicji i klasyfikacji typodw wartosci, co wiaze sie z jej ztozonoscia i wielowymia-
rowoscia. Zasadniczo jednak panuje zgoda co do tego, ze wartos¢ jest zjawiskiem
interakcyjnym, wzglednym, preferencyjnym, subiektywnym, o wyzszym pozio-
mie abstrakcji oraz poznawczo-afektywnej naturze [Sanchez-Fernandez i Iniesta-
-Bonillo, 2006].
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W kontekscie niniejszej monografii warto przede wszystkim przedstawic
spojrzenie na wartos¢, jakie oferuje logika ustugowej dominaciji. Jest ona definio-
wana jako , korzys¢” lub ,zwigkszenie dobrobytu danego aktora” [Lusch i Var-
go, 2014, s. 57]. Poniewaz SDL silnie koncentruje si¢ na okolicznosciach, w jakich
warto$¢ powstaje, do$¢ czesto przyjmuje sie podziat na trzy jej rodzaje: (1) wartos¢
wymiany (value-in-exchange), (2) wartos¢ uzytkowania (value-in-use) oraz (3) war-
tos¢ kontekstowa (value-in-context). Wartos¢ wymiany pozostaje w zgodzie z tra-
dycyjnym ujeciem wymiany i jest definiowana jako , kwota pieniedzy lub ddbr
faktycznie zaptaconych za produkt lub ustuge” [AMA, 2014], natomiast wartos¢
uzytkowania powstaje podczas konsumpgji i korzystania z oferty i jest determi-
nowana przez klienta (a nie okreslana z géry — lub wyceniana — przez przedsie-
biorstwo) [Vargo i Lusch, 2004b]. Z kolei warto$¢ kontekstowa powstaje w drodze
wymiany zachodzacej w szerszym kontekscie, rozumianym jako zestaw unikal-
nych aktorow i wielostronnych powigzan zachodzacych miedzy nimi [Chandler
i Vargo, 2011, s. 40]. Te trzy typy wartosci wzajemnie koegzystuja, co pozwala le-
piej zrozumie¢ prawdziwy charakter wartosci oraz wptyw innych podmiotéw
rynkowych na proces jej powstawania. To z kolei prowadzi nas do samego pro-
cesu wspottworzenia wartosci, obejmujacego takie pojecia, jak wspdlna produk-
cja, prosumpcja czy otwarta innowacja. W ujeciu definicyjnym wspéltworzenie
wartosci to rozciagniety w czasie proces, ktéry moze wystepowac na dowolnym
etapie podejmowania decyzji zakupowej - podczas uzytkowania i po jego zakon-
czeniu — i w ramach ktdrego szeroko rozumiane podmioty rynkowe dobrowol-
nie wchodza w bezposrednie i posrednie interakcje, oparte na wykorzystaniu
i wymianie zasobéw, w rezultacie czego kazda ze stron uzyskuje jakas korzysc.

Druga koncepcja, ktéra stanowi podstawe dla rozwazan teoretycznych, jest
logika dominacji klienta [Heinonen i in., 2010]. Podejscie to wywodzi si¢ z nurtu
krytycznego wobec logiki ustugowej dominacji i podkresla role klienta we wspol-
tworzeniu wartosci. Koncentruje si¢ na samym kliencie, jego zyciu i dziataniach,
z ktdrymi wiaze si¢ oferta przedsiebiorstwa, najwiekszy zas nacisk kladzie na
doswiadczenia klienta i wynikajace z niego dla przedsigbiorstwa konsekwencje.

Nakreslone wyzej koncepcje maja z perspektywy dzisiejszej gospodarki za-
sadnicze znaczenie. Pozwalaja na wlasciwe zrozumienie roli i zakresu dziatania
poszczegolnych podmiotéw rynkowych, a takze uwypuklaja wystepujace mie-
dzy nimi wspotzaleznosci. Poszczegoélni aktorzy, funkcjonujacy w okreslonym
ekosystemie ustugowym, nie tylko wzajemnie na siebie oddziatuja, ale i wywie-
raja wplyw na ksztatt wspdttworzonej wartosci. Co wazne, w procesie wspdttwo-
rzenia podmiotem dominujacym jest w gruncie rzeczy ostateczny uzytkownik,
nazywany beneficjentem, ktéry subiektywnie i fenomenologicznie determinuje
uzyskana wartos¢. Oznacza to, ze ta sama oferta przedsiebiorstwa moze prowa-
dzi¢ do powstania catkowicie odmiennych zestawow wartosci.

! Ten i wszystkie dalsze cytaty podano w przekladzie wlasnym.
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W niniejszej monografii rozwazania na temat wspdttworzenia wartosci prze-
niesiono na grunt szkolnictwa wyzszego. Trzeba pamigtac, ze sektor ten odgry-
wa istotna role w dzisiejszym opartym na wiedzy spoleczenstwie, a powiazania
wystepujace miedzy instytucjami szkolnictwa wyzszego a ich otoczeniem majg
charakter nierozerwalny i wzajemny. Jak podkresla Kwiek [2015], to uczelnie osta-
tecznie dopasowuja sie¢ do zmian zachodzacych w otoczeniu, a nie odwrotnie —za$
zmiany zachodzace na przestrzeni ostatnich dekad przebiegaja niejednokrotnie
w sposob gwattowny i nieprzewidywalny. W konsekwencji instytucja uniwer-
sytetu na catym Swiecie przechodzi transformacje, ktorej towarzyszy ewolucja
postaw spotecznych [Leja, 2013]. Warto takze podkresli¢, ze sposréd licznych wy-
zwan, w obliczu ktérych stoi sektor szkolnictwa wyzszego, niektére majq cha-
rakter globalny (np. kwestie zwigzane z budzetowaniem, postep technologiczny,
zmiana pokoleniowa), inne za$ sa typowe dla konkretnego kraju. Poniewaz przy-
jeto tu perspektywe polska, warto wymienic nasze wtasne problemy, ktore zreszta
sa przedmiotem biezacej debaty, prowadzonej w srodowisku politycznym i aka-
demickim. Do gtéwnych bolaczek, oprocz niewystarczajacych srodkéw finan-
sowych i ich niepozadanej struktury, nalezy niski poziom polskiej nauki. Jest to
rozumiane jako niewielki wkiad w $wiatowy dorobek, niska widocznos¢ na are-
nie miedzynarodowej — co dotyczy zaréwno badaczy, jak i uczelni — oraz nieza-
dowalajacy profil ksztalcenia. Dodatkowa trudnos¢ stanowi niekorzystny trend
demograficzny, zmuszajacy uczelnie do bezpardonowej walki konkurencyjnej
i aktywnego zabiegania o studentow.

Uczelnie nieustannie poszukuja sposobow doskonalenia dziatalnosci, bu-
dowania pozycji rynkowej oraz przyciagania jak najlepszych pracownikéw
i studentéw. Jednak mimo iz z definicji niejako powinny by¢ na biezaco z no-
woczesnymi koncepcjami naukowymi, wiele z nich holduje przestarzatym
sposobom myslenia, traktujac rézne koncepcje instrumentalnie i postugujac
sie ograniczonym zestawem narzedzi. W kontekscie marketingu prowadzi to
do zjawiska marketyzacji, rozumianego jako nadmierne urynkowienie, i prze-
suniecia celu dziatania uczelni z dtugookresowych, zwigzanych z uczeniem,
na krotkookresowe, zwiazane z biezaca dziatalnoscia [Taylor i Judson, 2014].
Zjawisko to jest powszechne nie tylko w Polsce i pociaga za soba niemate kon-
sekwencje. Niektore z nich sa pozytywne, np. podniesione standardy obstugi
interesariuszy uczelni czy lepsze dopasowanie oferty do realiéw rynkowych.
Jednak wiele z nich ma charakter negatywny i w dtuzszym okresie podwaza
role sektora szkolnictwa wyzszego, niszczy reputacje uczelni oraz sprawia, ze
pracownicy i studenci koncentruja sie na niewlasciwych rzeczach. Tymczasem
koncepcja logiki ustugowej dominacji, ze wzgledu na swoj szeroki zakres i za-
lozenia, przedstawia ciekawa alternatywe dla sektora szkolnictwa wyzszego.
Po pierwsze, oferuje podejscie systemowe, uwzgledniajace oddziatywanie licz-
nych aktorow i generowana dla nich i przez nich wartos¢. Po drugie, podkresla
role wspoéttworzenia wartosci, a takze jej zréznicowany charakter. Po trzecie,
wymusza przyjecie dluzszej perspektywy czasu [Ford i Bowen, 2008; Lusch
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i Wu, 2012; Judson i Taylor, 2014; Taylor i Judson, 2014; Diaz-Mendez i Gum-
meson, 2012].

Celem tej monografii nie jest wszakze prezentacja planu sanacji catego sektora
szkolnictwa wyzszego, lecz przedstawienie koncepcji wspoéttworzenia wartosci
jako podejscia pozwalajacego na lepsze zrozumienie intereséw poszczegolnych
uczestnikow tego sektora. Ze wzgledu na ztozonosc¢ i liczbe aktoréw nacisk tu-
taj ktadzie si¢ przede wszystkim na dwie ich grupy: studentéw i pracownikéow
naukowo-dydaktycznych. Obie sa bowiem uwazane za kluczowych uczestni-
kéw wspodttworzenia wartosci, stanowia tez grupy najliczniejsze [Diaz-Mendez
i Gummeson, 2012]. Uktad monografii i relacje miedzy poszczegdlnymi koncep-
tami przedstawiono na rysunku L

Rysunek I. Uklad monografii

Logika ustugowej dominaciji Logika dominacji klienta
\ 4 v
Wartos¢ uzytkowania Do$wiadczenie klienta

Proces wspottworzenia wartosci
W sektorze szkolnictwa wyzszego

h 4

Perspektywa studentow
i pracownikow naukowo-dydaktycznych

Zrédto: opracowanie wilasne.

Przedstawionym w niniejszej ksiazce badaniom towarzysza nastepujace cele

poznawcze:

1) identyfikacja komponentéw wspottworzenia wartosci w szkolnictwie wyz-
szym z perspektywy studentow oraz pracownikéw naukowo-dydaktycz-
nych;

2) identyfikacja styléw wspottworzenia wartosci wsrod studentdw;

3) powiazanie stylow wspottworzenia wartosci z charakterystykami demo-
graficznymi studentow;

4) powiazanie styléw wspottworzenia wartosci z postawami studentow.
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Cele metodyczne natomiast stanowity konstrukcja i walidacja modelu teore-
tycznego, przedstawiajacego zjawisko wspdttworzenia wartosci z perspektywy
uczestnikow sektora szkolnictwa wyzszego, jakimi sa studenci.

Badanie zrealizowane na potrzeby tej monografii opierato si¢ na dwdch gru-
pach respondent6ow, bedacych istotnymi aktorami na rynku ustug edukacyjnych
oferowanych przez uczelnie. Pierwsza grupe stanowili studenci, druga pracow-
nicy naukowo-dydaktyczni. W odniesieniu do pierwszej grupy przeprowadzono
badanie jakosciowe (w formie wywiadow grupowych), wykorzystane nastepnie
do opracowania narzedzia badawczego uzytego w badaniu ankietowym. Na-
tomiast co do grupy drugiej — przeprowadzono wylacznie badanie jakosciowe
w postaci wywiadéw indywidualnych. Oba te podejscia miaty na celu poznanie
punktu widzenia dwdéch kluczowych grup uczestniczacych w procesie wspodl-
tworzenia warto$ci w szkolnictwie wyzszym; uzyskane wyniki majq charakter
komplementarny (zob. rys. II).

Rysunek Il. Projekt badania

Cele poznawcze Cel metodyczny

Pracownicy naukowo-dydaktyczni Studenci

il | il |

Metody jakoSciowe Metody iloSciowe
IDI FGI ankieta

Zrddto: opracowanie wiasne.

Realizacja celow nastapita w drodze wykorzystania ilosciowych oraz jakoscio-
wych metod badawczych. W ten sposdb zminimalizowano stabe strony poszcze-
golnych podejs¢ badawczych, a takze zapewniono wyzsza jakos¢ osiagnietych
wynikow badania [Denzin, 1978]. Badania te zostaty zrealizowane w nastepu-
jacych etapach:

1. Badanie jakoSciowe, ktérego celem byla identyfikacja elementow sktado-

wych procesu wspottworzenia wartosci:

a. W formie zogniskowanych wywiadéw grupowych (focus group interview
— FGI) zrealizowane na probie 42 studentow (27 kobiet i 15 mezczyzn),
bedacych uczestnikami studiéw dziennych pierwszego i drugiego stop-
nia na uczelniach/wydziatach o profilu menedzerskim. Uczestnicy zo-
stali dobrani w sposob celowo-kwotowy i reprezentowali 5 osrodkow
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akademickich, oba poziomy studiowania oraz zréznicowany poziom
aktywnosci (poza)akademickiej.

b. W formie poglebionych wywiadéw indywidualnych (individual in-depth
interview — 1DI) z 36 pracownikami naukowo-dydaktycznymi (20 kobie-
tamii 16 mezczyznami) z 13 polskich osrodkéw naukowych dobranych
W sposob celowy:.

2. Badanie ilosciowe w formie ankiety audytoryjnej (pen and paper interview

— PAPI) na prébie 1027 respondentow bedacych studentami zarzadzania

na trzech celowo dobranych uczelniach publicznych: Uniwersytecie War-

szawskim, Uniwersytecie Ekonomicznym w Poznaniu oraz Uniwersytecie

Ekonomicznym w Katowicach. Cele badania ankietowego stanowity we-

ryfikacja zatozen modelu teoretycznego oraz identyfikacja stylow wspot-

tworzenia wartosci i powigzania ich z cechami demograficznymi oraz
postawami studentéw.

Monografia ta sktada sie z trzech czesci. Czes¢ pierwsza, w ktdrej sktad wcho-
dza rozdzialy pierwszy, drugi, trzeci i czwarty, zawiera poglebiony przeglad
literatury przedmiotu, stanowiacy podstawe do dalszych rozwazan oraz kon-
tekst dla przeprowadzonych badan. W rozdziale pierwszym opisano geneze oraz
gléwne zatozenia koncepcji logiki ustugowej dominacji, wraz z obowiazujaca
nomenklatura. Tutaj takze, w ramach polemiki z ideg SDL, zostata przedstawio-
na koncepcja logiki dominacji klienta. Rozdzial drugi poswiecono zagadnieniu
wartosci. Omdéwiono w nim jej zakres znaczeniowy w ujeciu tradycyjnym oraz
wspolczesnym; potozono tu nacisk na rozumienie wartosci w kontekscie logiki
dominacji ustugowej i klienta. Kolejne dwa rozdzialy, trzeci i czwarty, zawieraja
rozwazania na temat wspottworzenia wartosci. W rozdziale trzecim skoncen-
trowano si¢ na znaczeniu tego zjawiska w kontekscie poje¢ pokrewnych, a takze
pozytywnych i negatywnych konsekwencjach uczestnictwa klienta. W rozdzia-
le czwartym przedstawiono modele badawcze i skale pomiarowe wspottworze-
nia wartosci.

Czes¢ druga monografii poswigcona jest tematyce zwigzanej ze szkolnictwem
wyzszym. Rozdzial piaty ma charakter ogdlny i odnosi sie do koncepcji oraz zna-
czenia uniwersytetu jako instytucji, w tym porusza kwestie zjawiska urynkowie-
nia sektora szkolnictwa wyzszego oraz wskazuje jego konsekwencje. Tu takze
omowiono tradycyjne i wspolczesne koncepcje marketingu, znajdujace zastoso-
wanie w szkolnictwie wyzszym, opisano role, jakie w nich odgrywa student, oraz
przedstawiono stan badan nad warto$cia w tym sektorze. Z kolei rozdziat szd-
sty stanowi analize sytuacji szkolnictwa wyzszego w Polsce. W pierwszej czesci
zaprezentowano dane statystyczne dotyczace wielkosci tego sektora i jego kon-
dycji, w czesci drugiej zarysowano aktualny stan polskich badan nad szkolnic-
twem wyzszym.

W ostatniej — trzeciej — czesci ksigzki opisano wyniki zrealizowanych badan
wlasnych. Rozdzial siddmy poswigcono badaniom, w ktérych uczestniczyli stu-
denci. Zidentyfikowane w drodze badan jako$ciowych elementy wspottworzenia
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wartosci zostalty wykorzystane do zbudowania modelu teoretycznego, pozytyw-
nie zweryfikowanego w badaniu ilosciowym. W rozdziale zidentyfikowano style
wspoltworzenia wartosci oraz scharakteryzowano je pod katem cech demogra-
ficznych i postaw. Rozdzial ostatni, dsmy, w catosci poswiecono pracownikom
naukowo-dydaktycznym. Dzieki wykorzystaniu metodyki teorii ugruntowanej
dokonano identyfikacji obszaréw, w ktérych odbywa sie proces wspdttworzenia
wartosci, a takze wyroézniono jego elementy sktadowe i uczestnikow. Przedsta-
wiono wreszcie opinie i odczucia badanych na temat przebiegu tego procesu i to-
warzyszacych mu naktadéw i efektow.

Monografia ta stanowi kompendium wiedzy na temat logiki ustugowej domi-
nacji i procesu wspoltworzenia wartosci, jak réwniez uzupelnia luke w wiedzy
co do mozliwosci wykorzystania tego procesu w sektorze szkolnictwa wyzszego.
Przedstawione w niej rozwazania i wyniki badan stanowia wktad w stan wiedzy
na temat marketingu. Plynace z nich wnioski moga by¢ interesujace i bezposred-
nio przydatne dla réznorodnych grup aktorow funkcjonujacych w ekosystemie
szkolnictwa wyzszego, m.in. decydentow réznych szczebli (ministerialnych lub
uczelnianych) oraz pracownikéw uczelni. W zwiazku z tym ksiazka ta jest adre-
sowana nie tylko do naukowcéw czy studentdw, ale takze praktykéw (nie tylko
zwiazanych ze szkolnictwem), ktérzy poszukuja sposobéw na lepsze zrozumie-
nie klientéw, wyroéznienie oferty oraz zbudowanie silnej pozycji rynkowe;j.

*

W tym miejscu chciatabym zlozy¢ serdeczne podziekowania recenzentom:
prof. drowi hab. Lechostawowi Garbarskiemu oraz drowi hab. Mikotajowi Herb-
stowi za cenne komentarze i wskazdwki, ktdre pozwolity na udoskonalenie tekstu
monografii. Wyrazy wdziecznosci naleza sig takze prof. drowi hab. Grzegorzowi
Karasiewiczowi za wsparcie oraz uwagi do pierwszego szkicu monografii, a takze
dr hab. Agnieszce Kacprzak, ktorej wskazowki metodyczne okazaly sie niezwy-
kle cenne przy opracowywaniu wynikéw badania. Pragne ponadto serdecznie
podziekowac Kolegom i Kolezankom, ktdrzy uczestniczyli w opisanych tu bada-
niach oraz stuzyli pomoca przy zbieraniu danych.

Katarzyna Dziewanowska





