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1. Wprowadzenie

W $wiecie biznesu marketing jest niezb¢dny do osiggania celow finansowych firmy, zapewniajac
zadowolenie aktualnych i potencjalnych klientow. Jednakze koncentrowanie si¢ wylgcznie na celach
biznesowych za posrednictwem marketingu jest we wspdlczesnym Swiecie niewystarczajace, zwazywszy
na rosngce globalne obawy dotyczace kwestii spolecznych i srodowiskowych. Dlatego tez wspolczesne
firmy powinny ponosi¢ wicksza odpowiedzialno$¢ wykraczajaca poza zapewnienie udziatlowcom zwrotu z
inwestycji 1 poszerza¢ swoje horyzonty, aby moc osigga¢ potrojne wyniki finansowe. Zatem, osoby
podejmujace w firmach decyzje marketingowe winny posiada¢ kompetencje zréwnowazonego
marketingu, ktore uzupelia¢ begdg tradycyjne kompetencje marketingowe, by pomoc firmie w osigganiu
potrojnych wynikéw finansowych za posrednictwem marketingu. W tym kontekscie, przed uczelniami,
bedacymi o$rodkami doskonato$ci nauki i badan w zakresie marketingu, stoi zadanie dostosowania
obecnych programéw nauczania marketingu i ich przeksztalcenia w programy zorientowane na
instrumenty zrownowazonego marketingu, aby rozwija¢ kompetencje zrownowazonego marketingu
u przysztych decydentow w dziedzinie marketingu. Biorac pod uwage sytuacje w Polsce, zidentyfikowane
luki badawcze, tj. brak naukowego wyjasnienia dotyczacego relacji miedzy integracja koncepcji
zrOWNowazonego rozwoju z programem nauczania marketingu a kompetencjami studentow, odnosily sig¢
do narzedzi zrownowazonego marketingu. Co wiegcej, brak jest badan nad wiedzg, umieje¢tnosciami
i postawami studentdw zarzadzania z zakresu narzedzi zrownowazonego marketingu. Dlatego glownym
celem niniejszego badania jest zbadanie relacji miedzy integracja koncepcji zrOwnowazonego rozwoju
z programem nauczania marketingu a kompetencjami studentow z zakresu narzedzi zréwnowazonego
marketingu w oparciu o neoinstytucjonalizm. Ponadto badanie ma na celu zwigkszy¢ kompetencje

studentdéw zarzadzania dotyczace narzedzi zrbwnowazonego marketingu w Polsce.

2. Luka badawcza

Luki badawcze =zostaly zidentyfikowane za posrednictwem przegladu literatury przedmiotu
przeprowadzonego w ramach badania. Zatem autor wyrdéznit 13 konkretnych luk badawczych, ktore

wymagaja odpowiedzi poprzez zastosowanie podej$cia naukowego.

1. Zwiazek miedzy integracjg koncepcji zrOwnowazonego rozwoju z programem nauczania
marketingu a kompetencjami studentow dotyczacymi instrumentow zrownowazonego marketingu

nie byt dotychczas badany w kontekscie polskich uczelni publicznych.



10.

11.

Brak jest badan wyjasniajacych, w jaki sposob kompetencje nauczycieli akademickich
przyczyniaja si¢ do integracji koncepcji zrdwnowazonego rozwoju z programem nauczania

marketingu.

Brak jest badan wyjasniajacych, w jaki sposob kompetencje nauczycieli akademickich
z zakresu zrownowazonego marketingu przyczyniajg si¢ do integracji koncepcji zrbwnowazonego

rozZwoju z programem nauczania marketingu.

Brak jest badan nad sposobem, w jaki polityka zrownowazonego rozwoju uczelni przyczynia si¢

do integracji koncepcji zréwnowazonego rozwoju w programie nauczania marketingu.

Brak jest badan wyjasniajgcych, w jaki sposob zapotrzebowanie zewnetrznego rynku pracy
na kompetencje zrownowazonego marketingu przyczynia si¢ do integracji pojecia

zroOwnowazonego rozwoju do programu nauczania marketingu.

Brak jest badan wyjasniajacych, jak rozumienie przez nauczycieli akademickich wlaczenia
zrownowazonego marketingu w program ksztalcenia akademickiego przyczynia si¢ do integracji

koncepcji zrownowazonego rozwoju w program nauczania marketingu.

Brak jest badan wyjasniajacych, jak postawy nauczycieli marketingu wobec integracji
zréwnowazonego rozwoju z programem wyzszego wyksztalcenia przyczyniajg si¢ do wiaczenia

zrOWnNowazonego rozwoju w program nauczania marketingu.

Brak jest badan wyjasniajacych, jak przekonania nauczycieli marketingu dotyczace wilaczenia
zrownowazonego rozwoju do programu studiow przyczyniaja si¢ do integracji koncepcji

zrdéwnowazonego rozwoju z programem nauczania marketingu.

Brak jest badan dotyczacych wiedzy studentdéw na temat instrumentdow zréwnowazonego
marketingu oraz tego, jak przyczynia si¢ ona do kompetencji studentow z zakresu instrumentow

zrownowazonego marketingu.

Brak jest badan wyjasniajacych umiejg¢tnosei studentow zwigzane z narzedziami zrownowazonego
marketingu oraz tego, w jaki sposob przyczyniajg si¢ one do kompetencji studentow z zakresu

narzedzi zrbwnowazonego marketingu.

Brak jest badan wyjasniajagcych postawy studentow wobec narzedzi marketingu zrownowazonego
rozwoju oraz w jaki sposob przyczyniajg si¢ one do kompetencji studentow z zakresu narzedzi

zrownowazonego marketingu.



12. Relacje miedzy wiedzg a postawami studentow z zakresu zrownowazonego marketingu, wiedzg
a umiejetnosciami studentow z zakresu zréwnowazonego marketingu, oraz ich postawami

a umiejetnosciami z zakresu zrownowazonego marketingu nie zostaty dotad zbadane.

13. Poziom kompetencji studentdw dotyczacych narzedzi zréwnowazonego marketingu wsrod

studentéw z réznych uczelni polskich nie zostat dotad zbadany.

3. Sformulowanie problemu badawczego

Przed uczelniami, bedagcymi o§rodkami doskonatosci nauki i badan w zakresie marketingu, stoi zadanie
dostosowania obecnych programéw nauczania marketingu i ich przeksztalcenia w programy zorientowane
na instrumenty zréwnowazonego marketingu, aby rozwija¢ kompetencje zrownowazonego marketingu
u przysztych decydentéw w dziedzinie marketingu. Dlatego tez problem badawczy skupia si¢ na pytaniu,
czy polskie uczelnie publiczne angazuja si¢ w zintegrowanie zrOwnowazonego rozwoju z programami
nauczania marketingu w celu rozwijania kompetencji studentéw z zakresu narzedzi zréwnowazonego

marketingu.

4. Cele badawcze

Cele glowne i szczegdtowe niniejszej pracy obejmujg znalezienie odpowiedzi na wytyczone dla
badania pytania.
Cel gtowny

Badanie ma na celu okresli¢c zwigzek migdzy integracja koncepcji zrownowazonego rozwoju
7z programem nauczania marketingu a kompetencjami studentow z zakresu instrumentow

zrownowazonego marketingu.
Cele szczegotowe

Pierwszym celem szczegdélowym badania jest ocena wskaznikow przyczyniajacych si¢ do integracji
koncepcji zrownowazonego rozwoju z programem nauczania marketingu. Stad, cele szczegdlowe

obejmuja:

1. Zbadanie zwigzku mig¢dzy integracja koncepcji zrOwnowazonego rozwoju z programem nauczania

marketingu a kompetencjami z zakresu marketingu wérod nauczycieli akademickich.



2. Zbadanie zwigzku migdzy integracja koncepcji zrownowazonego rozwoju z programem nauczania
marketingu a kompetencjami z zakresu zréwnowazonego marketingu wsréd nauczycieli

akademickich.

3. Zbadanie zwigzku migdzy integracjg koncepcji zrownowazonego rozwoju z programem nauczania

marketingu a politykg zrownowazonego rozwoju uczelni.

4. Zbadanie zwigzku miedzy integracja koncepcji zrOwnowazonego rozwoju z programem nauczania
marketingu a zapotrzebowaniem zewngtrznego rynku pracy na kompetencje zrownowazonego

marketingu.

5. Zbadanie zwigzku mig¢dzy integracja koncepcji zrOwnowazonego rozwoju z programem nauczania
marketingu a aktualnym rozumieniem przez nauczycieli akademickich integracji

zrOWnowazonego rozwoju z programem studiow.

6. Zbadanie zwigzku migdzy integracjg koncepcji zrownowazonego rozwoju z programem nauczania
marketingu a nastawieniem nauczycieli akademickich wobec integracji zrownowazonego rozwoju

z programem studiow.

7. Zbadanie zwigzku migdzy zmienng latentng integracji koncepcji zrownowazonego rozwoju
z programem nauczania marketingu a przekonaniami wyktadowcoéw marketingu w kwestii

integracji zrOwnowazonego rozwoju z programem nauczania na uczelni.

Badanie dotyczace drugiego celu szczegdétowego ma na celu ustalenie wskaznikéw przyczyniajacych sie
do rozwoju kompetencji studentéw z zakresu narzedzi zrownowazonego marketingu. Stad szczegdtowe

cele obejmuja:

1. Zbadanie zwigzku miedzy kompetencjami studentdow z zakresu narzedzi zréwnowazonego

marketingu a wiedzg studentdw na temat narzgdzi zrbwnowazonego marketingu.

2. Zbadanie zwigzku miedzy kompetencjami studentdow z zakresu narzedzi zréwnowazonego

marketingu a umiej¢tnosciami studentdéw dotyczgcymi narzedzi zrbwnowazonego marketingu.

3. Zbadanie zwigzku miedzy kompetencjami studentéow z zakresu narzedzi zréwnowazonego

marketingu a nastawieniem studentéw wobec narzedzi zrownowazonego marketingu.

Trzeci cel szczegotowy obejmuje badanie zwigzku miedzy wiedza studentéw z zakresu instrumentow
zrownowazonego marketingu a ich nastawieniem wobec narzgdzi zrownowazonego marketingu, wiedza
studentdéw na temat narzedzi zréwnowazonego marketingu a umiejetnoSciami dotyczacymi narzedzi
zrownowazonego marketingu, oraz ich nastawianiem wobec narzgdzi zréwnowazonego marketingu

a umiejetnosciami dotyczacymi narzgdzi zréwnowazonego marketingu.



Czwarty cel szczegdtowy dotyczy ustalenia, czy kompetencje zwigzane z narzedziami zrownowazonego

marketingu r6znig si¢ wsrod studentéw innych polskich uczelni.

5. Ramy koncepcyjne badania

Ramy koncepcyjne zostaly opracowane przy zastosowaniu teorii neoinstytucjonalizmu oraz koncepcji
przedsigbiorcy instytucjonalnego. Neoinstytucjonalizm opisuje organizacje jako jednostki dynamiczne
i ewoluujgce raczej niz statyczne. Taka perspektywa podkresla, iz nacisk na zmiang instytucjonalng jest
wywierany stale zarowno przez czynniki wewngtrzne, jak i zewnetrzne. Do czynnikoéw wewnetrznych
zalicza si¢ zachowania ludzkie wewnatrz organizacji oraz elementy pozaludzkie, takie jak struktura,
polityki, zasady, sita i wtadza. Czynniki zewnetrzne obejmujg game wptywow srodowiskowych, w tym
elementy polityczne, prawne, spoteczne, technologiczne, ekonomiczne i ekologiczne (Lang, 2018). Zatem,
element ludzki organizacji odgrywa kluczowa role, bedac czynnikiem zmiany w procesie rozwoju

organizacji. Tymczasem, rola agenta zmiany jest przypisywana przedsigbiorcy instytucjonalnemu (Eitrem
iin., 2024).

Ramy koncepcyjne badania (rysunek 1) ilustruja zwiazek migdzy dwiema zmiennymi latentnymi,
w tym miedzy integracjg koncepcji zrOwnowazonego rozwoju z programem nauczania marketingu

a kompetencjami studentoéw zwigzanymi z instrumentami zrownowazonego marketingu.

Rysunek 1. Ramy koncepcyjne badania

Kompetencje
marketingowe
cztonkow kadry
dydaktycznej

Wiedza studentéw na
temat
zréwnowazonego
miksu
marketingowego

Obecne rozumienie przez kadre dydaktyczng marketingu wigczania
zZréwnowazonego rozwoju do programu ksztatcenia na poziomie wyzszym

Postawy kadry wobec wiaczania
rozwoju do programu ksztatcenia na poziomie wyzszym

Postawy studentow
wobec
2Zréwnowazonego
miksu
marketingowego

Kompetencje
studentow zwigzane
ze zi6wnowazonym

miksemmarketingow
ym

Integracja koncepcji
ZIOWNOWazonego
T0ZWOjU W programie
nauczania
marketingu

P kadry dotyczace wiaczania
2zréwnowazonego rozwoju do programu ksztatcenia na poziomie wyzszym

‘ Polityka zrownowazonego rozwoju uczelni

rynku pracy na zr6

‘ Czynnik

Umiejetnosci
studentow zwigzane z
zrwnowazonym
miksem
marketingowym

Kompetencje kadry
dydaktycznej w
zakresie
zréwnowazonego

[ Polskie uczelnie publiczne |

Zrodlo: opracowanie wilasne

Proponowany model koncepcyjny jest modelem wyzszego rzgdu, ktory obejmuje zmienne utajone
pierwszego 1 drugiego rzedu. Ladunki czynnikow wskazujg site i kierunek zwigzku migdzy

zaobserwowanymi zmiennymi (wskaznikami) a ich analogicznymi utajonymi zmiennymi (konstruktami).
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Zmienna utajona pierwszego rz¢du moze poshuzy¢ jako wskaznik dla zmiennej utajonej drugiego rzedu.
Sciezka wspotczynnika przedstawia site i kierunek zwiazku migdzy dwiema zmiennymi (utajong lub
zaobserwowang). Jest on podobny do standaryzowanego wspdtczynnika regresji () w analizie regres;ji

wielorakiej.
6. Pytania badawcze

Obok luk badawczych i ram koncepcyjnych badania, autor sformutowat 13 pytan.

PB1: Czy integracja koncepcji zroéwnowazonego rozwoju z programem nauczania marketingu

prognozuje kompetencje studentéw z zakresu narzedzi zrownowazonego marketingu?

PB2: Czy kompetencje z zakresu marketingu nauczycieli akademickich przyczyniajg si¢ do integracji

koncepcji zrownowazonego rozwoju z programem nauczania marketingu?

PB3: Czy kompetencje z zakresu zrownowazonego marketingu nauczycieli akademickich

przyczyniajg si¢ do integracji koncepcji zrbwnowazonego rozwoju z programem nauczania marketingu?

PB4: Czy polityka uczelni dotyczaca zrownowazonego rozwoju przyczynia si¢ do integracji koncepcji

zrdéwnowazonego rozwoju z programem nauczania marketingu?

PBS5: Czy zapotrzebowanie zewngtrznego rynku pracy na kompetencje zrbwnowazonego marketingu

przyczynia si¢ do integracji koncepcji zrdwnowazonego rozwoju z programem nauczania marketingu?

PB6: Czy aktualne rozumienie wyktadowcoOw marketingu wigczenia zréwnowazonego rozwoju
do programu nauczania studidow przyczynia si¢ do integracji koncepcji zréwnowazonego rozwoju

z programem nauczania marketingu?

PB7: Czy postawy wykladowcoéw marketingu wobec wiaczenia zrownowazonego rozwoju
do programu nauczania studiow przyczyniaja si¢ do integracji koncepcji zrownowazonego rozwoju

z programem nauczania marketingu?

PB8: Czy przekonania wyktadowcoOw marketingu dotyczace wlaczenia zrOwnowazonego rozwoju
do programu nauczania studiow przyczyniajg si¢ do integracji koncepcji zrownowazonego rozwoju

z programem nauczania marketingu?

PB9: Czy wiedza studentéw z zakresu instrumentéw zroéwnowazonego marketingu przyczynia si¢

do kompetencji studentéw dotyczacych zrownowazonego marketingu miks?

PB10: Czy umiejetnosci studentdéw z zakresu narzedzi zrownowazonego marketingu przyczyniajg si¢

do kompetencji studentéw dotyczacych narzedzi zrownowazonego marketingu?



PB11: Czy postawy studentow wobec narzedzi zréwnowazonego marketingu przyczyniajg si¢

do kompetencji studentéw dotyczacych zrownowazonego marketingu miks?

PB12: Jaki jest zwiazek miedzy wiedza a postawami studentdow z zakresu zroéwnowazonego
marketingu, wiedzg a umiejetnosciami studentéw z zakresu zrownowazonego marketingu, oraz postawami

a umiejetnosciami studentéw z zakresu zrownowazonego marketingu?

PB13: Czy poziom kompetencji studentéw z zakresu instrumentdw zréwnowazonego marketingu

rozni si¢ migdzy polskimi uczelniami?

7. Hipotezy

Hoi: Integracja koncepcji zrownowazonego rozwoju z programem nauczania marketingu (SCIMC)

prognozuje kompetencje studentow dotyczace narzedzi zrdwnowazonego marketingu (FSCSMM).

Pierwszym szczegoétowym celem badawczym pracy jest ocena wskaznikow przyczyniajacych sig
do integracji koncepcji zrownowazonego rozwoju z programem nauczania marketingu. Zatem, hipoteza

zerowa Hy, brzmi nastepujaco:

Hopz: Proponowana struktura czynnikowa dla integracji koncepcji zrownowazonego rozwoju ze skalg
programu nauczania marketingu (SCIMC) pokrywa si¢ odpowiednio z danymi empirycznymi uzyskanymi

z badania proby wykladowcow marketingu na polskich uczelniach publicznych.

Pierwszy szczegdtowy cel badania obejmuje siedem okreslonych celow czastkowych. Odpowiednio
sformutowanych zostato, siedem nastepujacych hipotez zerowych, odpowiadajacych pierwszemu

szczegotowemu celowi badania:

Hos: Kompetencje wyktadowcow z zakresu marketingu (FMC) znaczgco przyczyniajg si¢

do integracji koncepcji zrownowazonego rozwoju z programem nauczania marketingu (SCIMC).

Hos: Kompetencje wyktadowcéw z zakresu zrownowazonego marketingu (FSMC) znaczgco
przyczyniaja si¢ do integracji koncepcji zrownowazonego rozwoju z programem nauczania marketingu

(SCIMC).

Hos: Polityka uniwersytetu dotyczaca rownowazonego rozwoju (USP) znaczgco przyczynia si¢

do integracji koncepcji zrownowazonego rozwoju z programem nauczania marketingu (SCIMC).
Hos: Zapotrzebowanie zewngtrznego rynku pracy na kompetencje zrownowazonego marketingu
(LMD) znaczaco przyczynia si¢ do integracji koncepcji zrOwnowazonego rozwoju z programem

nauczania marketingu (SCIMC).



Ho7: Aktualne rozumienie przez wykladowcow marketingu wlgczenia zrownowazonego rozwoju
do programu studiow (FUSD) znaczaco przyczynia si¢ do integracji koncepcji zrOwnowazonego rozwoju

z programem nauczania marketingu (SCIMC).

Hos: Postawy wyktadowcow marketingu wobec wlagczenia zrownowazonego rozwoju do programu
studiow (FASD) znaczaco przyczyniajg si¢ do integracji koncepcji zréwnowazonego rozwoju

z programem nauczania marketingu (SCIMC).

Hoo: Przekonania wykladowcow marketingu wobec wlgczenia zréwnowazonego rozwoju
do programu studiow (FBSD) znaczaco przyczyniajg si¢ do integracji koncepcji zrownowazonego

rozwoju z programem nauczania marketingu (SCIMC).

Drugi szczegdlowy cel badania ma na celu identyfikacje wskaznikow przyczyniajacych sig
do kompetencji studentdw z zakresu instrumegtéw zrownowazonego marketingu. Zatem, hipoteza zerowa

zostata sformutowana w nastepujacy sposob:

Hoio: Proponowana struktura czynnikowa kompetencji studentow =z zakresu skali narzedzi
zrownowazonego marketingu (FSCSMM) pokrywa si¢ z danymi empirycznymi uzyskanymi

z badania proby wykladowcow marketingu polskich uczelni publicznych.

Drugi szczegotowy cel badania obejmuje trzy okreslone cele czastkowe. Zatem, okre$lone hipotezy
zerowe, odpowiadajgce drugiemu szczegdélowemu celowi badania, zostaly sformutowane

W nastgpujacy sposob:

Hoii: Wiedza studentdw z zakresu narzedzi zrownowazonego marketingu (FSKSMM) znaczgco
przyczynia si¢ do kompetencji studentéw dotyczacych narzedzi zréwnowazonego marketingu

(FSCSMM).

Hoi2: Umiejetnosci studentdow z zakresu narzedzi zrdwnowazonego marketingu (FSSSMM) znaczgco
przyczyniaja si¢ do kompetencji studentow dotyczacych narzedzi zréwnowazonego marketingu

(FSCSMM).

Hoi3: Postawy studentow z zakresu narzedzi zrownowazonego marketingu (FSASMM) znaczgco
przyczyniaja si¢ do kompetencji studentow dotyczacych narzedzi zréwnowazonego marketingu

(FSCSMM).

Hoi4: Wiedza studentow z zakresu narz¢dzi zrownowazonego marketingu (SKSMM) jest czynnikiem

prognostycznym umiejetnosci studentow dotyczacych narzedzi zrbwnowazonego marketingu (SSSMM).

Hois: Wiedza studentow z zakresu narz¢dzi zrownowazonego marketingu (SKSMM) jest czynnikiem

prognostycznym nastawienia studentow wobec narzedzi zrownowazonego marketingu (SASMM).
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Hoi6: Nastawienie studentow wobec narzgdzi zrownowazonego marketingu (SASMM) jest czynnikiem

prognostycznym ich umiejetnosci dotyczacych narzedzi zrbwnowazonego marketingu (SSSMM).

Hoi7: W kontekscie kompetencji narzedzi zroéwnowazonego marketingu, poziom wiedzy studentow
(SKSMM), ich postawy (SASMM) i umiejetnosci (SSSMM) sg podobne na wszystkich polskich

uczelniach publicznych.

8. Zakres badania

Niniejsza praca koncentruje si¢ na integracji koncepcji zrownowazonego rozwoju
z programem nauczania marketingu na wybranych polskich uczelniach publicznych, wyraznie
odnoszac si¢ do jej dostosowania do ogdlnoswiatowych, europejskich i krajowych priorytetow
zrownowazonego rozwoju. Badania nad tematem sg rozwazane w kontek$cie miedzynarodowych
i europejskich inicjatyw zrownowazonego rozwoju, w tym takze Agendy 2030 ONZ na rzecz
zrownowazonego rozwoju, ktora podkresla ksztalcgcg role edukacji w osigganiu zrOwnowazonego
rozwoju, oraz Europejskiego Zielonego tadu, uwydatniajacego znaczenie rozwijania kompetencji
zorientowanych na zréwnowazony rozwo0j wsrod przyszitych generacji. Ponadto, w pracy
wykorzystano europejskie ramy kompetencji z zakresu zrownowazonego rozwoju, europejskie ramy
kwalifikacji oraz polskie ramy kwalifikacji, ktore opisuja wiedze¢, umiejetnosci i postawy niezbedne
do przygotowania 0s6b do podejmowania decyzji i1 dzialan sprzyjajacych zréwnowazonemu

roZwojowi.

Praca jest geograficznie ograniczona do 16 wybranych polskich uczelni publicznych, zapewniajac
skoncentrowane poszukiwania integracji zrownowazonego rozwoju w nakreSlonym kontekscie
krajowym. Wybor wylacznie uniwersytetow publicznych, raczej niz akademii czy politechnik, do
niniejszej pracy byl podyktowany ich dhlugoletnig tradycjg badan naukowych, skutecznoscia,
interdyscyplinarno$ciag oraz ich znaczaca rolg w ksztaltowaniu polityki edukacyjnej w Polsce (Bugaj

& Szarucki, 2018).

Populacja badawcza sklada si¢ z dwodch glownych grup, a dane pozyskano z prob

wyselekcjonowanych sposrdéd owych grup w trzecim i na poczatku czwartego kwartatu 2025 roku.

1. Wyktadowcy Marketingu: Osoby te odgrywaly zasadniczg role w projektowaniu, tworzeniu
i ocenianiu programow nauczania marketingu. Ich spostrzezenia i praktyki sg decydujgce dla
zrozumienia zakresu, w jakim pojecia zrownowazonego rozwoju sg osadzone w programie nauczania

marketingu.
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2. Studenci Studiow Zarzadzania Pierwszego i Drugiego Stopnia: Grupa ta reprezentuje gtownych
beneficjentow programu nauczania 1 zostala strategicznie wyselekcjonowana, aby ocenié
doswiadczenie edukacyjne studentow z zakresu narzedzi zroOwnowazonego marketingu oraz
nabywania przez nich istotnych kompetencji dotyczacych narzedzi zrownowazonego marketingu,
w tym umiejetnosci podejmowania decyzji z zakresu narzedzi zrownowazonego marketingu, jako

efektow nauczania.

Praca analizuje opracowywanie i wdrazanie programu nauczania zrownowazonego marketingu,
skupiajac si¢ na trzech glownych obszarach: 1) czynnikach wptywajacych na integracje koncepcji
Zrownowazonego rozwoju z programem nauczania marketingu; 2) dostosowaniu tresci programowych
do ram instrumentéw marketingowych oraz wilaczeniu poje¢ zrownowazonego rozwoju; 3) zakresie,
w jakim studenci zarzadzania nabywajg kompetencje z zakresu instrumentdOw zrownowazonego
marketingu poprzez ich do$§wiadczenie edukacyjne. Skupiajac si¢ na owych aspektach, praca ma na
celu oceni¢ stopien efektywno$ci wykazywany przez polskie uczelnie publiczne w przygotowaniu
studentow zarzadzania do wyzwan i mozliwosci zwigzanych ze zrownowazonym rozwojem, tym

samym przyczyniajgc si¢ do rozwoju edukacji z zakresu zrownowazonego marketingu.

Wyniki niniejszej pracy nie mogg zostaé przeniesione na uczelnie inne niz te zbadane
w Polsce, co stanowi znaczgce ograniczenie. Ponadto, autor skupil si¢ na zbadaniu w jaki sposéb
elementy instrumentéw marketingowych integruja si¢ z koncepcja zrownowazonego rozwoju, zgodnie
z definicja opracowang przez Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu jako cze$¢ programu

nauczania zrOwnowazonego marketingu.
9. Znaczenie pracy
Wkiad naukowy niniejszej pracy oraz jej zwigzek z kierunkami przysztych badan mozna podsumowac
W nastgpujacy sposOb: Praca ta wypelnia obszar niedostatecznej eksploracji w literaturze tematu
dotyczacej integracji koncepcji zrownowazonego rozwoju z programami nauczania marketingu. Ponadto,
aspekty te dostarczaja cennych spostrzezen empirycznych co do tego, w jaki sposob nauczany jest
zrownowazony rozwoj i jak jest on wigczany do programéw marketingu.

10. Struktura pracy doktorskiej

Rozdzial pierwszy rozpoczyna si¢ krotkim wprowadzeniem do oceny ruchu zrownowazonego

rozwoju, obejmujac kluczowe kamienie milowe, od dnia Ziemi do Europejskiego Zielonego Ladu.
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Nastepnie, w rozdziale oméwiono historyczng ewolucje pracy naukowej w dziedzinie zrownowazonego
rozwoju. Cze$¢ wprowadzajgca zaglebia si¢ w rozne obszary, w tym rosnacy nacisk na modele
zrOwnowazonego rozwoju we wspélczesnym rozwoju oraz cechy tradycyjnego biznesu
i praktyki stosowane w zarzadzaniu. Cze$¢ ta podkresla rolg marketingu w nowoczesnych firmach
i krytykuje tradycyjny marketing z powodu jego niedostatecznego wkladu w zréwnowazony rozwoj.
Przedstawia ona propozycje sposobow transformacji tradycyjnych praktyk marketingowych
w praktyki zrownowazone poprzez edukacje. Dalej, rozdzial ten analizuje luki badawcze oraz przedstawia
sformutowanie problemu badawczego. Rozdzial okre$la cele badawcze, ramy koncepcyjne badania,

zakres badania, znaczenie badania oraz jego organizacje, a konczy si¢ podsumowaniem rozdziatu.

Rozdzial II omawia istote koncepcji zréwnowazonego rozwoju, istote tradycyjnego podej$cia
do marketingu, istot¢ podejscia do marketingu zorientowanego na zrOwnowazony rozwoj oraz nauczanie
zrownowazonego rozwoju, jak tez integracj¢ interdyscyplinarng i wielodyscyplinarng. Dalej, rozdziat 11
poswiecony jest przegladowi literatury tematu w celu zidentyfikowania i opracowania modeli pomiaru
oraz struktur czynnikowych zmiennych utajonych pierwszego i drugiego rzgdu niniejszego badania.
Obejmuja one integracj¢ koncepcji zrownowazonego rozwoju z programem marketingu (SCIMC) oraz
kompetencje studentéw dotyczace narzgdzi zrownowazonego marketingu (FSCSMM) jako zmienne
utajone drugiego rzedu. Do zmiennych utajonych pierwszego rzedu zaliczono kompetencje z zakresu
marketingu nauczycieli akademickich (FMC), kompetencje z zakresu zréwnowazonego marketingu
nauczycieli akademickich (FSMC), wiedze studentéw z zakresu narzedzi zroOwnowazonego marketingu
(FSKSMM/SKSMM), umigjetnosci  studentow dotyczace narzedzi zrownowazonego marketingu
(FSSSMM/SSSMM), oraz postawy studentdow dotyczace narzedzi zroéwnowazonego marketingu
(FSASMM/SASMM).

Tymczasem, w przegladzie literatury badano takze aktualne podtoze teoretyczne z zakresu
zaobserwowanych zmiennych (wskaznikow), w tym rozumienie marketingu przez nauczycieli
akademickich (FUSD), ich postawy (FASD) i przekonania (FBSD) dotyczace integracji zrownowazonego
rozwoju z programami nauczania uczelni wyzszych (USP), oraz to w jaki sposdb zapotrzebowanie rynku
zewnetrznego na kompetencje zroéwnowazonego marketingu wplywa na integracje zrdéwnowazonego
rozwoju z programami nauczania uczelni (LMD). Rozdzial drugi konczy si¢ przedstawieniem hipotez

badania empirycznego niniejszej pracy, po ktérym nastepuje podsumowanie.

Rozdzial trzeci pracy przedstawia kompleksowa metodyke, ktora obejmuje elementy takie jak opis
populacji badania, metod¢ i technik¢ doboru proby. Opisuje on takze metody zbierania danych
pierwotnych. Sekcja dotyczaca narzedzi badawczych wyszczegélnia opracowanie i operacjonalizacje

kwestionariuszy badawczych, jak rdwniez powigzane z tym testowanie ich spdjnosci i rzetelnosci. Czes$¢
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ta dalej opisuje przeprowadzenie kwestionariuszy oraz proces zbierania danych, zastosowanie metod

statystycznych do testowania hipotez badawczych jak tez wykorzystanie narz¢dzi analizy danych.

Rozdzial czwarty przedstawia obszerng analize¢ wynikow empirycznych uzyskanych poprzez
testowanie hipotez badawczych, zgodnie z przyjetymi ramami koncepcyjnymi. Czg$¢ ta przedstawia dane
ilosciowe, ktore ilustrujg kluczowe zwigzki oraz to czy sformutowane hipotezy zostaly potwierdzone, czy
tez odrzucone. Co wigcej, rozdzial czwarty interpretuje wyniki w kontekscie celow badawczych

i w odniesieniu do biezacej literatury tematu.

Rozdzial pigty zawiera dyskusje dotyczaca wynikéw pracy, podsumowania gléwnych wynikow
i przedstawia zalecenia. Rozdziat ten rozpatruje takze ograniczenia badania oraz ich wplyw na uzyskane
wyniki. Na koniec, zasugerowane zostaly potencjalne kierunku przysztych badan, ktéore mogg pomoc
rozszerzy¢ badany temat. Rozdzial ten ma na celu podkres§lenie wagi wynikéw i ich praktycznych

zastosowan.

11. Metody badawcze

Prace badawcze w ramach niniejszej pracy skupialy si¢ na trzech réznych populacjach. Pierwsza
populacja obejmowata studentow kierunku zarzadzania studiujgcych na pierwszym stopniu studiow
polskich uczelni publicznych. Druga populacja obejmowata studentow kierunku zarzadzania studiujacych
na drugim stopniu studiéw polskich uczelni publicznych. Wreszcie, trzecia populacja sktadata sig
z wykltadowcow akademickich zaangazowanych w nauczanie i badania z zakresu marketingu na polskich
uczelniach publicznych. Zatem, z 16 polskich uczelni publicznych wybrano 380 studentow studiow
pierwszego stopnia, 380 studentéw studiow drugiego stopnia oraz 71 wykladowcow marketingu poprzez
zastosowanie losowania warstwowego. Zebrane dane pierwotne obejmowaly pomiary na skalach
nominalnej, porzagdkowej i ilorazowej. Ponadto, kwestionariusze badawcze zostaly na potrzeby tej pracy
opracowane z zastosowaniem pigciostopniowej skali Likerta w celu zebrania danych porzadkowych.
Wspotczynnik alfa Cronbacha zostat obliczony, aby oceni¢ spdjnos¢ wewngtrzna. Eksperci merytoryczni
przeprowadzili walidacje tresci, a pierwotne kwestionariusze badawcze zostaly przettumaczone z jezyka
angielskiego na polski przez specjalistow jezykowych 1 merytorycznych przed przeprowadzeniem oceny
eksperckiej. Metoda zastosowana do zbierania danych pierwotnych obejmowata badania terenowe,
z wykorzystaniem aplikacji Microsoft Forms do przeprowadzenia kwestionariuszy. Badanie to zostato
przeprowadzone w trakcie 3. i na poczatku 4. kwartatu 2025 roku. Kwestionariusz zostat stworzony
zarbwno w jezyku angielskim jak i polskim. Zgodnie ze standardami etycznymi zbierania danych

pierwotnych, skrupulatnie przestrzegano zapisow Ogodlnego Rozporzadzenia o Ochronie Danych.
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W badaniu zastosowano metody statystyki opisowej jak tez wnioskowania statystycznego. A doktadnie;j,
Modelowania Rownan Strukturalnych (SEM), w tym takze Konfirmacyjng Analize Czynnikowa (CFA),
dodatkowo zastosowano nieparametryczne techniki statystyczne, takie jak test Kruskala-Wallisa, z uwagi
na dane pierwotne skali porzadkowej. Aplikacje Microsoft Forms wykorzystano do zbierania danych
pierwotnych z proéb badawczych. Do przeprowadzenia wszystkich analiz statystyki opisowej
i wnioskowania statystycznego zastosowano Microsoft Excel i RStudio (wersja 4.2.2). Aplikacja
Microsoft Word stuzyta jako gléwne narze¢dzie edycji tekstu na potrzeby pracy. Program Zotero postuzyt

do zarzadzania naukowymi odniesieniami i cytatami.

Tabela 1 przedstawia kompletny plan dziatania przy projektowaniu badania naukowego, wilacznie
z hipotezami, powigzanymi pytaniami badawczymi, probami, skalami pomiaru oraz odpowiednimi testami

statystycznymi.

Tabela 1. Projekt badania

. . . Odpowiedni test
Hipotezy Pytanie badawcze Proba Skala statystyczny
SEM (Modelowanie
réwnan
Pracownicy strukturalnych), w
i RO naukowo-dydaktyczni  Skala porzadkowa  tym konfirmacyjna
01
marketingu z polskich analiza czynnikowa
uczelni publicznych (CFA) z
polichroniczng
macierzg korelacji
) Konfirmacyjna
Pracownicy ) )
RQ2, RQ3, RQ4, ) analiza czynnikowa
Hoz, Hos, Hos4, Hos, naukowo-dydaktyczni
RQS5, RQ6, RQ7, ) ] Skala porzadkowa  (CFA) z
Hos, Ho7, Hos, and Hoo marketingu z polskich ) )
RQ8 polichroniczng

uczelni publicznych . ..
macierza korelacji

) Konfirmacyjna
Pracownicy ) )
) analiza czynnikowa
naukowo-dydaktyczni
Hoio, Ho11, Hoi2, Hois  RQ9, RQ10, RQ11 ) ] Skala porzadkowa  (CFA) z

marketingu z polskich ) )
polichroniczng

uczelni publicznych ) B
macierza korelacji

Ho14, Hois, Hois, RQI2 Studenci zarzadzania  Skala porzadkowa  SEM (Modelowanie
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z polskich uczelni

publicznych

réwnan
strukturalnych), w
tym konfirmacyjna
analiza czynnikowa
(CFA) z
polichroniczng

macierzg korelacji

Ho17 RQ13

Studenci zarzadzania
z polskich uczelni

publicznych

Skala porzadkowa

Test
Kruskala-Wallisa
(test H)

Zrodlo: opracowanie wilasne

Odpowiednio, przeprowadzono analiz¢ statystyczng w celu przetestowania wyzej wymienionych

hipotez.

Zgodnie z gldéwnym celem badawczym i celem badawczym (RO1), w celu przetestowania pierwszej
hipotezy zerowej (Hoi) pracy, autor opracowal schemat Sciezek, ktory tgczyt SCIMC jako zmienng

niezalezng z FSCSMM jako zmienng zalezng. Rysunek 2 przedstawia schemat $ciezek zastosowany do

przetestowania Ho.
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Rysunek 2. Diagram S$ciezkowy przedstawiajacy hipotezowana relacje, w ktorej ukryta zmienna integracji koncepcji
zrownowazonego rozwoju z programem nauczania marketingu (SCIMC) przewiduje kompetencje studentow
zwigzane ze zrownowazonym marketing mix (FSCSMM), wraz z symbolami, na podstawie percepcji
pracownikow naukowo-dydaktycznych marketingu.
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Zrodlo: opracowanie wlasne
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ilustracje badania hipotezy Hois.

Rysunek 3. Model hipotetyczny do testowania hipotezy zerowej H014

HOl4

Zrodlo: opracowanie wilasne

Zgodnie z Rysunkiem 3, hipoteza Hoi4 zostala zbadana przy zastosowaniu danych pierwotnych
zebranych od studentéw zarzadzania (studiow pierwszego i1 drugiego stopnia) polskich uczelni

publicznych. Rysunek 4 stanowi symboliczng ilustracj¢ badania hipotezy Hois.
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Rysunek 4. Model hipotetyczny do testowania hipotezy zerowej H01s
HO15

Zrodlo: opracowanie wilasne

Zgodnie z Rysunkiem 4, hipoteza Hois zostala zbadana przy zastosowaniu danych pierwotnych
zebranych od studentdw zarzadzania (studiow pierwszego i1 drugiego stopnia) polskich uczelni

publicznych. Rysunek 5 stanowi symboliczng ilustracj¢ badania hipotezy Hois.
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Rysunek 5. Model hipotetyczny do testowania hipotezy zerowej H01s

HOl6

Zrodlo: opracowanie wilasne

Zgodnie z Rysunkiem 5, hipoteza Hois zostala zbadana przy zastosowaniu danych pierwotnych
zebranych od studentéw zarzadzania (studidow pierwszego 1 drugiego stopnia) polskich uczelni

publicznych. Rysunek 6 stanowi symboliczng ilustracj¢ badania hipotezy Hoi7

Rysunek 6. Struktura calkowicie randomizowanego planu do testowania hipotez Ho7
Management Student |<——| Independent Variable |
University (; University () University 3y ...... University o, 4——‘ Classification Levels |

L T 7

Management students'

l:l l:] sustainable marketing mix
competencies (SMK, SMA,

SMSK) (Dependent
Variable)

| 1

Zrodlo: opracowanie wilasne
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Zgodnie z Rysunkiem 6, hipoteza Hoi7 zostala zbadana przy zastosowaniu danych pierwotnych

zebranych od studentéw zarzadzania (studidw pierwszego 1 drugiego stopnia) polskich uczelni

publicznych.

12. Badanie pilotazowe i test niezawodnosci instrumentu zbierania danych badawczych

Prowadzacy badanie przeprowadzit badanie pilotazowe w celu zbadania niezawodnos$ci instrumentéw

zbierania danych badawczych. Dane pierwotne zostaly zebrane w trzecim i na poczatku czwartego

kwartatu 2025 roku.

Tabela 2. Wyniki testu rzetelnoSci

Bootstra
p 95%
Typ LlCZbi.l Wielkos ) Cronbach' Cl based Obserwacj
Konstrukt . . pozycj . ., Préoba on 1000 a
Zmiennej i ¢ proby s alpha samples
P
(2.5% -
97.5%)
Integracj a kf)ncepcji zmienna Pracownicy
zréwnowazonego ) )
rozwoju 7 programem later'ltna 17 41 naukpwo dyglaktycz 0.859 0.742 Dobry
. . drugiego ni marketingu 0.921
nauczania marketingu rzodu
(SCIMC) ¢
rlrf;)rrl?erz)t?rtzgvee zmienna Pracownicy
pracownikow latentna 6 41 naukowo-dydaktycz 50, 0.326 - Staby
pierwszeg ni marketingu 0.718
naukowo-dydaktycznyc rzed
h (FMC) 0 rzedu
Kompetencje
pracownikow zmienna Pracownicy
naukowo-dydaktycznyc latentna 6 41 naukowo-dydaktycz 0.872 0.934 - Dobry
h w zakresie pierwszeg ni marketingu ’ 0.934
zréwnowazonego o rzedu
marketingu (FSMC)
Kompetencje
studentéw zwigzane ze Zmienna Pracownicy
Zrownowazonym ] )
marketing mix (liiltlerilén?) 36 41 naurl;or\z:l)r ]gle};?r?ktycz 0.983 0699759 Doskonale
(FSCSMM) dla & dg gl :
studiéw pi fzedu
pierwszego
stopnia
Wiedza studentéw na
temat zrownowazonego  zmienna Pracownicy
marketing mix latentna 12 41 naukowo-dydaktycz 0.963 0.934 - Doskonale
(FSKSMM) dla pierwszeg ni marketingu ’ 0.982
studiow pierwszego o rzedu
stopnia
Postawy studentow
wobec zmienna Pracownicy
Zrownowazonego latentna 12 41 naukowo-dydaktycz 0.972 0.956 - Doskonale
marketing mix pierwszeg ni marketingu ’ 0.985
(FSASMM) dla o rzedu

studiéw pierwszego
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stopnia

Umiejetnosci
studentow zwigzane ze zmienna Pracownicy
Zréownowazonym latentna 12 41 naukowo-dydaktycz 0973 0.957 - Doskonale
marketing mix pierwszeg ni marketingu ’ 0.984
(FSSSMM) dla studiow o rzedu
pierwszego stopnia
Kompetencje
studentéw zwigzane ze . .
Zréwnowazonym zmienna Pracownicy
marketing mix (liiltlerilén?) 36 41 naurl;or\g/;)r—]gle};?sktycz 0.991 06998965- Doskonale
(FSCSMM) dla rzg g f gt :
studiow drugiego ¢
stopnia
Wiedza studentéw na
temat zrOwnowazonego  zmienna Pracownicy
marketing mix latentna 12 41 naukowo-dydaktycz 0.979 0.964 - Doskonale
(FSKSMM) dla pierwszeg ni marketingu ’ 0.989
studiow drugiego o rzedu
stopnia
Postawy studentow
wobec . .
ZHGWNOWAZONego zmienna Pracownicy
marketing mix liatentrzla 12 41 naurl;or\zor—]gl};?sktycz 0.984 06997934- Doskonale
(FSASMM) dla p:’;‘zx’s dsg arketingu :
studiow drugiego ¢
stopnia
Umiejetnosci
studentow zwigzane ze zmienna Pracownicy
Zrownowazonym latentna naukowo-dydaktycz 0.971 - Doskonale
. : . 12 41 . . 0.984
marketing mix pierwszeg ni marketingu 0.993
(FSSSMM) dla studiow o rzedu
drugiego stopnia
Wiedza studentéw na zmienna
temat zrownowazonego !atentna 12 11 Studenci zarzadzania 0.928 0.838 - Doskonale
marketing mix pierwszeg 0.968
(SKSMM) o rzedu
Postawvzloi;aelgentow Zmienna
Zrownowazonego !atentna 12 21 Studenci zarzadzania 0.969 0.872 - Doskonale
. - pierwszeg 0.991
marketing mix o rzedu
(SASMM)
Umiejetnosci .
studentow zwigzane ze Tzri?elzflrtlr?: 0.875 - Doskonale
Zréwnowazonym . 12 21 Studenci zarzadzania 0.957 :
. : pierwszeg 0.983
marketing mix o rzedu
(SSSMM)

Zrédlo: badanie pilotazowe 2025

Skale o najwigkszym znaczeniu w niniejszej pracy to integracja koncepcji zrbwnowazonego rozwoju
z programem nauczania marketingu (SCIMC), kompetencje studentdow 2z zakresu narzedzi
zrownowazonego marketingu (FSCSMM), wiedza studentdéw z zakresu narzedzi zréwnowazonego
marketingu (SASMM), oraz umiejetnosci studentow dotyczace narzedzi zrownowazonego marketingu

(SSSMM). Tym samym, badanie niezawodno$ci wykazato, iz zaproponowane skale spetniaja wymogi
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statystyczne dla zakwalifikowania ich jako wysoce akceptowalne narzgdzie zbierania danych na potrzeby

rozpoczecia faktycznego badania terenowego.

13. Analiza

Analiza obejmuje badanie hipotez statystycznych w oparciu o sformutowane hipotezy. W celu
zrelacjonowania wynikow, prowadzacy badanie zastosowal styl raportowania statystycznego APA 7.
Ponadto, badanie obejmuje trzy populacje. Nastepnie, zbadano hipotezy od Hoi do Hoiz wykorzystujac
dane pierwotne uzyskane od wyktadowcoéw marketingu. Dodatkowo, przetestowano hipotezy od His do

Hoi7 przy uzyciu danych pierwotnych zebranych wsrod studentow studidow pierwszego i drugiego stopnia.

13.1. Analiza opisowa (Préba wykladowcéw marketingu z polskich uczelni publicznych,
n=71) oraz (Studenci studiow pierwszego i drugiego stopnia z polskich uczelni

publicznych)

Z analizy wynika, ze 51% wyktadowcoOw marketingu stanowily kobiety (95% [0,39, 0,60]),
a 48% mezczyzni (95% [0,36, 0,60]).

Zgodnie z wynikami analizy, 7% wyktadowcow marketingu nalezato do pokolenia powojennego
wyzu demograficznego, 95% (0,01, 0,13], 59% nalezato do Pokolenia X, 95% [0,48, 0,71], 23% nalezato
do Pokolenia Y, 95% /0,13, 0,32], a 8% byt przedstawicielami Pokolenia Z, 95% /0,02, 0,15].

W $wietle analizy, 11% wykladowcow marketingu posiadato tytul magistra, 95% [0,04, 0,19], 38%
posiadato tytut doktora, 95% [0,27, 0,49], 39% z nich posiadato tytut naukowy doktora habilitowanego,
95% [0,29, 0,51], podczas gdy 11% posiadato tytul naukowy profesora, 95% [0,04, 0,19].

Analiza wykazata, iz $rednia lat do$wiadczenia w nauczaniu marketingu wsrod wykladowcow
marketingu wynosita M = 19.45 (SD = 0,40, Mdn = 20,00, Mo = 20,00). 95% przedzial ufnosci

dla populacji oznacza, ze $rednia lat dos§wiadczenia w nauczaniu marketing wynosita [16,76, 22,15].

Wyniki analizy wskazuja, iz 76% wykladowcow marketingu posiadalo doswiadczenie pracy

w korporacji, 95% [0,66, 0,86], a 24% nie posiadato takiego doswiadczenia, 95% [0,14, 0,34].

Analiza wykazata, iz 57% studentow studiow licencjackich stanowity kobiety 95% /0,52, 0,62],
podczas gdy 43% to byli mezczyzni 95% /0,38, 0,48]. Na studiach magisterskich byt 48% studentek, 95%
[0,43, 0,53], a 52% studentéw, 95% [0,47,0,57]. W obu probach, kazdy ze studentéw nalezat
do Pokolenia Z.

23



Tabela 3 ilustruje sformutowang luk¢ badawcza, sformutowang hipoteze, wyniki oraz wktad

teoretyczny uzyskany z badania hipotezy.

Tabela 3. Luka badawcza, powigzana hipoteza, podsumowanie wynikow

Podsumowanie wynikow / Teoretyczny

Opis luki badawczej Hipotezy wkiad badania
Zalezno$¢ migdzy integracja koncepcji Integrgqa koncepcji ZIOWnowazonego
. . . rozwoju z programem nauczania marketingu
zréwnowazonego rozwoju z programem . . .
. . . (SCIMC) jako dynamika zmiany
nauczania marketingu a kompetencjami ) . . o .
, . . . . Ho: instytucjonalnej przewiduje ustanowienie
studentow zwigzanymi ze zrownowazonym . . . L
. L zorientowanego na zréwnowazony rozwoj
marketing mix nie zostata dotychczas zbadana w . .
L . . . programu nauczania marketingu (FSCSMM)
kontekscie polskich uczelni publicznych. L .
w kontekscie uniwersyteckim.
Brakuje badan wyjasniajacych, w jaki sposob Kompetencje marketingowe pracownikow
kompetencje marketingowe pracownikow naukowo-dydaktycznych przyczyniaja si¢ do
naukowo-dydaktycznych przyczyniaja si¢ do Ho2, Hos ukrytej zmiennej integracji koncepcji
integracji koncepcji zrownowazonego rozwoju z ZIOWNOwazonego rozwoju z programem
programem nauczania marketingu. nauczania marketingu.
Brakuje badan wyjasniajacych, w jaki sposob Kompetencje pracownikoéw
kompetencje pracownikow naukowo-dydaktycznych w zakresie
naukowo-dydaktycznych w zakresie Ho H zrownowazonego marketingu przyczyniaja si¢
zrownowazonego marketingu przyczyniaja si¢ do 02, Hod do ukrytej zmiennej integracji koncepcji
integracji koncepcji zrownowazonego rozwoju z ZIOWNowazonego rozwoju z programem
programem nauczania marketingu. nauczania marketingu.
Brakuje badan wyjasniajacych, w jaki sposob PO?‘tyka ZIOWnOWazonego rozwopu -~
. . . . . uniwersytetu przyczynia si¢ do ukrytej
polityka zrownowazonego rozwoju uniwersytetu . . - .
L . . " zmiennej integracji koncepcji
przyczynia si¢ do integracji koncepcji Hoz, Hos . . .
. . . zréwnowazonego rozwoju z programem
zréwnowazonego rozwoju z programem . . S .
. . nauczania marketingu. Jednak jej wktad jest
nauczania marketingu. Lo
stosunkowo niewielki.
Brakuje badan wyjasniajacych, w jaki sposob Zapotrzebowanie rynku pracy na kompetencje
zewngtrzne zapotrzebowanie rynku pracy na w zakresie zrownowazonego marketingu
kompetencje w zakresie zrOwnowazonego Heo H przyczynia si¢ do ukrytej zmiennej integracji
marketingu przyczynia si¢ do integracji 02, 7206 koncepcji zrownowazonego rozwoju z
koncepcji zrownowazonego rozwoju z programem nauczania marketingu. Jednak
programem nauczania marketingu. jego wktad jest stosunkowo niewielki.
Brakuje badan wyjasniajacych, w jaki sposob Obecne rozumienic przez Pracownicow .
.o L naukowo-dydaktycznych sposobow wiaczania
obecne rozumienie przez pracownikow S ; .
, . zagadnien zréwnowazonego rozwoju do
naukowo-dydaktycznych sposobow wiaczania . S
, . . programu ksztatcenia w szkolnictwie
zréwnowazonego rozwoju do programu Hoz, Hoy : o - .
K . Lo . . wyzszym przyczynia si¢ do ukrytej zmiennej
sztatcenia w szkolnictwie wyzszym przyczynia . " L ;
. . ” L . integracji koncepcji zrownowazonego
si¢ do integracji koncepcji zrownowazonego . . .
FoZWoju 7 programem nauczania marketingu rozwoju z programem nauczania marketingu.
) Wktad ten jest istotny.
. L L . Postawy pracownikow
Brakuje badan yJasniaj acych, w jaki sposéb naukowo-dydaktycznych wobec wlaczania
postawy pracownikow naukowo-dydaktycznych c : .
. R . zagadnien zréwnowazonego rozwoju do
wobec wlaczania zagadnien zréwnowazonego . S
. . o programu ksztalcenia w szkolnictwie
rozwoju do programu ksztatcenia w szkolnictwie ~ Hoo, Hog : L .
. L . " Wyzszym przyczyniaja si¢ do ukrytej
Wyzszym przyczyniaja si¢ do integracji . . " L
N . . zmiennej integracji koncepcji
koncepcji zrownowazonego rozwoju z . . .
rogramem nauczania marketingu ZIOWNOWazonego rozwoju z programern
p ' nauczania marketingu. Wktad ten jest istotny.
Brakuje badan wyjasniajacych, w jaki sposob Przekonania pracownikow
przekonania pracownikow naukowo-dydaktycznych dotyczace wlaczania
naukowo-dydaktycznych dotyczace wlaczania zagadnien zrownowazonego rozwoju do
zagadnien zrownowazonego rozwoju do Hoo, H programu ksztalcenia w szkolnictwie
02, Hoo

programu ksztatcenia w szkolnictwie wyzszym
przyczyniaja si¢ do integracji koncepcji
zréwnowazonego rozwoju z programem
nauczania marketingu.

Wyzszym przyczyniajg si¢ do ukrytej
zmiennej integracji koncepcji
zréwnowazonego rozwoju z programem
nauczania marketingu. Wktad ten jest istotny.
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Brakuje badan wyjasniajacych wiedzg studentow
na temat zrownowazonego marketing mix oraz

Jako element programu ksztatcenia, wiedza
studentow na temat zrownowazonego
marketing mix przyczynia si¢ do ukrytej

to, w jaki SI.).OSOb przyczyma sig ona do Hoto, Hou zmiennej kompetencji studentow zwiazanych
kompetencji studentéw zwiazanych ze . . . .
, : . . ze zrownowazonym marketing mix. Wktad
zréwnowazonym marketing mix. Lo
ten jest 1stotny.
. L . - Jako element programu ksztatcenia,

Brakuje badan wyjasniajacych umiejetnosci . . i .

. . , . umiejetnosci studentdw zwigzane ze
studentow zwigzane ze zrownowazonym . . . . .

. . L \ zréwnowazonym marketing mix przyczyniaja
marketing mix oraz to, w jaki sposob Hoto0, Hor2 . T . "

- . .. . si¢ do ukrytej zmiennej kompetencji
przyczyniaja si¢ one do kompetencji studentow , . h p .
zwigzanych ze zrownowazonym marketing mix studentow zwigzanych ze zrownowazonym

) marketing mix. Wktad ten jest istotny.
. P ko el ksztalcenia,
Brakuje badan wyjasniajacych postawy Jako e e,ment programu sztg cenia, postawy
. . . . studentow wobec zrownowazonego marketing
studentow wobec zrownowazonego marketing - L Lo .
- S , L mix przyczyniaja si¢ do ukrytej zmiennej
mix oraz to, w jaki sposob przyczyniaja si¢ one Hoio, Hois K ?. , .
. ) : ompetencji studentéw zwigzanych ze
do kompetencji studentow zwigzanych ze , ; . .
, . . . zrownowazonym marketing mix. Wktad ten
zréwnowazonym marketing mix. L
jest 1stotny.
Wiedza studentow na temat zrownowazonego
marketing mix przewiduje umiejgtnosci
Zaleznos$ci miedzy wiedza studentow dotyczaca studentow zwigzane ze zrownowazonym
zrownowazonego marketingu a ich postawami, marketing mix. Wiedza studentéw na temat
miedzy wiedza studentow dotyczaca zrownowazonego marketing mix przewiduje
zrownowazonego marketingu a ich Hove. Hote, H takze postawy studentow wobec
umiejetnosciami oraz migdzy postawami 014, Hots, Hote zrownowazonego marketing mix. Postawy
studentow wobec zrownowazonego marketingu a studentow wobec zrownowazonego marketing
ich umiejetnosciami nie zostaty dotychczas mix przewiduja umiejetnosci studentow
odkryte. zwigzane ze zrownowazonym marketing mix.
Ponadto przewidywania te dotyczyty zardwno
studentow pierwszego, jak i drugiego roku.
. " ) . Nie ma réznic w kompetencjach studentéw
Poziom kompetencji studentow zwigzanych ze . - . .
; . . LY pierwszego i drugiego roku (wiedza,
zrownowazonym marketing mix wsrod . P .
Hoir umieje¢tnosci i postawy) zwiazanych ze

studentow z roznych polskich uczelni
publicznych nie zostat dotychczas zbadany.

zrownowazonym marketing mix w wybranych
polskich uczelniach publicznych.

Zrédlo: analiza danych 2025

14. Whnioski

W oparciu o przeglad literatury, badacz sformutowat 17 hipotez zerowych. Wszystkie wyniki opieralty
si¢ na badaniu owych hipotez. Badacz uzyskat wystarczajace dowody statystyczne, aby nie odrzucaé

hipotez zerowych. Wyniki pracy mozna stre$ci¢ w nastgpujacy sposob.

1. Integracja koncepcji zrownowazonego rozwoju z programem nauczania marketingu (SCIMC)
jako dynamika zmiany instytucjonalnej stanowi czynnik prognostyczny stworzenia programu
nauczania marketingu zorientowanego na zréwnowazony rozwéj (FSCSMM) w srodowisku

akademickim.

2. Kompetencje wykladowcow z zakresu marketingu przyczyniajg si¢ do zmiennej utajonej

integracji koncepcji zrownowazonego rozwoju z programem nauczania marketingu.
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10.

11.

12.

Kompetencje wyktadowcow z zakresu zrownowazonego marketingu przyczyniajg si¢ do zmiennej

utajonej integracji koncepcji zrdwnowazonego rozwoju z programem nauczania marketingu.

Polityka zrownowazonego rozwoju uczelni przyczynia si¢ do zmiennej utajonej integracji
koncepcji zrownowazonego rozwoju z programem nauczania marketingu. Jednakze, wktad ten

jest stosunkowo niewielki.

Zapotrzebowanie rynku zewngtrznego na kompetencje zrownowazonego marketingu przyczynia
sic do  zmiennej latentne;j integracji  koncepcji  zroOwnowazonego  rozwoju

z programem nauczania marketingu. Jednakze, wktad ten jest stosunkowo niewielki.

Aktualne rozumienie wigczenia koncepcji zrbwnowazonego rozwoju do programu studidow przez
wyktadowcow marketingu przyczynia si¢ do zmiennej utajonej integracji koncepcji

zréwnowazonego rozwoju z programem nauczania marketingu. Wktad ten jest znaczacy.

Postawy wyktadowcow marketingu wobec wiaczenia koncepcji zréwnowazonego rozwoju
do programu studiow przyczyniaja si¢ do zmiennej latentnej integracji koncepcji

zrdéwnowazonego rozwoju z programem nauczania marketingu. Wktad ten jest znaczacy.

Przekonania wyktadowcdw marketingu wobec wlaczenia koncepcji zrownowazonego rozwoju do
programu studiow przyczyniajg si¢ do zmiennej utajonej integracji koncepcji zrownowazonego

rozwoju z programem nauczania marketingu. Wktad ten jest znaczacy.

W ramach programu nauczania, wiedza studentow na temat narzedzi zréwnowazonego
marketingu przyczynia si¢ do zmiennej latentnej kompetencji studentéw dotyczacej narzedzi

zrownowazonego marketingu. Wktad ten jest znaczacy.

W ramach programu nauczania, umieje¢tnosci studentdow z zakresu narzedzi zréwnowazonego
marketingu przyczyniajg si¢ do zmiennej utajonej kompetencji studentéw dotyczacych narzedzi

zrownowazonego marketingu. Wktad ten jest znaczacy.

W ramach programu nauczania, postawy studentdéw wobec narzedzi zrownowazonego marketingu
przyczyniaja si¢ do zmiennej latentnej kompetencji studentdow dotyczacych narzedzi

zrownowazonego marketingu. Wktad ten jest znaczacy.

Wiedza studentow z zakresu narzedzi zroOwnowazonego marketingu stanowi czynnik
prognostyczny umiejetnosci studentow dotyczacych narzedzi zrownowazonego marketingu.
Wiedza studentow na temat narzgdzi zrownowazonego marketingu takze stanowi czynnik
prognostyczny postaw studentow wobec narzedzi zrownowazonego marketingu. Postawy

studentéw wobec narzedzi zréwnowazonego marketingu stanowig czynnik prognostyczny
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umiejetno$ci  studentow z  zakresu narzedzi zréwnowazonego marketingu. (Zar6wno

w przypadku studentow studiéw pierwszego jak i1 drugiego stopnia).

13. Brak jest roznic w zakresie kompetencji migdzy studentami studiow pierwszego i drugiego
stopnia (ich wiedzy, umiejetnosci i postaw) dotyczacych narzedzi zrownowazonego marketingu

wsrod wybranych polskich uczelni publicznych.

15. Ograniczenia badania

Glownym ograniczeniem pracy jest fakt, iz jej wyniki nie mogg zosta¢ uogodlnione poza ramy
badawcze. W pracy wzigto pod uwage 16 polskich uniwersytetdéw publicznych na potrzeby zbierania
danych na etapie empirycznym. Ponadto, praca skupia si¢ wylacznie na instrumentach zrownowazonego
marketingu. Dlatego tez jej wyniki nie dostarczajg informacji w obszarach innych niz zréwnowazony
marketing. W kwestii zbierania danych, czas ma takze znaczenie. Dane pierwotne zbierano z populacji
w trzecim i na poczatku czwartego kwartatu 2025 roku. Dlatego tez, badanie oddaje opinie respondentow
w konkretnym momencie, co oznacza, iz ich opinie mogg z czasem ulec zmianie. Stad tez, wyniki nalezy
postrzega¢ jako zalezne od czasu. Co wigcej, wsrdd czynnikéw analizy CFA wystgpity kwestie
potencjalnej wspodtliniowoséci lub redundancji. Ponadto, analiza ta wskazuje na ewentualng bledng

specyfikacje modelu lub ograniczenia rozmiary prob.

16. Praktyczne implikacje

Obszerne ramy narzedzi zrownowazonego marketingu dla opracowania programu nauczania stanowig
podstawowe implikacje praktyczne niniejszej pracy. W zwigzku z opracowaniem programu narzedzi
marketingu zorientowanego na zroOwnowazony rozwdj, wykladowcy marketingu powinni rozwazy¢
logiczne zwigzki wystepujace miedzy wiedzg, umiejetnosciami i postawami studentéw. Ramy takie takze
objasniajg integracje elementéw potrojnego sedna, obejmujacych planete, ludzi i zyski, z kazdym z
elementow tradycyjnych narzedzi marketingu, tj. produktem, cena, migjscem
i promocjg. Dlatego tez, proponowane ramy bedg shuzy¢ jako pomocny projekt dla wykltadowcy
marketingu do opracowania przez jego pracownikéw programu narzedzi zrownowazonego marketingu dla
studiow pierwszego i drugiego stopnia. Rysunek 7 przedstawia obszerne ramy narzgdzi zrownowazonego

marketingu do opracowania programu nauczania na poziomie uczelni.
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Rysunek 7. Kompleksowe ramy zrownowazonego marketingu mix na potrzeby tworzenia programu nauczania

Wiedza na temat zré z miksu 8¢
Wied: jak ¢ decyzje di produktu,
jedr $ni b azujac sie do ochrony pl. 5
Prcaks Wi jak decyzje ace produktu, bedac
di iedzial wobec ludzi.
'Wied: jak ¢ decyzje d produktu,
jednoczesnie zobawlazu]ac sie do osiggania etycznego zysku.
Wied. jak decyzje di 3ce ceny,
jednoczesnie zobowigzujac sie do ochrony planety.
Wied: jak ¢ decyzje d ceny, bedac
C
e di dzials wobec ludzi.

Wiedzieé, jak podejmowac decyzje dotyczace ceny,

jednoczes$nie zoboquzu]qc sie do osiggania zysku.

Wiedzie¢, jak decyzje di dystrybucji,

jedr i b. iazujac sie do och y pl: X
Dystrybucja Wied: jak pod yzje dotyczace dystrybucji,

bedac odpownedznalnym wobec ludzi.

Wiedzie¢, jak decyzje di dystrybucji,

]ednoczesnie zobowlazu]ac sie do osiggania etycznego zysku.

Wi jak decyzje p

zobow-azujac sie do ochrony planety.

jak ¢ decyzje p bedac
Promocla dp dzial wobec ludzi.
Wied: jak pod decyzje p yine, jed

zobowigzujac sie do osiggania etycznego zysku.

Zrédla: opracowanie wlasne 2025

Osoby wyposazone w

kompetencje
dotyczace

zréwnowazonego

miksu

marketingowego

by

ze zré
Zdolnost do pode]mowama decyzji dotyczacych produktu,
J sie do ochrony planety.
Zdol do pod decyzjid h produktu, Produkt
bedac iedzial wobec ludzi.
Zdolnosé do pode]mowama decyzji dotyczacych produktu,
jedr sie do osiggania zysku.
Zdol do pod decyzjid hceny,
jednoczesnie zobowigzujac sie do ochrony planety.
Zdolnoét do pode]mowama decyzji dotyczacych ceny, bedac Cona
d: wym wobec ludzi.

Zdol do decyzji d acych ceny,

di i igzujac sie do osiggania etycznego zysku.
Zdolnoét do pode]mowama decyzji dotyczacych dystrybucji,
J sie do ochrony planety.
Zdol do pod decyzji d h dystrybucji,
bedac wobec ludzi. Rystybacss
Zdols do podej ia decyzji ych dystrybuciji,
jedr b sie do osiggania etycznego zysku.
Zdol do pod decyzjip h,
jednoczesnie zobownqzulac sie¢ do ochrony planety.
Zdols do ia decyzji pi h, bedac

d iedzial 1 wobec ludzi. Promocie
Zdol do pod decyzjip h,
jednoczesnie zobowigzujac sie do osiggania etycznego zysku.

Postawy wobec z miksu
Przek d &1 a do ochrony planety przy
iu decyzji hp ¥
Produkt k d dp dzials iwobec ludzi przy
d decyzji di 1 produktu.
P d do etycznego
zysku przy decyzji P 1
K d i ia do ochrony planety przy
d decyzjid hceny. Decyzje dotyczace
Cena d &1 dj wobec ludzi przy marketingowego
iu decyzji ychceny. miksu
Przek ds b ia do ia etycznego ukierunkowane na
zysku przy pode]mowanlu decyzji dotyczacych ceny. zréwnowazony
P do ochrony planety przy rozwéj
i decyzji ych dystvybuc]l
. _ |Przek di &1 dp: U iwobec ludzi przy
Dystrybucja d decyzji di h dystrybucji.
P d do
zysku przy decyzji doty dystrybucji.
Przek ia dotycza: bowi; ia do ochrony planety przy Aby "“.m_“mé
o decyzji p h. zréwnowazona
P, P a ‘wobec ludzi przy produkcje i konsumpcje
P d b do i y 8¢
zysku przy pod decyzji pi i h
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17. Oryginalnos$¢/wartosé

Celem pracy bylo zbadanie okreslonych luk badawczych z zastosowaniem najnowszej literatury oraz
ankietowych danych empirycznych zebranych w trzecim i poczatku czwartego kwartatu 2025 roku.
Rownoczesnie, praca byta jedyna w swoim rodzaju w kontekscie polskich uczelni oraz opracowywania
programu marketingu zorientowanego na zrownowazony rozwo6j. W wyniku badania empirycznego, praca
wprowadza obszerne ramy dla opracowywania programu nauczania narzedzi zréwnowazonego
marketingu. Co wigcej, praca ta moze poshuzy¢ jako fundamentalny projekt badawczy do badania tego
samego zjawiska w innym kraju. Bioragc pod uwage powtarzalno$¢ badania, kazdy zainteresowany
naukowiec bratby pod uwagg takie same zmienne i prowadzitby badanie empiryczne w celu zgtebienia

tego zjawisku w kontekscie innego kraju.

18. Zalecenia dla dalszych badan

W oparciu o dane empiryczne uzyskane od wyktadowcoéw marketingu na polskich uczelniach
publicznych, badanie pozwolito wustali¢, iz polityka zréwnowazonego rozwoju uczelni oraz
zapotrzebowanie zewnetrznego rynku pracy na kompetencje zrownowazonego marketingu przyczyniaja
si¢ w mniejszym stopniu do zmiennej latentnej SCIMC. Dlatego tez, prowadzacy badanie proponuje, aby
prowadzono dalsze badania nad zrozumieniem tego zjawiska. Ponadto, pytanie badawcze dla przysziej
pracy moze zosta¢ zaczerpni¢te z danych pierwotnych dotyczacych prob studentow wybranych z polskich
uczelni publicznych. Dlaczego postawy studentow wobec narzedzi zrownowazonego marketingu
i umiejetnosci studentéw z zakresu narzedzi zréwnowazonego marketingu wykazujg znaczacy efekt?
Kwestia ta zasluguje na dalsze badania. Oprocz zalecen opartych na aktualnym badaniu, autor pracy

proponuje nastepujace zalecenia jako potencjalne dalsze obszary badan.

1. Mozna prowadzi¢ badania w celu zbadania zwigzku miedzy pokoleniem wykladowcow
marketingu a ich aktualnym rozumieniem wlaczenia zrownowazonego rozwoju do programu
nauczania na uczelni (FUSD), ich postawami wobec integracji zrownowazonego rozwoju
z programem nauczania na uczelni (FASD), oraz ich przekonaniami dotyczacymi wlaczenia
zrownowazonego rozwoju do programu nauczania na uczelni (FBSD). Autor proponuje
przeprowadzenie testu chi-kwadrat na niezalezno$¢, testu nieparametrycznego, w celu zbadania

proponowanego zjawiska z uzyciem danych porzadkowych.

2. Mozna prowadzi¢ badania w celu zbadania zwigzku migdzy ptcig wyktadowcdw marketingu a ich

aktualnym rozumieniem wigczenia zrownowazonego rozwoju do programu nauczania na uczelni
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(FUSD), ich postawami wobec integracji zrOwnowazonego rozwoju do programu nauczania
(FASD), a ich przekonaniami dotyczacymi wlaczenia zrownowazonego rozwoju do programu
nauczania (FBSD). Autor proponuje przeprowadzenie testu chi-kwadrat na niezalezno$¢, testu

nieparametrycznego, w celu zbadania proponowanego zjawiska z uzyciem danych porzadkowych.

Mozna prowadzi¢ badania w celu zbadania zjawiska dla hipotezy Hoi zbierajac dane empiryczne
od wyktadowcdéw marketingu z innego kraju lub krajéow. Do ustalenia wspolczynnika Sciezek
mozna zastosowa¢ CFA i SEM. Owe badania porownawcze dostarczaja dowodow na solidnosé¢

proponowanych struktur czynnikowych.

Zgodnie z szerokimi ramami narzgdzi zrownowazonego marketingu do opracowania programu
nauczania (rysunek 7), istnieje hipotetyczna prognoza, iz osoby posiadajace kompetencje
z zakresu instrumentdow marketingu zréwnowazonego rozwoju beda podejmowaé decyzje
marketingowe zorientowane na zrownowazony rozwoj w skali organizacji. Co wigcej, decyzje
marketingowe zorientowane na zrOwnowazony rozwdj podejmowane w skali organizacji beda
prowadzi¢ do ustanowienia produkcji i systemu konsumpcji zorientowanych na zrownowazony
rozwo6j w wymiarze ekonomicznym. Autor proponuje podjecie badania jakoSciowego w celu

zbadania hipotetycznego zwigzku.

Mozna prowadzi¢ badania w celu zbadania zaangazowania wykladowcow marketingu
W opracowywanie programu nauczania marketingu zorientowanego na zrOwnowazony rozwoj,
uwzgledniajac atrybuty takie jak wiek, dlugos$¢ stazu pracy pedagogicznej oraz dlugos¢ stazu

pracy w korporacji, poprzez zastosowanie analizy kohortowe;.
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