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Cel badania

Marketing odgrywa kluczowg rolg w osigganiu finansowych celow przedsiebiorstw poprzez
zaspokajanie potrzeb obecnych i potencjalnych klientéw. Jednak w warunkach wspodiczesnej
gospodarki, ze wzgledu na rosngce znaczenie kwestii spolecznych 1 S$rodowiskowych,
koncentrowanie si¢ wytacznie na wynikach finansowych jest niewystarczajace. W zwiazku z tym
wspotczesne przedsiebiorstwa powinny ponosi¢ wigkszg odpowiedzialno$¢ niz jedynie zapewnic
zwrot z inwestycji udzialowcom, koncentrujac si¢ na osigganiu rezultatow zgodnych z koncepcja
triple bottom line. Pracownicy odpowiedzialni za podejmowanie decyzji marketingowych
w organizacjach rowniez powinni posiada¢ kompetencje w zakresie marketingu
zrOwnowazonego, ktore uzupeiniajg tradycyjne kompetencje marketingowe, aby przyczyniac si¢
do osiagania triple bottom line poprzez marketingowa. Z tej przyczyny kluczowa role odgrywaja
uniwersytety, jako osrodki edukacji i badan marketingowych, ktéore moglyby przeksztatci¢
tradycyjne programy nauczania marketingu w programy zorientowane na zrOwnowazony rozwoj,
ksztattujace odpowiednie kompetencje z zakresu zrownowazonego marketingu posrod przysztych
0sob zarzadzajacych.

Uwzgledniajac polskie warunki, mozna zauwazy¢, ze brakuje badan wyjasniajacych zwigzek
migdzy wdrazaniem koncepcji zrdwnowazonego rozwoju w programy nauczania marketingu
a kompetencjami studentow zwigzanymi ze zréwnowazonym marketingiem-mix. Ponadto
brakuje badah dotyczacych wiedzy, umiej¢tnosci 1 postaw studentéw kierunkéw zarzadzania
w odniesieniu do zréwnowazonego marketingu. W zwiazku z tym celem niniejszego badania jest
weryfikacja zalezno$ci pomigdzy wdrazaniem koncepcji zrownowazonego rozwoju do programu
nauczania marketingu a kompetencjami studentéw dotyczacymi zrownowazonego marketingu-

mix, w Swietle teorii neoinstytucjonalnej. Dodatkowym celem badania jest ocena kompetencji
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studentow  kierunku  zarzadzanie @~w  obszarze  zréwnowazonego  marketingu-mix

w warunkach polskich.
Metodyka badania

W niniejszym badaniu zastosowano podejscie ilosciowe. Na podstawie przegladu literatury
opracowano teoretyczne modele, w celu zbadania zjawiska wlaczenia koncepcji
zrOwnowazonego rozwoju do programu nauczania marketingu oraz zbadania kompetencji
studentow zwigzanych ze zréwnowazonym marketingiem-mix. Ponadto wykorzystano teori¢
neoinstytucjonalng jako podstawowy element wyjasniajacy to zjawisko. W zwigzku z tym
zjawisko wilaczenia koncepcji zrownowazonego rozwoju do programu nauczania marketingu
zostalo zidentyfikowane jako dynamiczny proces zmian organizacyjnych spowodowana
uwarunkowaniami wewngetrznymi 1 zewnetrznymi.

Jednoczesnie kompetencje studentdw zwigzane z zrownowazonym marketingiem, wigczone
do programu nauczania marketingu, uznaje si¢ za wynik zmian instytucjonalnych. Autor
rozprawy przeprowadzit badanie pierwotne wsrdd pracownikéw naukowych katedr marketingu
na 16 polskich uczelniach publicznych. Dane zostaly zebrane w celu przetestowania
teoretycznego modelu i weryfikacji hipotez, z zastosowaniem losowego doboru proby, ktora
sktadata si¢ z 71 pracownikow naukowych katedr marketingu. Model teoretyczny zostat
zweryfikowany z wykorzystaniem SEM, w tym analizy CFA.

Zbadano rowniez zaleznosci migdzy wiedza studentow na temat zréwnowazonego
marketingu-mix a ich umiejetnosciami zwigzanymi ze zroOwnowazonym marketingiem-mix,
wiedza studentow na temat zréwnowazonego marketingu-mix a ich postawami wobec
zrbwnowazonego marketingu-mix oraz postawami studentéw wobec zréwnowazonego
marketingu-mix a ich umiejetnosciami zwigzanymi ze zréwnowazonym marketingiem-mix.
Autor rozprawy réwniez tu wykorzystat SEM, w tym analizy CFA do testowania tych zjawisk.
Nastepnie przeprowadzono ocen¢ kompetencji studentow w zakresie zrownowazonego
marketingu-mix, obejmujaca wiedze, umiejetnosci 1 postawy, ktora przeprowadzono na probie
studentow z 16 wybranych polskich uczelni publicznych. W celu zbadania tych zjawisk
zastosowano test H.

W odniesieniu do badan posrdd studentéw przenalizowano losowo zebrane dane pierwotne od

studentow kierunku zarzadzania w badanych uczelniach. Ponadto zastosowano te same



scenariusze posrod studentéw pierwszego i drugiego stopnia. Wielkos¢ proby dla studentow
studiow licencjackich wynosita 380 oséb, a w odniesieniu do studentéw studidéw magisterskich
proba réwniez wynosita 360 studentow.

W celu pozyskania danych od wskazanych grup wykorzystano metode wywiadu
przeprowadzang za pomocg kwestionariusza ankiety, ktory opracowano w pigciopunktowe;j skali
Likerta. Po operacjonalizacji zmiennych przeprowadzono badanie pilotazowe, a nastgpnie
przystagpiono do procesu gromadzenia danych pierwotnych. Dane zostaly zebrane w III 1 na
poczatku IV kwartatu 2025 roku. Gléwnym celem gromadzenia danych bylo pozyskanie danych
empirycznych w celu przetestowania sformutowanych 17 hipotez zerowych.

Operacjonalizacja zwigzana z testowaniem hipotez zerowych od Hoi do Hoiz zostata
przeprowadzona w oparciu o dane pierwotne zebrane od pracownikow naukowych katedr
marketingu z 16 polskich uczelni publicznych. Kwestionariusz ankiety zostatl opracowany w celu
zebrania danych od wskazanych pracownikéw na temat wiedzy, umiejgtnosci 1 postaw studentow
w zakresie zrbwnowazonego marketingu mix, ktére powinny zosta¢ uwzglednione w programie
nauczania zrownowazonego marketingu, zar6wno na pierwszym stopniu jaki i na drugim stopniu
studiow.

Operacjonalizacja zwigzana z testowaniem hipotez zerowych od Hoi4 do Hoi7 zostala
przeprowadzona w oparciu o dane pierwotne zebrane od studentéw kierunkéw zarzadzania
z badanych 16 uniwersytetow. Kwestionariusz ankiety dla studentow zostat opracowany w celu
zebrania danych posrdd studentow kierunkow zarzadzania i dotyczyt ich wiedzy, umiejgtnosci
1 postaw wobec zrownowazonego marketingu-mix.

Do zbierania danych za pomocg kwestionariuszy ankiet posrod wszystkich respondentow
wykorzystano narzedzie Microsoft Forms. Wszystkie analizy statystyczne zostaly
przeprowadzone przy uzyciu jezyka R. Do zarzadzania danymi wykorzystano program Microsoft
Excel, a do edycji tekstu — program Microsoft Word, do cytowania i zarzadzania bibliografia
zastosowano program Zotero. W pracy zastosowano zasady edytorskie naukowych tekstow

w stylu APA 7.
Wyniki

Na podstawie przegladu literatury sformulowano 17 hipotez zerowych. Wszystkie wnioski

przedstawione w pracy doktorskiej zostaty sformutowane w oparciu o testowanie hipotez



statystycznych. W zwigzku z tym autor pracy dysponuje wystarczajagcymi dowodami
statystycznymi, aby nie odrzuci¢ zadnej z hipotez zerowych. Ponizej przedstawiono

podsumowanie najwazniejszych wnioskow:

1. Wiaczenie koncepcji zrownowazonego rozwoju do programu nauczania marketingu
(SCIMC) jako dynamicznych zmian instytucjonalnych przewiduje utworzenie programu
nauczania marketingu zorientowanego na zrownowazony rozwo0j (FSCSMM)
w konteks$cie uniwersyteckim.

2. Kompetencje marketingowe pracownikow naukowych katedr marketingu pelnig role
zmiennej obserwowalnej przyczyniajac si¢ do wyodrgbnienia zmiennej latentnej (ukrytej),
jaka jest wiaczanie zrownowazonego rozwoju do programu nauczania marketingu.

3. Kompetencje pracownikow naukowych katedr marketingu w zakresie zrownowazonego
marketingu petnig funkcje zmiennej obserwowalnej przyczyniajacej si¢ do wyodrebnienia
zmiennej latentnej (ukrytej), jaka jest wiaczenie koncepcji zrownowazonego rozwoju do
programu nauczania marketingu.

4. Polityka zréwnowazonego rozwoju uczelni stanowi zmienng obserwowalng
przyczyniajacg si¢ do wyodrebnienia zmiennej latentnej, ktorg jest wiaczenie koncepcji
zrOwnowazonego rozwoju do programu nauczania marketingu, jednak jej wptyw jest
relatywnie niewielki.

5. Zapotrzebowanie rynku pracy na kompetencje w obszarze zrOwnowazonego marketingu
stanowi zmienng obserwowalng przyczyniajaca si¢ do wyodrebnienia zmiennej latentnej,
ktorg jest wilaczenie koncepcji zrownowazonego rozwoju do programu nauczania
marketingu, jednak jej wplyw jest relatywnie niewielki.

6. Aktualny poziom rozumienia zagadnien zwigzanych =z integracja koncepcji
zrbwnowazonego rozwoju przez pracownikow naukowych katedr marketingu przyczynia
si¢ do wyodrebnienia zmiennej latentnej, ktdrg jest wiaczenie koncepcji zrownowazonego
rozwoju do programu nauczania marketingu, a wktad ten jest statystycznie istotny.

7. Postawy pracownikow naukowych katedr marketingu wobec wilaczania zrGwnowazonego
rozwoju do programu ksztalcenia w szkolnictwie wyzszym przyczyniaja si¢ do
wyodrebnienia zmiennej latentnej, ktora jest wiaczenie koncepcji zroéwnowazonego

rozwoju do programu nauczania marketingu, a wktad ten jest statystycznie istotny.



8. Przekonania pracownikéw naukowych katedr marketingu dotyczace zasadnosci wlaczania
zrobwnowazonego rozwoju do programu ksztalcenia w szkolnictwie wyzszym
przyczyniaja si¢ do wyodrebnienia zmiennej latentnej, ktorg jest wiaczenie koncepcji
zrbwnowazonego rozwoju do programu nauczania marketingu, wktad ten jest
statystycznie istotny.

9. Wiedza studentow w zakresie zrownowazonego marketingu-mix, jako element programu
ksztalcenia, stanowi zmienng obserwowalng przyczyniajaca si¢ do wyodrebnienia
zmienne] ukrytej, ktorg sg kompetencje studentow zwigzane z zroOwnowazonym
marketingiem-mix. Wklad ten jest statystycznie istotny.

10. Umiejetnosci studentow zwigzane ze zrownowazonym marketingiem-mix, jako element
programu ksztalcenia stanowig zmienng obserwowalng przyczyniajaca si¢ do
wyodrebnienia zmiennej ukrytej, ktorag sg kompetencje studentoéw zwigzane ze
zrownowazonym marketingiem-mix. Wkiad ten jest statystycznie istotny.

11. Postawy studentow wobec zréwnowazonego marketingu-mix, jako element programu
ksztalcenia przyczyniajaca si¢ do wyodrgbnienia zmiennej latentnej, ktorg sa kompetencje
studentow zwigzane z zréwnowazonym marketingiem-mix. Wkiad ten jest statystycznie
istotny.

12. Wiedza studentéw w zakresie zrownowazonego marketingu-mix pozwala przewidziec¢
zarOwno ich umiej¢tnosci, jak 1 postawy wobec zrownowazonego marketingu-mix.
Ponadto, postawy studentow wobec zrownowazonego marketingu-mix wskazujg istotny
wplyw na ich umieje¢tnosci. Zaleznosci te wystepuja zar6wno w grupie studentow
pierwszego, jak i drugiego stopnia.

13. Nie stwierdzono istotnych statystycznie roznic w poziomie kompetencji (wiedza,
umiejetnosci, postawy) dotyczacych zréwnowazonego marketingu-mix pomig¢dzy

studentami pierwszego i drugiego stopnia w badanych polskich uczelniach publicznych.

Ograniczenia badania

Gléwnym ograniczeniem badania jest fakt, ze proba obejmowata jedynie 16 polskich uczelni
publicznych. W zwiazku z tym wyniki nie moga by¢ w peini uogoélnione na inne typy instytucji

szkolnictwa wyzszego ani na kontekst mi¢dzynarodowy. Zakres badania ogranicza si¢ do



zrbwnowazonego marketingu-mix. W zwigzku z tym wyniki nie dostarczaja informacji
na temat innych obszaréw zrownowazonego marketingu.

Kolejne ograniczenie dotyczy czasu realizacji badan. Dane od respondentéw zostaty zebrane
w trzecim oraz na poczatku czwartego kwartatu 2025 r. Badanie odzwierciedla wiec poglady
respondentéw w okreslonym momencie, co oznacza, ze ich postawy moga ulec zmianie
w przysztosci. W zwigzku z tym wyniki nalezy interpretowac jako czasowo uwarunkowane.

Analiza CFA ujawnita potencjalne trudnosci zwigzane z wielokolinearno$cia migdzy
czynnikami oraz mozliwg redundancja niektorych zmiennych. Ponadto wyniki sugeruja
mozliwos¢ blednego okreslenia struktury modelu (model misspecification) oraz ograniczenia

wynikajace z wielkosci proby.
Implikacje praktyczne

Glownym praktycznym efektem niniejszego badania jest opracowanie autorskiego
kompleksowego modelu zrownowazonego marketingu-mix na potrzeby tworzenia programow
ksztalcenia. W konteks$cie tworzenia programdw nauczania ukierunkowanych na zrownowazony
marketing- mix, kadra naukowa katedr marketingu powinna uwzglednia¢ logiczne powigzania
miedzy elementami wiedzy, umiej¢tnosci i postaw. Model ten wyjasnia réwniez sposob
integrowania elementéw triple bottom line (planeta, ludzie, zysk) z kazdym tradycyjnym
elementem marketingu-mix, obejmujgcym produkt, cene, dystrybucje i promocje. Warto rowniez
podkresli¢, ze proponowany model moze stanowi¢ uzyteczne narzedzie wspierajace kadre
naukowa marketingu, pomagajac w projektowaniu programu nauczania z zakresu

zrbwnowazonego marketingu-mix na studiach pierwszego 1 drugiego stopnia.
Oryginalnos¢ / wartos¢

Na podstawie przegladu literatury oraz danych pierwotnych zebranych w trzecim i czwartym
kwartale 2025 roku, przeprowadzone badanie miato na celu wypetnienie zidentyfikowanych w
pracy doktorskiej luk badawczych. Warto$cia dodana pracy jest fakt, ze badanie miato charakter
unikatowy w kontekscie polskiego szkolnictwa wyzszego i rozwoju programoéw marketingowych
zorientowanych na zréwnowazony rozwoj. Podstawowym wynikiem pracy jest autorski

1 kompleksowy model zrownowazonego marketingu-mix. Co wigcej, niniejsze badanie moze



stanowi¢ punkt wyjscia do prowadzenia analogicznych analiz w odmiennych kontekstach
krajowych.

Ze wzgledu na mozliwo$¢ ponownego zastosowania przyjetej procedury badawczej, kazdy
badacz zainteresowany ta problematyka moze wykorzysta¢ identyczny zestaw zmiennych
i przeprowadzi¢ empiryczng weryfikacje badanych zjawisk w realiach innego systemu

szkolnictwa wyzszego lub rynku edukacyjnego.

Stowa kluczowe: teoria neoinstytucjonalna, koncepcja zréwnowazonego rozwoju, zorientowany
na zrOwnowazony rozwo¢j program marketingowy, zréwnowazony marketing-mix, kompetencje

studentow zarzadzania, polskie uczelnie publiczne.



