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PROCES WSPOETWORZENIA WARTOSCI -
KONCEPTUALIZACJA I WYBRANE
MODELE BADAWCZE

Streszczenie: Niniejszy artykul ma charakter teoretyczny i jego celem jest omo-
wienie koncepcji wspottworzenia wartosci w kontekscie ram teoretycznych oraz
prob utworzenia narzedzia badawczego. W pierwszej czesci artykutu zarysowano
zakres definicyjny samej warto$ci oraz procesu jej wspottworzenia, natomiast
w czesci drugiej przedstawiono wybrane modele badawcze, ktére zostaly poddane
empirycznej weryfikacji. Konkluzja jest fakt, ze specyfika wartosci (jej subiektywizm
i percepcyjnosé) oraz procesu jej powstawania pozwala wprawdzie na stworzenie
ogolnych ram teoretycznych, ale nie pozwala na stworzenie uniwersalnego narze-
dzia pomiaru.

Slowa kluczowe: wartos¢, wspoltworzenie, definicja, modele, pomiar.

Klasyfikacja JEL: M30, M31, M39.

THE VALUE CO-CREATION PROCESS -
CONCEPTUALIZATION AND SELECTED RESEARCH
MODELS

Abstract: This paper is of a theoretical nature and its purpose is to discuss the concept
of value co-creation in the context of a theoretical framework and attempts to design
a research tool. The first part of the paper outlines the definition of value itself and
the process of its co-creation, while the second part presents selected research models
that have been empirically verified. These considerations lead to a conclusion that
due to intrinsic characteristics of value (subjective and perceptual nature) and the
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process of its co-creation, it is possible to create a general theoretical framework but
not a universal measurement tool.

Keywords: value, co-creation, definition, models, measurement.

Wstep

Pojecie wspdttworzenia wartosci zostalo spopularyzowane przez Prahalada
i Ramaswamy (2000; 2004) na poczatku XXI wieku i wpisalo si¢ w rosnace
zainteresowanie koncepcja wartosci, ktéra od kilku dekad stanowita centralny
punkt rozwazan wielu badaczy z obszaru marketingu (Gallarza, Gil-Saura
i Holbrook, 2011). Dodatkowo do popularnosci przyczynita si¢ rozwijajaca sie
dynamicznie od 2004 roku koncepcja logiki ustugowej w marketingu (service-
-dominant logic, SDL), ktdra z procesu wspottworzenia wartosci uczynita jeden
ze swoich centralnych filaréw (Vargo i Lusch, 2004, 2008; Lusch i Vargo, 2014).

Pomimo duzego zainteresowania pojecie wartosci nadal pozostaje wie-
loznaczne, co znajduje odzwierciedlenie w mnogosci propozycji jej koncep-
tualizacji, rozumienia zakresu i przebiegu procesu wspéttworzenia oraz jego
pomiaru (Sanchez-Fernandez i Iniesta-Bonillo, 2006). Przy braku uniwersalnej
zgody co do znaczenia i sposobu powstawania warto$ci wszelkie rozwaza-
nia na ten temat sg narazone na swoisty batagan pojeciowy i znaczeniowy
(Damkuviene, Tijunaitiene, Petukiene i Bersenaite, 2012). W dalszej cz¢sci
niniejszego opracowania zostanie pokrodtce przedstawiona definicja procesu
wspottworzenia w poréwnaniu do poje¢ pokrewnych, a nastepnie zostana
omoéwione wybrane podejscia do tego procesu skutkujace powstaniem réznych
modeli i narzedzi pomiarowych.

1. Wspdltworzenie wartosci - definicja

Rozpoczynajac rozwazania na temat procesu wspoltworzenia wartosci, na-
lezy przede wszystkim podkresli¢ fakt, ze sama warto$¢ jest roznorodnie
rozumiana i definiowana. Autorka najczesciej przytaczanego zestawienia jest
Zeithaml (1988, s. 13), ktora wyrdznita cztery gtéwne podejscia definicyjne:
1) warto$¢ traktowana rownoznacznie z ceng; 2) warto$¢ postrzegana przez
pryzmat korzysci zwigzanych z atrybutami produktu; 3) wartos¢ jako réznica
miedzy jakoscig a ceng; 4) warto$¢ jako wypadkowa poréwnania wszystkich
korzysci oraz wszystkich poswiecen, jakich dokonuje nabywca. Ostatnia
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kategoria, oferujaca najszersze rozumienie wartosci, cieszy si¢ najwieksza
popularnoscia i odzwierciedla jej wielowymiarowos¢ (Sanchez-Fernandez
i Iniesta-Bonillo, 2006). Pomimo tak wielu sposobow definiowania wartosci
wsrdd badaczy panuje zgoda co do kilku jej uniwersalnych cech, do ktérych
zalicza sie¢ to, ze powstaje na skutek wymiany oraz posiada percepcyjny
i subiektywny charakter (Bolton i Drew, 1991; Day i Crask, 2000; Desar-
bo, Jedidi i Sinha, 2001). Rozwijajaca si¢ od 2004 roku koncepcja logiki
ustugowej (SDL) (Vargo i Lusch, 2004; 2008) dodatkowo podkresla fakt, ze
warto$¢ jest zawsze wspottworzona przez szeroko rozumianych (posrednich
i bezposrednich) uczestnikow wymiany, ale ostatecznie zostaje okreslona
przez finalnego beneficjenta w sposdb unikalny i fenomenologiczny (Vargo
i Lusch, 2016, s. 8).

Pomimo licznych teoretycznych i badawczych prac na temat wspoitwo-
rzenia wartosci samo zjawisko stosunkowo rzadko jest explicite definiowane
przez samych autordw, ktérzy wydajg sie traktowac je jako co$ oczywistego
lub jednoznacznego. Tymczasem przeglad pojawiajacych si¢ w literaturze
definicji wskazuje na jego rézne rozumienie, np. utozsamienie wspottworzenia
wartosci z uczestnictwem klienta w procesie wytwarzania oferty (Gummesson,
1996), faczenie go z doswiadczeniem klienta (Payne, Storbacka i Frow, 2008;
Ranjan i Read, 2016) czy tez umieszczanie go w kontekscie logiki ustugowej
(Vargo, Maglio i Akaka, 2008; McColl-Kennedy, Vargo, Dagger, Sweeney
i van Kasteren, 2012). Wiaze si¢ to prawdopodobnie z faktem, ktdry stusznie
zauwazaja Awdziej, Krzyzanowska i Tkaczyk (2016), ze literatura przedmiotu
nosi tu znamiona stosunkowo nowego obszaru poznawczego, czyli nie posiada
dokladnych definicji najwazniejszych poje¢ ani precyzyjnych granic samej
koncepcji. W niniejszym opracowaniu wspottworzenie wartoéci jest rozumia-
ne jako rozciggniety w czasie proces, ktéry moze wystepowac na dowolnym
etapie procesu podejmowania decyzji zakupowej, podczas uzytkowania i po
jego zakonczeniu, w ramach ktorego szeroko rozumiani uczestnicy (aktorzy:
jednostki, przedsigbiorstwa i inne podmioty z otoczenia spoleczno-ekono-
micznego) dobrowolnie wchodzg w bezposrednie i posrednie interakcje oparte
na wykorzystaniu i wymianie zasoboéw i w efekcie kazda ze stron uzyskuje
jakas korzys¢ (Dziewanowska, 2017).

Warto tym samym podkresli¢, ze wspoltworzenie wartosci jest pojeciem
szerszym niz wspotprodukeja, prosumpcja czy otwarta innowacja, z ktérymi
czasami bywa mylone lub zamiennie stosowane. Wspdtprodukgja jest rozu-
miana jako wspdtpraca z klientami, ktérzy wprawdzie uczestniczg w procesie
projektowania i (lub) wytwarzania produktu lub ustugi, ale nadal pozostaja
pasywni, a ich udzial jest z gory okreslony przez przedsiebiorstwo i czesto
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ograniczony do poczatkowych faz, np. projektowania (Lusch, Vargo i O’Brien,
2007; Haumann, Giintiirkiin, Schons i Wieseke, 2015). Z kolei prosumpcja
oznacza laczne pelnienie funkcji produkeji i konsumpcji przez konsumenta
(Toftler, 1980), koncentruje si¢ na fazie wytwarzania produktu lub ustugi, do-
tyczy tylko dzialan konsumentéw (pomijajac podmioty instytucjonalne) oraz
wiaze si¢ ze $wiadomym wyborem (ignorujac podswiadome i nieswiadome
procesy) (Leclercq, Hammedi i Poncin, 2016). Wreszcie otwarta innowacja
oznacza, ze przedsiebiorstwa wykorzystuja pomysty pochodzace z wewnatrz
i zewnatrz firmy oraz wewnetrzne i zewnetrzne $ciezki dostepu do rynku
(Chesbrough i in., 2006), ale zasadniczo nie dotyczy to konsumentéw i co-
dziennej konsumpcji. Mozna wigc zauwazy¢, ze wspolprodukcja, prosumpcja
i otwarta innowacja opisuja okreslone elementy wspdttworzenia wartosci,
natomiast nie s3 réwnoznaczne z calg koncepcja.

2. Wspoltworzenie wartosci - konceptualizacja i modele
badawcze

Tak liczne sposoby rozumienia zjawiska wspottworzenia wartosci obecne
w literaturze prowadza do powstania réznorodnych jego konceptualizacji.
Przykladowo, Saarijarvi, Kannan i Kuusela (2013) podejmuja si¢ analizy se-
mantycznej pojecia wspolnego tworzenia wartosci i prowadza rozwazania
na temat tego, jakie zasoby i przez kogo sa wykorzystywane (wspdlne), przy
pomocy jakich mechanizmdéw (tworzenie) oraz jakie korzysci i dla kogo
(warto$¢) w efekcie powstajg. Podobne podejscie przejawiajg Bharti, Agra-
wal i Sharma (2015), ktérzy zidentyfikowali kluczowe kategorie (nazwane
»filarami”) wspéttworzenia obejmujace: interaktywne $rodowisko, zasoby,
wspolng produkeje, postrzegane korzysci oraz strukture zarzadzania. Z kolei
Payne, Storbacka i Frow (2008) traktuja wspdttworzenie jako doswiadczenie
relacyjne, w ktorego sklad wchodza procesy znajdujace si¢ po stronie klien-
ta i dostawcy oraz zachodzace miedzy nimi podczas kontaktu ustugowego.
Jeszcze inng perspektywe przyjeli Leclercq, Hammedi i Poncin (2016), ktérzy
nakreslili szerokie ramy teoretyczne wspdttworzenia warto$ci obejmujace nie
tylko sam proces (w ktérego sktad wchodz interakeje, integracja zasobow,
zaangazowanie, platforma zaangazowania, aktorzy i warto$¢), ale takze bodzce
w postaci motywow przyswiecajacych aktorom, konsekwencje procesu oraz
oddzialujgce na aktoréw czynniki moderujace.

Powyzsze ramy koncepcyjne wskazujg na odmienne sposoby rozumienia
procesu wspottworzenia, a ich znaczna liczba obecna w literaturze pozwala
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stwierdzi¢, ze wspoltworzenie wartosci jest zjawiskiem zlozonym i umocowa-
nym w réznych teoriach (jak np. logika ustugowa (Vargo i Lusch, 2004) lub
teoria kultury klienta (CCT - customer culture theory) (Arnould i Thompson,
2005)). Z drugiej strony jednak nalezy sie zastanowi¢ nad ich uzytecznoscia
w badaniach - wigkszo$¢ konceptualizacji nie doczekalo si¢ empirycznej
weryfikacji, a wérod tych zoperacjonalizowanych i przetestowanych nieliczne
modele zostaly poddane ponownej weryfikacji (przez innych badaczy i w in-
nym kontekscie). Wyjatkiem od powyzszej reguly jest model DART, orygi-
nalnie opracowany przez Prahalada i Ramaswamy (2000; 2004) i skfadajacy
sie z czterech (wzajemnie na siebie oddzialujacych) elementow:

- dialogu, ktory odzwierciedla interakcje zachodzace migdzy uczestnikami
procesu dazacymi do realizacji okreslonych dziatan;

- dostepu, ktéry umozliwia skorzystanie z zasoboéw (przede wszystkim in-
formacji i narzedzi umozliwiajacych wspoéltworzenie wartosci);

- oceny ryzyka, wiazacej si¢ z prawem uczestnikow do posiadania pelnej
informacji umozliwiajacej dokonanie oceny ryzyka i korzysci wigzacych
sie z okreslong propozycja wartosci;

- przejrzystosci, ktdra implikuje otwartos¢ i dostep do informacji, dzigki
czemu ograniczona jest asymetria informacyjna.

Prostota powyzszego modelu przemawia do wielu badaczy, bowiem model
DART (rysunek 1) jest wykorzystywany jako jedna z bardziej popularnych
ram teoretycznych (Mazur i Zaborek, 2014). Jednocze$nie proby empiryczne-
go wykorzystania tego modelu sg stosunkowo rzadkie i opieraja si¢ gtownie
na metodzie studium przypadku (Gebauer, Johnson i Enquist, 2010; Russo
Spena, Carida, Colurcio i Melia, 2012). Do nielicznych badan ilo§ciowych
nalezy zaliczy¢ badanie Mazur i Zaborka (2014), ktérzy opracowali skale
pomiarowa i wykorzystali ja w przeprowadzonych wywiadach z menedze-
rami, oraz badanie zrealizowane przez Albinssona, Perere i Sauttera (2016),
w ktérym zostalo opracowane narzedzie pozwalajace przedsigbiorstwom
na ocen¢ wlasnej gotowosci do uczestniczenia w procesie wspottworzenia
warto$ci. Wprawdzie w obu przypadkach badaczom udato si¢ pozytywnie
zweryfikowac zalozenia modelu DART i zoperacjonalizowac¢ jego sktadowe,
jednak, jak wskazuja Mazur i Zaborek (2014), pozorna prostota modelu (za-
ledwie cztery czynniki) prowadzi do nadmiernych uproszczen powstatego
narzedzia pomiarowego.

Kolejnym modelem, ktdry zostal poddany kilkukrotnej weryfikacji empi-
rycznej, jest propozycja Yii Gong (2013), ktdrzy przyjeli perspektywe klienta
i opracowali skale pomiarowa dla zaangazowania klienta w proces wspdttwo-
rzenia warto$ci (rysunek 2). Skala ta (i model) skladaja si¢ zdwdch wymiar6w:
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Rysunek 1. Model DART

Zrodto: (Prahalad i Ramaswamy, 2004, s. 9)
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Rysunek 2. Model badawczy Yi i Gong

Zrodto: (Yii Gong, 2013, s. 1282)
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- zachowania uczestniczace klienta obejmujace czynnosci i dziatania ko-
nieczne z perspektywy procesu wspottworzenia wartosci, do ktérych
zalicza si¢ poszukiwanie i dzielenie si¢ informacjami, zachowania odpo-
wiedzialne (wspotodpowiedzialnos¢ klientéw za przebieg procesu) oraz
osobiste interakcje klientéw z personelem przedsiebiorstwa;

- zachowania obywatelskie z kolei obejmujg czynno$¢ i dzialania, ktore
wprawdzie nie s3 konieczne, ale ich wystapienie tworzy dodatkowa war-
tos¢ dla przedsiebiorstwa: dostarczanie informacji zwrotnej, wyrazanie
poparcia, pomoc innym klientom oraz tolerancja.

Stworzona skala skfada sie z 29 stwierdzen i jest rzetelnie umocowana

w teorii. Ponadto zostala poddana ponownej weryfikacji, w wyniku ktérej

uzyskano wprawdzie potwierdzenie dla wystepowania jej dwdch gtéwnych

wymiaréw i wptywu na lojalnos¢ klienta (Vazquez, Revilla-Camacho i Cossio-

-Silva, 2015), ale takze wystapita koniecznos¢ wprowadzenia dostosowan do

lokalnej specyfiki badania (Cossio-Silva, Revilla-Camacho, Vazquez i Beatriz,

2016). Warto zwroci¢ uwage, ze jej teoretyczne zalozenia sg zupelnie inne

od omawianego powyzej modelu DART - tutaj nacisk jest polozony na za-

chowania konieczne i dobrowolne klienta, z pominigciem dziatan po stronie
podmiotu bedgcego partnerem w procesie wymiany.
Ostatni z przedstawionych w tym opracowaniu modeli, autorstwa Ranjana

i Reada (2016), powstal na podstawie rzetelnego przegladu literatury, a takze

cechuje sie silnym osadzeniem w kontekscie logiki ustugowej. Model ten

takze zostal zoperacjonalizowany w postaci 23-elementowej skali pomiarowej

i poddany empirycznej weryfikacji. Propozycja ta przedstawia proces wspot-

tworzenia wartosci jako zjawisko dwuwymiarowe skladajace si¢ z:

- wspolprodukeji obejmujacej wspdlne dziatania realizowane przez spotecz-
nych i ekonomicznych aktoréw w ramach sieci/ekosystemu ustugowego
(Vargo i Lusch, 2008) - do jej zaistnienia konieczne jest wystapienie in-
terakcji migdzy aktorami, mozliwych dzigki uczciwemu podejsciu stron
(m.in. zagwarantowaniu transparentnosci i dostepu do informacji), co
prowadzi do dzielenia si¢ wiedzg;

- warto$ci uzywania (value-in-use), ktora powstaje dopiero w momencie,
gdy oferta jest uzytkowana/konsumowana przez klienta i jest wynikiem
jego doswiadczen i percepcji (Vargo et al., 2008). Wartos¢ ta wykracza
poza funkcjonalne atrybuty oferty i wigze si¢ z motywacja, przekona-
niami i umiejetnosciami klienta (Edvardsson, Enquist i Johnston, 2010).
W kontekscie omawianego modelu warto$¢ uzywania jest wypadkowa
doswiadczen, personalizacji (faktycznej lub postrzeganej unikalnosci)
procesu oraz powstatych w jego toku relacji (Chandler i Vargo, 2011).
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Rysunek 3. Model badawczy Ranjana i Reada
Zrodto: (Ranjan i Read, 2016, s. 303)

Model ten, w przeciwienstwie do propozycji Yi i Gong (2013), nie kon-
centruje si¢ wylacznie na perspektywie klienta i jego wlasnych zachowan,
lecz dotacza elementy zwigzane z oceng przebiegu procesu wspoltworzenia
wartosci. Watpliwosci jednak budzi tu fakt, ze zaledwie 23 elementy (stwier-
dzenia) w skali stuza do pomiaru skomplikowanych zjawisk. Przykladem
moze by¢ ,doswiadczenie”, w ktdrym pie¢ aspektow (wartos¢ doswiadczenia,
doswiadczenie wspdlne, warto$¢ uzywania, empatia i korzysci) jest zmierzone
przy uzyciu zaledwie trzech stwierdzen.

Zakonczenie

Jak wskazuja powyzsze rozwazania, w literaturze przedmiotu mozna napotka¢
liczne préby zrozumienia istoty procesu wspoltworzenia wartosci i jego teo-
retycznych zatozen. Poszczegdlni autorzy przyjmuja zréznicowane perspek-
tywy, w wyniku czego powstaje wiele propozycji ram teoretycznych - czasami
posiadajacych zaledwie niewielka czgs¢ wspdlng. Taki stan rzeczy nalezy
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uzna¢ za interesujacy od strony poznawczej, ale jednoczesnie abstrakcyjny
i oderwany od rzeczywisto$ci rynkowej. W niniejszym opracowaniu zostaly
przytoczone przyktady trzech modeli, ktdre si¢ doczekaty pozytywnej empi-
rycznej weryfikacji, a w dwoch przypadkach dana koncepcja zostata z sukce-
sem przeniesiona do innego kontekstu badawczego. Modele te s3 osadzone
w réznych kontekstach teoretycznych, mozna jednak zauwazy¢, ze posiadaja
pewna cze¢$¢ wspdlna, jaka sg interakcje konieczne dla zaistnienia wymiany
prowadzacej do powstania wartosci.

Interesujaca obserwacja jest takze fakt, ze wprawdzie ogolne zatozenia
modelu moga zosta¢ przeniesione do innego badania i na inny rynek, ale
wystepuje koniecznos¢ dostosowania samej skali pomiarowej do biezacych
realiow (o czym $wiadczg proby replikacji tych modeli opisane w literatu-
rze). Jest to bezposrednio zwigzane z nieodtagcznymi cechami samej wartosci:
subiektywizmem i jej percepcyjna naturg. Co wiecej, poniewaz wartos$¢ po-
wstaje na skutek wymiany zachodzacej migdzy uczestnikami, konieczne jest
uwzglednienie specyfiki i uwarunkowan tejze wymiany. W zwiazku z tym
zalozenia teoretyczne nalezy kazdorazowo poddac¢ weryfikacji i upewnic sie,
ze prezentowana propozycja jest faktycznie istotna w danym kontekscie, co
z kolei prowadzi do powstawania licznych modeli o charakterze hybrydowym
posiadajacych zdolno$¢ do objagniania fragmentu rzeczywistosci ograniczo-
nego do danego czasu i miejsca.
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