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pod Kierunkiem Pana dr, hab. Grzegorza Maciejewskiego, prof. UE

Podstawa opracowania recenz]i

Podstawe formalna recenzji stanowi pismo Panl dr. hab. Katarzyny Szczepanskiej-Woszezyny,
prof. AWSB, Dzickana Akademii WSB w Dgbrowie Gérnicze] z dnia 12 grudnia 2022 r. w
sprawie powierzenia mi do oceny rozgrawy doktorskiej Pana mgra Pictra Krowickiego.

Celem recenzji jest odpowied: na pytanie, czy rozprawa spetnia wymogi okreslone w art. 187
ustawy z dnia 20 Hpca 2018 roku Prawo o szkoclnictwie wyzszym i nauce. Zgodnie z ww.
artykutern ustawy ,1. Rozprawa doktorska prezentuje ogdlng wiedze teoretyczng kandydata
w dyscyplinie albo dyseyplinach oraz umiejetno$é samodzielnego prowadzenia pracy
naukowej lub artystycznel. 2. Przedmiotem rozprawy doktorskiej jest oryginalne rozwigzanie
problemu naukowego, oryginalne rozwigzanie w zakresie zastosowania wynikdw wilasnych
badari naukowych w sferze gospodarczej lub spolecinej albe oryginalne dokonanie
artystyczne”. Ze wzgladu ha powyisze, ocena rozprawy doktorskiej zostata dokonana przez
pryzmat spetnienia wymagar merytorycznych i formainych stawianych pracom doktorskim w
gziedzinie nauk spotecznych w dyscyplinie nauki o zarzadzaniu i jakodci, takich jak: zasadnosc
podjetej problematyki, umigjetnoi¢ prowadzenia badan (w tym okreslania celdw i
formutowania hipotez hadawczych, a takie doboru metod badawczych), uktad i struktura
pracy, zawartos¢ merytoryczna pracy oraz strona formalna t edytorska.

Ocena doboru problematyki badawczej i tematu rozprawy

Problem badawczy podiety przez Autora rozprawy uwazam za istotny z co najmnigj kilku
powaddw. Po pierwsze: problem dotyczy centréw handlowych, ktorych liczba jest w Polsce
hardzo duia w porownaniu do innych krajow europejskich. Po drugie: dostrzegalny jest
spadek keniunktury w branzy centrow handiowych, Z jednej strony przyczynily sle do tego
zmiany uwarunkowan prawnych {zakaz handlu w niedziele}, z drugiej — zmiany w otocieniu
spotecznym, w szezegélnosci popularyzacia nowych trenddw zakupowych, faworyzujacych
lokalnodé, maty skale | unikatowoesc oferty. W rezultacie obserwowane jest juz w Polsce
zjawisko upadku niektérych centréw handlowych, czy to z powodu kanibalizacji {zbyt duza
bliskoé¢ przestrzenna innego, bardziej atrakcyjnego centrum), czy z powodu braku
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wyrainych rodet przewagi konkurencyjnej oraz innowacyjnych rozwigzan, wobec czego
szercke rozumiana oferta centrum staje sie niewystraczajaca  do tego, zeby skionic
potencialnych klientéw do wizyty. Oznacza tp, e w szczegdinodei ze strony praktyki
gospodarczej istnieje popyt na wyniki badan okresSiajgcych determinanty wartosci centrum
handlowego. Niewatpliwie tez istnieje luka badawcza w zakresie studidw na temat
wspottworzenia wartoéci centrum handlowego przez klientdw oraz wykorzystania ich
zaangaiowania w proces tworzenia tej wartodcl. Przedstawiona do recanzjl praca ma, w
zamysie Autora, te luke wypetnic. Dostrzegajac zatem zardowno potencjalne wartesc
poznaweze, jak i aplikacyjne, dobér groblematyki badawczej oceniam bardzo pozytywnie,

Ocena celu pracy i przyjetych w pracy hipotez badawczych

W pracy sformufowane zostaly trzy glowne cele: teoriopoznawczy, metodyczny i aplikacyjny.
Ten pierwszy zostat sformufowany jak nastepuje: ,identyfikacja relacii pomiedzy zjawiskiem
zaangazowania klienta a pnstrzeganq.wartns'c‘rq centrum handlowego”, drugi — ,opracowanie.
narzedzi potrzebnych do badania zjawiska customer engagement CH, propozycji wartosci i
postrzeganej wartosci CH oraz wptywu te] wartosci na poszezegélne formy customer
engagement” i wreszcie trzeci - “wskazanie wytycznych dia menedierow CH do zbudowania
takiej strategii marketingowe|], ktora prowadzitaby do zwiekszenia zaangaiowania klienta
Indywidualnego”, Uwazam, re cele zostaty sformutowane prawidtowo, t}, dotycza wszystkich
aspektdw, ktore winny sie znalezé w rozprawie doktorskiej, sa wystarczajgce ambitne, a
jednoczednie moiliwe do realizacjt. Co warto takie podkredlié, cele wyraZnie wskazujg na
dyscypline, w ktérej praca zostata zrealizowana, tj, nauki o zarzadzaniu i jakogcl,

Cel teariopoznawczy zostat zdekomponowany na nastgpujace cele szczegbtowe:

1. ldentyfikacia zjawiska zaangazowania klianta oraz koncepcji wartoéci dla kiienta.

2. Identyfikacja form zaangazowania kllenta CH,

3. Mdentyfikacja czynnikéw determinujgcych atrakcyjnosé CH w perspektywie klienta
indywidualnego CH.

4. COkreslenie motywdw zaangazowania klientow indywidualnych CH.

5. Okreslenie typologii klientdéw indywidualnych CH ze wzglede na poziam
zaangazowania i postrzegana wartosd CH.

Zoestaw ten jest o tyle zaskakujacy, Ze nie uwzglednia konstrukiu wartodcl CH z perspakiywy
klienta. Zamiast tego jeden z celdéw datyczy atrakcyjnosci CH. MNasuwa sig zatem pytanie o
relacje pojec: ,wartosd CH" i ,atrakcyinosé CH” — w obu przypadkach z perspektywy kiienta,
Po drugie, faden 2 celdw nie dotyczy zwiazku miedzy zaangazowaniem klhenta a wartodcia
CH, co jest wprawdzie zawarte w celu gléwnym, ale z racji dekompozycji winno znaleié
odzwierciedlenie w celach szczegotowych,

Autor sformufowat takie w pracy hipotezy: gtdbwng i szczegdtowe. Hipoteza ghdwna zostala
sformutowana nastepujaco: ,Jesli zbada sie relacje pomiedzy zjawiskiem zaangaicwania
klienta indywidualnego a postrzegang wartoscia centrum handlowege (CH), to zidentyfikuje
sle taki wymiar (wymiary} postrzeganej wartosci CH, kidry wplywa (wplywajig) Istotnie i



npozytywnie na zaangaiowaniz klienta”. Warunkowe sformutowanie hipotezy (w formie
implikacji} uwazam za niepotrzebne | wprowadzajqce pewng niejasnosé, 5adze, e prosiszym
rozwiazaniem byloby sformutowanie dwéch odrebnych hipotez. W rozdziale czwartym
zaprezentowane zostaly wszystkie hipotezy szczegdtowe, ktdre takie zostaly sformutowane
w postaci implikacji, co rownieZz uwaiam za niepotrzebne. Hipotezy szczegdiowe zostaty
podzielone na teoriopoznawcze {5), metodyczne {1) i aplikacyjne [1). Nie }jest mi znany taki
sposob formutowania hipotez, ktdre odnosza sie do metody zastosowane] w pracy i do
mozhwosci sformutowania rekomendacji menedierskich. Uwazam to za zabieg zbyteczny,
szczegdlnie, 2e w przypadku obu nie widze mozliwoescl ich negatywne] wervfikacji. Podobnie
nie dostrzegam mozliwosci statystycznej weryfikacji pierwszej hipotezy teoriopoznawczej. Co
wiecej, brak moiwosci identyfikacji zjawiska zaangazowania klienta oraz kencepcji wartoéti
dla Klienta oznaczatby praktycznie brak mozliwosici napisania przedmictowe] pracy.

Ocena metodyki pracy

ivetodyka pracy pracy zostala scharakteryzowana bardzo starannie w rozdziale czwartym.
Autor postuzyt sie metud'el indukeji niezupetne] jako metoda navkows. W zwigzku z tym
konieczne bylo przeprowadzenie badan eksploracyinych, weryfikacja ktérych musi by¢
dokonana w nastepnym etapie. Niewgtpliwie ta strona pracy zastuguje na duie uznanie,
poniewaz z jednej strony w pracy zamieszczono bardzo rozbudowane wyjasnienia na temat
stosowanych metod, z drugiej — dobor metod badawczych (zardwno pozyskiwanta danych,
jak i ich przetwarzania) pozwala na uzyskanie cickawych poznawczo wynikdéw i na
weryfikacje przyjetych hipotez {poza pierwsza). Szczegdlowy komentarz na temat metodyki
zostat zamieszczony w nastepnej czescl recenzii, a doktadnie we fragmencie dotyczacym
rozdziaty czwartego.

Ocena ukiadu i trescl pracy

Praca jest bardzo obszerna, liczy 329 stron. Sklada sic ze wstepu, pieciu rozdziatéw,
podsumowania, bibliografii, wykazu tabel oraz wykazu rysunkéw, trzech zatgcznikdw oraz
streszczed: w jezyku polskim i angielskim.

Wstep do pracy ficzy nieco ponad 5 stron § uwazam, 2e Jjest bardzo dobrze skonstruowany:
wystarczajgce szczegdtowy | jednoczednie syntetyczny, zawierajacy wszystkie niezhedne
elementy. Niestandardowe jest pominigcie we wstepie takich zalozen jak zakresy pracy.

Zasadnicza czesc pracy sktada sie, jak juz wspomniane, z pieciu rozdziatow, sposrad ktérych
trzy pierwsze majq charakter tecriopoznawczy, a kolejne gwa — empiryczny. Struktura pracy
jest bardzo zrownowaiona; wszystkie rozdzialy, poza ostatnim, maja taka sama liczhe
podrozdziatéw i zblizong liczbe stron.

Rozdziat pierwszy dotyczy kluczowepo pojecia w pracy, t]. zaangazowania klienta. Autor
wyjasnit w nim przyczyny pojawienia sie takiej kategerii badawcze), sposoby jego interpretacji
oraz okreslit sposdb rozumienia tego konstruktu przyjety w pracy, przy czym najpierw
dokonat konceptualizacji, a nastepnie skonfrontowal polecie zaangaiowanie klienta
{customer engagement — CE) z pojeciami pokrewnymi, siggajac nawet do crowdsourcingu,
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Mysle, 7e ten fragment niz byl w pracy konieczny, a Jjedli juz, 1o powinien ewentualnie
dotyczy¢ pojec najblidgszych  znaczeniowo, tj. ,customer involvement” i, customer
commitment”. Ponadto w rozdzlale tym wyjasniono takie konceptualne irddfa zjawiska
zaangazowania klienta, tj. logike dominacji ustug, wspdttworzenie wartosci, marketing relacii,
W tym zestawie znalazly sie zarowno ugruntowane koncepcje, takie jak marketing relacji oraz
idee o znacznie mniejszym zasiegu, nie zastugujgce na miano teorii, takie jak np. prosumpgja.
Okreslajg one waine zjawiska, ale nie stanowia odrebnych tegrii. Trudno jest mi tez zgogzi¢
sig ze stwierdzeniem, 2e ,rynek jako forum {(agora, miejsce spotkan) przeciwstawia sie
tradycyjnej koncepcji rynku jako docelowego segmentu nabywcdw. Z mojego punktu
widzenia, wlasnie w tradycyjne) koncepcji rynek jest postrzegany jako miejsce spotkania
cferentow i nabywcaw, czy to w sensie dostownym, czy metaforycznym. Zaskakujace jest tez
weg mnig vznanie koencepdji logiki dominacji konsumenta za innowacyjng. Mozna by zapytad
jak ta koncepcja ma sie do zatozen orientacji marketingowej przedsigbiorstwa, ktora (w
odréinleniv od orientacji produkcying] i sprzedaiowej) takie czyni z klienta kluczowsa
detarminante decyzji menedzerskich. Osobiscie uwaZzam teZ, Ze w wiekszym stopniu
zzangazowaniz konsumenta tlumaczyc trzeba teorig wymiany spoleczne] oraz teoriy
uiytecznosci | opratyfikacli, ktdrych lakoniczne charakterystyki zostaly zamieszozone w
przypisie 117, Nie ¢zynig jednak Autorowl zarzuty z tego tytubu, poniewai mnogosé pojed i
koncepcji, charakterystyczna dla zarzadzania, w jakimé sensic wymusita na nim
uwzglednienie wielu z nich. Uwazam jednak, ze akcenty moina byte rozloiyé nieco inacze.
Przedmictem dalsze) czesci rozdziatu pierwszego s3 motywy i formy zaangaowania klienta,
Autor dokonat przegladu klasyfikacji i typologii motywéw, po czym przeszedt do okreélenia
moiliwych form zaangazowania. lest to bardzo ciekawy watek, szczegoinie w kontekscie
gtownego problemu badawczego, poniewaz w tradycyjnym ujeciu to od sprzedajgcego
oczekuje sig tworzenia wartoscl, a nie od kupujgcych. Trzeba zatem najpierw ustalié na czym
moze polegac zaangazowanie klienta, | to zarowno to korzystne, jak i niekerzystne z punktu
widzenia centrum, aby w dalsze] kolejnosci przejs¢ de wykazania 2wigzku miedzy
zaangazowaniem i wartosicig. W tym kontekscie troche rozczarowujacy jest po pierwsze brak
komentarza dotyczacego przedstawionych koncepcji, a po drugie - brak autorskiej typologii
lub klasyfikacji form, ktory winien nastapi¢ po rozbudowanym zestawieniu kencepgji réinych
autordw na ten temat. Autor wybral jedng z nich, ale wlasciwie nie wiadomo dlaczega,
poniewa? brak dla tege wyboru uzasadnienia, a przede wszystkim nie wykorzystat
moiliwoici zastosowanla. autorskiego podejscia. Czwarty podrozdziat rozdziatu pierwszego
dotyczy modelowege ujecia zaangazowanie klienta, co jest nosne, ale jako tytut bardzo
enigmatyczne — nie wiadomo, czy chodzi o ujecie procesowe, czy strukturaine, czy o
potgczenie obu. Cheiatohy sie te? zapytaé, co dla Autora aznacza ujecie modelowe, Doceniam
przeprowadzony przeglad koncepcji (zaprezentowany w tabelt -1.9.), aczkolwiek relatywnie
skromny jest krytyczny komentarz na ich temat. Tymczasem szanse nanf 53 liczne. Ciekawa
jestem na przyklad pogladu Autora na temat natury relacji, wskazanej w modelu Vivak i in.,
miedzy uczestnictwem {rozumianym jako stopier, do ktérego kiient jest zaangaZowany w proces
produkcji i dostawy canej ustugi) a zaangazowaniem klienta. Interesujaca jest takie metodyka
konstrukcji przytoczonych modeli, & doktadnie tego, czy prezentowane modele zostaly
zweryfikowane statystycznie. Wreszcle ostatni podrozdziat rozdziatu pierwszego dotycey
obszardw zaangazowania klienta w dzistaino$é marketingowy przedsicbiorstwa. Intrygujace
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jest pierwsze zdanie: ,Marketing staje sle wartodciy wspéftworzong przez uczestnikow
rynku”, ktdre prowokuje do zadanla pytania jek Autor definiuje marketing. Waine jest
jednak to, ie obszary zaangazowania dobrze uzupetniaja prezentowane wczeéniej formy
Zaangaiowania.

Rozdziat drugi dotyczy istoty wartosci w koncepc)i zarzadzania marketingiem organizacji.
Podobnie jak rozdziat pierwszy, sklada sig z pigciu podrozdziatow. W pierwszym Autor
dokenat interpretacii pojecia wartosci w marketingu. lest te tekst bardzo rozbudowany,
moim zdaniem az nadmiernie, w ktdrym Autor dokonuje przegladu sposobéw definlowania
wartosci | sigga do bardzo wielu stanowisk, perspektyw, aspektow, klasyfikacji craz pojec
pokrewnych. Podrozdziat ten wywotal u mnie mieszane uczucia, z Jednej strony doceniam
hogactwo przytoczonych stanowisk, z drugiej — bez wyczerpania tematu {co generalnie nie
jest motliwe w cbrebie podrozdziatu) oraz komentarza jak sie majg do siebie przytoczone
klasyfikacle i terminy {np. czym rézni sie wartosé wywierania wptywu przez klienta od
wartosci rekemendacyjnej klienta) tekst jest nieco przytfaczajacy i niewiele wnoszacy.
Uwazam, ze bez wielkiej szkody moina bylo zaczaé¢ od podrozdziatu nastepnego, tj. 2.2, z
krotkim wprowadzeniem na temat rozumienia wartosci jako takiej, W tymie podrozdziate
2.2. nastepuje przyjecie definicji wartosci dla klienta na potrzeby pracy, 2 takie jej
dekompozycja na skfadowe. W tym miejscu nasuwa sie uwaga zwiazana 2z cresto
stosowanym zabiegiem, tj. przeprowadzeniem klasyfikacji. Przy wielu z nich Autor nie okrests
krytericw, a jedynie przeprowadza podzial, co postrzegam jako mankament procedury. W
szczegolnosci dostrzegam problem w nieoczywistej roziacznodci wymienianych elementéw,
ktora ma swoje Zrodio w faczeniu poszczegdinych sktadowych z kategoriami naletgcymi do
réznych porzadkéw ontologicznych. Kolejny podrozdziat zostat peswiecony tworzeniu
wartoéci dla klienta. Za zupetnie zbyteczna uwazam wzmianke o tworzeniu wartodci dla
akcjonariuszy i interesariuszy. Po zdefiniowaniu pojecia ,wartos¢ dia klienta” i okresieniu jej
hipotetycznych skfadowych, powrdt do zupetnie innej perspektywy twaorzenia wartosci nieco
zaktcca logike wywodu. Zabraklo mi tez wskazania uzasadnienia wyboru ujecia procesowego
i generalnie uzasadnienia na ile podejicia zaprezentowane w tabeli 2.4. sg roztaczne. Autor
przedstawit takie w tym podrozdziale etapy procesu tworzenia wartosci dla klienta, a
doktadnie dokonat przegladu koncepcji w tym zakresie. Ciekawa jest konkluzja: ,2adna z nich
nie jest powszechnie akceptowana w pismiennictwie naukmwm”. Fotwierdza to po raz
rofejny problem braku jednoznacznosci terminologicznej, nazywanej przez Koontza ,dzungla
pojeciowg”, £ ktorym przychodzi sig mierzy¢ Doktorantowi. Jeszcze bardziej problem ten
uwtdacznia sie przy okazji prezentac)i modell tworzenia wartosci dla klienta {tabels 2.6.). W
tym samym fragmencie pracy Autor zgrabnie przeszedf od tworzenia wartosel do
zaangazowania klienta, przyjmujac, ze jest ono niezbedne do wspéttworzenia wartodci,
stanowigcego nowy paradygmat rynku. Dyskusy]na jest dla mnie zawartosé podrozdziaty 2.4.
w tym sansie, ze nie widze wykorzystania tych treici w czesci empirycznej pracy. Domyslam
sieg jednak, Ze bogactwo dorobku zwijzanego 2z tworzeniam wartos$ci sprowockowato
Doktoranta do zaprezentowania go, przynajmnigj w sposdb bardzo syntetyczny. Jednak nie
wszystkie z wymienionych koncepcji wigzg sie z kwestig zaangazowania klienta, co po raz



kolejny zaburza z mojej perspektywy logike wywodu. Bardzo wainy jest natomiast ostatni
podrozdziat drugiego rozdziahu, dotyczacy relacji pomiedzy zjawiskiem zazngaiowania
klienta a wartoscia dla klienta. Uwaiam, 2e mozna byto bardziej przejrzyscie ustrukturyzowad
ten fragment — najlepiej poprzez udzielenie odpowiedzi na nastepujace pytania:

» 2y zaangaiowanie klienta wptywa na wartosd dla kllenta, czy odwrotnie? Czy
zwigzek miedzy zaangazowaniem a wartoscia ma charakter sprzezenia zwrotnego?.

+ czy wplyw odbywa sie na poziomie konstruktéw zagregowanych, czy elementow ich
struktury?

Rozdziat trzeci zostat poswiecony centrum handlowemu jako przedmiotowi badan, co
wydaje sie zamiarem zakrcjonym szercko, byé moze nazbyt szercko. Pierwszy podrozdziat
Zawiera wyjasnienle istoty centrum handlowego, co poprzedza przeglad definicji
zaczerpnigtych z literatury przedmiotu, Z avtorami nicktdrych z nich Doktorant wchodzi w
polemike, co doceniam w szczegblnosci, szkoda tylko, ze robi to troche za rzadko. Kolejay
podrozdziat (3.2.) dotyczy genezy i rozwoju centrow handlowych, zaprezentowanych przez
Autora bardzo sumiennie. Moina dyskutowaé co jest wlasciwym plerwowzorem centrum
handlowego: czy sa to wszelkie dawne formy koncentracji punktow sprzedazy, czyli hale
targowe, pasaze | galerie handlowe, czy raczej domy towarowe, czyli obiekty o bardzo
rozbudowanym ascrtymencie, ale stanowiace jeden punkt sprzedazy. Moina domniemywad,
e inspiracja pochodzita od wielu typdw obiektdw handiowych, co Autor zgrabnie zauwaia w
rekapitulac)i tego podrozdziatu. Trzeci podrozdziat, poswiecony interesariuszom centrum
handlowego i ich celom stanowi wstep do fragmentu dotyczacego najwagniejsze), jak pisze
Auter, grupy interesariuszy, 1j. Kientdw i ich zachowan. Uwazam, e przejrzystosc tej czesci
pracy poprawifaby przeprowadzona na poczatku typologia zachowan i wyodrebnienie np.
zachowan w obrebie centrum craz postaw i intencji, co nadatohy tekstow! lepsza strukture.
Przytaczajac wyniki badad na temat wszystkich zachowar naleiatoby rygorystycznie
przestrzegat zasatly podawania daty badania, poniewaz zachowania klientdw centrdw
handlowych s3 dosé zmienne. Nie moge sie tei w petni zgodzié z definicla typologii jako
metody, zamieszczong na stronie 140, poniewai o ile typologie moina uznaé za metode
analizy logicznej, to w zwigzkyu z tym, Ze jest to metoda porzadkowania zbioru polegajaca na
grupowaniu  elementdw :zhioru wg ich podobierstwa, jej celem nie moie byé
zidentyftkowanie niczege innego, jak tylko pc:-dzhicnrn.‘:-w, ciyli np. segmentdw nabywcow. W
takim przypadku moina wykorzystaé np. zachowania jako atrybut przesadzajacy o
podobignstwle, albo o jego braku. Jako wartosciowy postrzegam przeglad typologii klientow
(konsumentow) zaprezentowany w tabeli 3.5, aczkolwiek dodam dia porzadku, ie byloby
lepiej zastosowad konsekwentnie liczbe pojedynczg lub mnoga w odniesieniu do wszystkich
nazw w kolumnie ,typologia”. Szkoda, ie komentarz do zestawienia typologii jest tak
lakoniczny, Zeby nie powiedzieC zdawkowy, Wreszcie pigty podrozdziat dotyczy tworzenia
wartesci centrum handlowego. W czedei 3.5.1. umieszczono dwa wartodciowe przeglady
wynikéw badan. Jeden z nich dotyczy czynnikéw atrakcyjnosci centrum handlowego, drugi —
wymiarow wartoscl dia klienta centrum handlowege. W komentarzach do nich znowu widaé
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pewny selektywnodd, aczkolwiek nie wiadomp czym uzasadniong, Oczekiwatabym tei w tej
czesci wyraznego okredienia relacji miedzy dwoma pojeciami: ,atrakcyjnosc CH” i, wartosd
CH” [postrzegana przez klienta). Kolejna czesé — 3.5.2. zostata pofwiecona eventom fako
nosnikom wartosci dla klienta {konsumenta) centrum handlowego. Autor przedstawit w nim
rodzaje eventdw w pofaczeniu z funkcjami jakie petnia, co stworzylc dobry obraz
réznarodnosc potencjalnych eventdw. Ostatnia czesé — 3.5.3, dotyczy tworzenia wartodci dla
klienta centrum handlowege w przestrzeni wirtualne) i zawiera enumeracjg skfadowych
wartosci, jakie mode uzyskad klent CH dzigki komunikaci internetowe].

Rozdzial czwarty ma charakter empiryczny i dotyczy metodyki catego badania, w
szczegolnodci badania relacji miedzy zaangatowanlem klienta i wartoscia CH. Pomyst
zamiaszczenia szczegdlowych objasnien metodveznych w rozdziale czwartym ma swaje
zalety i wady. Niewatpliwa zaleta jest moiliwosé zaprezentowania w pracy wyjasnien bardzo
szezegolowych, co w przypadku umieszczenia ich we wstepie spowodowatoby nadmierpe
obcigienie tresci. Wada jest szerokie skomentowanie metodyki badan literaturowych jui po
przedstawianiu ich wynikéw. Ponadto uwazam, e wyjasnianie natury paradygmatu i
prezentacja rodza)dw paradygmatow metodycznych stosowanych w badaniach naukowych
araz definicji hipotezy, zmiennej zalezngj i niezaleznej nie jest w pracy doktorskiej konieczne.
Z majej perspektywy zbyteczne jest takie poréwnanie metod ilofciowych i jakosciowych,
zawarte w tabeli 4.3,, zalety | wady badan netnograficznych (tabela 4.4.) oraz zalety | wady
ankiety internetowej online {tabela 4.6.}, Widac zreszta w rdinych czesciach pracy, Ie
Doktorant bardze skrupulatrie przedstawia niektére zagadnienia, siegajac, jesli nie do
korzeni, to przynajmniej do bardzo podstawowych przesadzen. Taka szczegdtowonsdé
niekoniecznie poprawia klarownosé¢ wywodu. Dodatkowo uwazam, ze punktem wyjscia w
tym rozdziale winny byé problem i pytania badawcze, nastepnie cele i hipotezy, po ktérych
nalezatoby zaprezentowaé procedure badawczy (w pracy zaprezentowana na poczatku
rozdziaty i niezbyt fortunnle polgczong z zatezeniami koncepcyjnymi prowadzonyeh badan,
ktére akurat winny znaleil sig na poczatku rozdzialy metodycznago) w pofaczeniu z
metodami i technikami badawczymi, by wreszcie przejéé do  organizacji  badar.
Miezachowanle przez Autora tego schematu spowodowalo pewne powtdrzenia w tekscie,
np. badanie netnograficzne zostato scharakteryzowano na stronie 172 (podrozdziat 4.1.) oraz
na stronie 195 {podrozdziat 4.5.}, o badaniach pliotatiowych mozna przeczytad na stronie 172
b 189, Podkreélié jednak nateiy, e w rozdziale czwartym Autor bardzo szczegolowo
zaprezentowal procedure badan wlasnych {rysunek 4.2)), chociaz wobec wielodci
zastosowanych metod i technik przydatoby sie graficzne (tabelaryczne) zestawienie
wszystkich metod zastosowanych na kazdym etapie badan (zardwno metod pozyskiwania
danych, jak | ich przetwarzania). Natomiast Jesli chodzi o zastosowana procedure, to cceniam
ja jednoznacznie pozytywnie, po pierwsze za adekwatnos¢ do zastosowane] metody
naukowe|, do celdow i hipotez badawczych, po drugie — za triangulacje metod badawczych, co
wigie si¢ z duzym wysitkiem badawczym, po trzecie — za duig starannos¢ w prowadzeniy
badan, o czym $wiadczy wybor procedury badawczej i liczha metod zbierania danych
zastosowanych przez Autora, po czwarte za wielkosé proby (1019 osdb) oraz staranny opis
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jej struktury wraz z komentarzem na temat reprezentatywnosci (zawartym dopierc pod
koniec piatego rozdziatu). Generalnie rozdziat czwarty swiadczy o bardzo duzej swiadomaosei
metodycznej Doktoranta, i

Rozdzial pigty teZ ma charakter empiryczny — zawiera wyniki wszystkich badan
przeprowadzonych przez Autora, stad jego wartoi€ poznawcza ma najwieksza rangg, jest tei
logicenym  rwienczeniem  dysertacii. Dzieki  zastosowaniv  indywidualnych  wywiaddw
pogtebionych oraz konfirmacyjnej analizy czynnikowe] Doktorant zidentyfikowat 3 formy
zaangazowania klientdw z CH {wspotpraca z CH, kemunikacja z innymi klentami oraz
skfadanie skarg). Stosujac identyczng metodyke skonstruowat nastepnie dwuczynnikowy
model motywow zaangazowania sie, wskazujac na motywy indywidualnego (koncentracja na
sobie} oraz spoleczne [koncentracja na innych}, po czym, stosujac wielazmiznng analize
regresji liniowej, wykazat wplyw poszezegdinych motywdw na formy zaangaicwania sig
kHentdw, Cheiatoby sie w tym miejscu zapytac jaka szezegdélna motywacgja mode tlumaczyé
Zaangazowanie polegajace na sktadaniu skarg, jeslt jego zmiennoéé stabo jest wylainiana
przez cba rodzaje motywacji. Dodatkowo chcialoby sie tei zapytad o szerszy komentarz na
temat wplyiwu motywacii egoistycznej (koncentracja na sobig) na zaangazowsnie klienta CH,
a w szczegdlnoscl na zaangaZowanie polegajace na skladaniu skarg. Kolejny podrozdziat
rozdziatu piatego zostal podwiecony ustaleniu czynnikéw wartogci CH. W rezultacie
zastosowania analizy gldwnych skiadowych wskazano na dwuczynnikows strukture
ronstruktu wartoscei CH dla klienta, w ktorej Autor wymienit wartos¢ hedonistyczna § wartosé
utviitarna. Dalej Autor przeprowadza blizniacza analize dla atrybutow CH, z ktorej wynika, ze
podobnie jak w przypadku wartosci CH, moina méwi¢ o atrybutach utylitarnych i
hedonistycznych). Moim zdaniem stabo wyjasniony jest zwigzek miedzy czynnikami wartosci
CH {wymienionymi w tabeli 5.16) i jego atrybutam] (tabela 5.18). Zwiazek logiczny jest
bezdyskusyjny, ale trudno w pracy wytowi¢ jaka jest korespondencia mledzy nimi — atrybuty
determinujg wartoss, ale ktdre konkretnie i jak? Atrybuty wymienione w tabeli 5.18., w
kolejnej tabeli (5.19.) zyskuja miano wskaznikow propozycii wartosct CH. Bardzo ciekawy jest
czwarty podrozdzial rozdziatu pigtego, w ktérym Doktorant, przy pomocy hierarchicznego
grupowanla k-srednich, przeprowadzit typoleogie klientow ze wzgledu rna stopien ich
zaangazowania. Wyodrebnit 4 typy klientaow CH: ,ambiwalentny aktywista”, , niewdzieczny
izolacjonista”, ,doceniajacy obserwator” i ,aktywny ambasador”’. Nie znalaztam w tekscie
dokladnego wyjasnienia wymiardw zastosowanych do wyodrebnienia skupisk. Przedostatni
podrozdzial zawlera empiryczng weryfikacje zwiazku miedzy zaangarowaniem klienta a
wartoscia CH, przeprowadzong uivta ponownie metody wiclozmienne analizy regresji
lintowej. Zabrakio w tej czesci szerszego komentarza na temat bardzo ciekawych wynikow
pokazujacych wplyw wartoéci utylitarnej na zaangatowanie w kaide] formie, zaréwno
pozytywnaj (wspdipraca z CH i komunikacja z innymi klientami), jak i negatywnej (sktadanie
skarg) — tutaj jest akurat blgd w prezentacji wynikow (strona 256, wiersz 9 od gdry). Jak
wytlumaczy¢ to, 2e wazrpst wartodci utylitarnej determinowanej atrybutami, ktére, jak
wynika z badan Autora, maja najwigkszy potenciat tworzenia zaangazowania (strona 252),
cbniza zaangaiowanie w kazdej formie? Uwazam, ze wnioski w ogdle stabo uwzgledniaja
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podzlat zaangatowania na korzystne i niekorzystne z perspektywy CH, Moina by zapytat, czy
takie rozroznienie jest zasadne i czy poza badanym przez Autora wplywem wartosci na
zaangazowanie, nie warto byloby bada¢ wpitywu zaangaZzowania na wartosé CH, np. tego jak
negatywne komentarze klientow CH wpptywaja na percepcje wartesci CH. Ostatni podrozdziat
zawiara rekomendacie menedierskie, ktore Autor przedstawit w podziale na takie, ktdre
dotyczg relacji kiient-CH i klient-klient. W tym punkcie zostaty takie zaprezentowane kierunki
przysztych badan oraz ograniczenia badania, co oceniam bardzo pozytywnie.

W podsumowaniu Autor adnidst sie do celéw i hipotez, ktére sformulowat na potrzeby
hadan, co stanowi wymagang rekapitulacje i takie zastuguje na pozytywna ocene,

Strona formalna i edytorska pracy

Rozprawa bedaca przedmictem recenzji jest napisana starannie, wyréinia jg bardzo dobry
igzyk. Liczba bigdaw fleksyjnych, skiadniowych, stylistycznych, interpunkeyjnych i wszelakich
innych jest w pracy bardza niska, dzigki czemu percepeja tekstu nie jest zakidcana kalekim
jezykiem (choé np. na stronie 196 pojawiaja sie ,liczne stopnie swobody”). Wywod jest
logiczny, oparty na bcgéta.rm stownictwie, adekwatnym do tematu pracy. Elementy graficzne
zostaly zredagowane starannie i przejrzyscie. Poprawna strona formalna pracy jest jej duzym
atutem.

Kenkluzja recenzji

Recenzowana prace autorstwa megra Piotra Krowickiegoe oceniam bardzo wysoko, mimo, e
nie jest pozbawiona pewnych mankamentow. Doceniam jednak jej Hezne walory naukowe
oraz aplikacyjne. Bardzo duzym atutem pracy sg:

s wyniki studidw literaturowych przeprowadzonych na podstawie bogatego zestawu
prac naukowych, zarowno polsko- jak i anglojgezycznych, zaprezentowane w formie
tabelarycznej (tabele: 1.1, 1.5., 1.7., 1.8., 1.9., 2.2. i liczne dalsze)

» interdyscyplinarny charakter pracy; Autor swcbodnie porusza sle w cobszarze
uwzgledniajgeym, chok dyscypliny podstawowej, tj. nauk o zarzadzaniu i jakosci,
takze — z racji badania zachowan nabywcéw - inne dyscypliny, tj. ekonomie i finanse,
nauki socjologiczne oraz etnologie i antropologle kulturows, stosujgc aparat naukowy
[pojeciowy, metodyczny i teoretyczny) wiasciwy tym dyscyplinom,

« metodyka | zakres badan emgpirycznych, ktére uwaiam za wyrdZniajace w obu
aspektach. Autor wykazat sie duia wiedza i swiadomoscla metodyczng, starannoscia
w prowadzeniu badan majacych na celu pozyskanie danych, kompetencjami w
zakresie ich przetwarzania i interpretacji oraz poziomem szczegdtowosci opisu catega
procesu. Wyniki jege badan maja duzg wartoss teoricpoznawczy,

+ rozbudowane wnioski aplikacyine, dzieki ktérym praca nie tylko wnosi niebanaing
wartosc dodang do nauk o zarzadzaniu i jakesc, ale takze moie by¢ bardzo przydatna
meanedzarom centréw handlowych, -



Reasumujgc stwierdzam, ze przedstawiona do recenzji rozprawa doktorska mgra Piotra
Krowlckiega pt. ,Zaangaiowanie klienta w procesie tworzenia wartosci centrum
handlowego”, napisana pod kierunkiem dr. hab. Grzegorza Maciejewskiego, prof. UE,
odpowiada ustawowy wymaganiom. Stanowi ona oryginalne rozwiazanie problemu
naukowego przez Autora, ktory wykazat sie odpowiednim poziomem wiedzy w
dyscyplinie nauki o zarzgdzaniu i jakodci oraz umigjetnodcia samodzielnego prowadzenia
pracy naukowej. Wnoszg zatem o dopuszczenie mgra Piotra Krowickiego do dalszych
etapdw postepowania w procedurze doktorsklej.
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