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RECENZJA
Rozprawy doktorskiej mgr Wojciecha Marszala

pt. ,,Modele komunikacji marketingowej na polskim rynku motoryzacyjnym”

Przekazana do recenzji Rozprawa doktorska liczy 294 strony i obejmuje: Wstep, 5 rozdziatow
merytorycznych, Zakonczenie, Bibliografig, Spisy: tabel, wykreséw i rysunkéw oraz 4 zataczniki,
w tym: kwestionariusz wywiadu pogigbionego, kwestionariusz ankiety (realizowany w roku 2019) oraz
kwestionariusz ankiety (realizowany w roku 2022). Bibliografia recenzowanej rozprawy liczy 141
pozycji, obejmujacej aktualng literaturz, w tym obcojgzyczna. Przeglad pozyeji bibliograficznych
wskazuje na trafny dobor literatury przedmiotu odzwierciedlajacy dorobek w dyscyplinie nauki

o zarzadzaniu i jakosci w zakresie marketingu a w szczegdlnosci komunikacji marketingowej.

Rozprawa doktorska powinna stanowi¢ oryginalne rozwiazanie problemu naukowego. Stad istotna jest
analiza na ile trafnie dobrano tematyke rozprawy i wskazano problem naukowy. Przede wszystkim
warto zauwazyé, iZ w rozprawie podejmowana jest problematyka komunikacji marketingowej, ktora
zawsze stanowi jeden z kluczowych elementéw strategii marketingowej przedsigbiorstwa. Co
szczegblnic wazne w tym obszarze wydaja si¢ nastepoiwac ostatnio szczegoélnie silne zmiany. Wynikaja
one z weryfikacji postrzegania w literaturze i praktyce rarketingowej zagadnienia ,,promocja” i wlasnie
zastepowaniem go pojeciem ,komunikacja marketingowa (rynkowa)”. Zmiany te nie maja jedynie
charakteru jezykowego, lecz wynikaja z rosngcego przeswiadczenia, iz tradycyjne waskie ujgcie
promocji sprowadzajace si¢ do jednokierunkowego oddziatywania przedsi¢biorstwa na rynek jest
niewystarczajace. Obecnie dostrzega sie potrzebe swoistego ,,wstuchiwania si¢” w réznorodne sygnaty
ptynace z rynku. W petni nalezy zgodzi¢ si¢ z Autorem gdy podkresla, iz komunikacja marketingowa
stanowi proces interakgcji i ,,dialogn” pomi¢dzy przedsigbiorstwem a jego rynkiem docelowym. Takie
podejscie leglo u podstaw wyboru tematu pracy jako wymagajgcego obecnie szczegdlnie intensywnych
badan i identyfikacji nowych modeli komunikacji. Warto zauwazyC, iz stosowanie powyZszego
podejécia znalazto swoje odzwierciedlenie takze w samej koncepcji badai empirycznych

uwzgledniajacej zaréwno poznanie opinii klientéw jak i sprzedawcow dziatajagcych na rynku



motoryzacyjnym. Potrzeba badaf w zakresie komunikacji marketingowej uzasadniona jest takze
dynamicznym rozwojem technologii informatycznych i zwiazanego z tym rozwoju $rodkdw i sposobow
przekazywania informacji, w szczegblnosci bazwacych na  $rodowisku sieci Internetowej.
Upowszechniajace si¢ nowe formy komunikacji stanowia istotng przestanke weryfikacji
dotychczasowych modeli komunikacji marketingowej. Przemiany technologii ale i postaw spotecznych
z tym powigzanych przyspieszyly w zwiazku z gwaltownymi zmianami form komunikacji
wynikajacymi z pandemii COVID. Warto zauwazy¢, ze 1 ten aspekt przemian zostal uwzgledniony
w badaniach empirycznych obejmujacych zaré6wno olxes przed pandemia jak i po pandemii. Nalezy
jednoznacznie stwierdzi¢, iz podejmowana tematyka rozprawy nalezy do waznych obszaréw badan
w zakresie marketingu i tworzy istotng luk¢ badawcza w ramach dyscypliny nauki o zarzadzaniu
i jakodci zwiazana z niedostatecznym rozpoznaniem zmian w modelach komunikacji marketingowej
wynikajacych z ograniczen tradycyjnego rozumienia ,promocji” jak i zmian technologicznych

i spotecznych w ramach wykorzystywania narzedzi komunikacji ¢lektroniczne;j.

W kontekscie przyjetego tematu pracy we Wstgpie rozprawy Autor formuluje jej cel jako:
»wyodrebnienie modeli komunikacji marketingowe] na polskim rynku motoryzacyjnym, w tym
identyfikacja i ocena wykorzystywanych narzedzi komunikacji marketingowej”. Cel ten w pefni
odpowiada istniejacej luce badawczej 1 dobrze definiuje zamiar badawczy. Problemy badawczy
i hipotezy badawcze nic zostaly sformutowane we Wstgpie pracy, lecz w oddziclnym poswigconym
zatozeniom badawczym Rozdziale III. Podejécie takie jest dopuszczalne, a nawet sprzyja
szczegdtowemu omdwieniu przyjetej metodologii badad. Jednak zasadne byloby przedstawienie cho¢by
gtéwnego problemu badawczego i hipote:z badawczych juz we Wstepie gdyz odbidr i ocena Rozdzialow
I i I takze powinna by¢ prowadzona zdaniem recenzenta z perspektywy przyjetego problemu
badawczego i hipotez badawczych. Uwaga powyzsza ma jednak charakter techniczny i nie podwaza
przyj¢te) koncepeji metodologicznej. Tym nie mniej warto juz w tym miejscu odnies¢ si¢ do systemu
problemdw i hipotez badawczych. W Rozdziale III metodologicznym sformutowano poza celem
gtdownym rozprawy szereg celdéw szczegdlowych, w tym cele teoretyczno — poznawcze, cele
metodycznei cele empiryczne. Spdjnosé tych celow z celem gléwnym nie budzi zastrzezen.
Kluczowe znaczenie ma przyjecie glownego problemu naukowego rozprawy, ktérym jest pytanie:
,Jakie modele komunikacji marketingowej wykorzystywane sa na polskim rynku motoryzacyjnym?”
Mozna potwierdzié, iz tak sformulowany problem naukowy dotyczy istotngj luki w zakresie wiedzy
w dyscyplinie nauki o zarzadzaniu i jako$ci 1 pozwala przeprowadzié badania naukowe, ktore bylyby
podstawa rozwigzania wskazanego problemu. W kontekscie tak sformutowanego problemu badawezego
przyjeto hipotez¢ gléwng pracy jako zalozenie, iz wazrasta znaczenie modelu komunikacji
interpersonalnej w stosunku do modelu komunikacji masowej. Nastepnie sformutowano szereg hipotez
szczegotowy, ktore nalezy traktowad raczej jako pomocnicze wskazujace kolejne zadania badawceze od

potrzeby identyfikacji modeli komunikacji marketingowej poprzez identyfikacj¢ narz¢dzi komunikacji



marketingowej w tych modelach, wskazanie tendencji w zakresie stosowania modeli komunikacji na
polskim rynku motoryzacyjnym az po sformufowania rekomendacji w zakresie rozwigzai w obszarze
funkcjonowania marketingowego oraz narzedzi komunikacji marketingowej. Hipotezy szczegblowe nie
stanowig przy tym formy klasycznego dezagregowania hipotezy gléwnej. Stanowi to pewng stabos¢
systemu hipotez. W hipotezie gtdwnej wystepuja przy tym dwa modele komunikacji marketingowej
(model komunikacji interpersonalnej i model komunikacji masowej). Natomiast we Wstepie pracy
Autor przytacza klasyfikacje (s. 6), w ramach ktérej uwzgledniono 3 modele komunikacji, poza
wymienionym identyfikujac jeszcze model komunikacji w  hipermedialnym $rodowisku
komputerowym. W klasycznym ukiadzie hipotez szczeg6towych nalezatoby przyja¢ zalozenia co do
zmian istotnosci, kazdego z trzech modeli komunikacji marketingowej. Tym nie mniej w ramach analiz
teoretycznych uwzgledniono i to w szerokim zakresic wszystkie trzy modele komunikacji nawet
zasadnie eksponujgc komunikacje z wykorzystaniem mediéw elektronicznych. Takze w ramach
operacjonalizacji modeli komunikacji marketingowej w ramach badan wlasnych wlasciwie
uwzgledniono wszystkie trzy modele. Ponadto w ramach analizy wynikéw badan stwierdzono istotny
wzrost znaczenia modelu wykorzystujgcego narzedzia internetowe. Zatem nie ma watpliwosci, iz
sformutowano interesujacy oryginalny problem badawczy i przyjeto hipotezy badawcze pozwalajace

przeprowadzi¢ badanie naukowe.

Struktura pracy wiasciwie odpowiada tematyce pracy sformulowanej w tytule, przyjetym celom
badawczym, problemowi i hipotezom badawezym. Dwa pierwsze rozdzialy stanowig przeglad literatury
przedmiotu zwigzanej z komunikacja marketingows. Cméwiono elementy procesu komunikacji, cechy
i czynniki identyfikujace komunikowanie si¢ w konteks$cie marketingowym, narzedzia i kanaly
komunikacji marketingowej oraz wykorzystanie i oceny skutecznosci tych narzedzi. Istotnym wktadem
Autora jest wskazanie gtéwnych kicrunkéw ewolucji komunikacji marketingowej (Tabela 1, s. 24).
Zasadnie eksponowane jest w dalszych rozwazaniach, iz komunikacja marketingowa nie tylko zaczeta
charakteryzowaé sie dwukierunkowoscia, ale rowniez zaczeta przenosi¢ punkt cigzkosci z komunikacji
masowej na komunikacje osobista. Przeglad literatury potwierdza przyjgte zatozenia badawcze. W
tekécie przyjeto odpowiadajaca wyzwaniom wspdiczesnosei definicje komunikacji marketingowe;.
Wazng czeécig Rozdzialu I jest oméwienie narzedzi komunikacji marketingowej. Autor nie tylko
wymienia roézne narzedzia komunikacji marketingowej, ale ustosunkowuje si¢ co do zmian ich
znaczenia. W tym kontekscie nalezy doceni¢ wlasciwe uwzglednienie innowacji technologicznych,
ktére beda mialy wplyw na dzialania marketingowe w najblizszym czasie. W zakoficzeniu Rozdziahu I
zabrakto podsumowania przedstawionych rozwazan w formie przyjecia modelu zestawu narzedzi, ktdry
bylby wykorzystywany w badaniach wiasnych. Uchybienie to jednak nie przelozylo si¢ na jako$é
procesu badawczego, albowiem Autor uwzglednil taki zestaw narzedzi marketingowych w narzedziach
badawczych (kwestionariuszach), szczeg6lnie badan ilosciowych, ktére stanowig zalgezniki do pracy.

Pytania zawarte w kwestionariuszu ankiety niewstpliwie sg spojne z rozwazaniami teoretycznymi



i obejmuja kluczowe narzedzia komunikacji marketingowej z uwzglednieniem narzedzi interetowych
i umozliwiajg identyfikacje modeli komunikacji marketingowej odpowiadajgce frzem przyjetym

modelom.

Rozdziat 11 przedstawia rdzne modele komunikacji marketingowej. Scharakteryzowano istniejgce
ogélne modele komunikacji co tworzy szersze tlo dla przyjetych w pracy: modelu komunikacji
interpersonalnej, modelu komunikacji masowej oraz modelu komunikacji w hipermedialnym
$rodowisku komputerowym. Na podstawie przegladu literatury cennym wkladem Autora jest
zidentyfikowanie kierunkéw zmian w modelach komunikacji (s. 61-62). W tym na przyklad
rozszerzeniu czesci zwigzanej z sytuacja i kontekstem (wprowadzenie relewancii i referencji) czy tez
rozszerzenia pojecia nadawcy c¢zy odbiorcy. Kolejne interesujace rozwazania na temat wskaznikow
efektywnosci komunikacji marketingowej nie przefczyly si¢ jednak na wlasny proces badawczy,
zapewne ze wzgledu na trudnosci ich wykorzystania w badaniach ankietowych. Natomiast omOwienie
koncepcji zintegrowanej komunikacji marketingowej uwypukla konieczno$¢ uwzgledniania réznych
kanaléw 1 narzedzi komunikacji marketingowej i to ze szczegdlnym uwzglednieniem tych
wykorzystujacych Internet i media spotecznosciowe co odnosi si¢ bezpoSrednio do problemu
badawczego. Oddzielna cz¢$é podwigeona roli Internetu i mediéw spofecznosciowych w ksztaltowaniu
komunikacji marketingowej zamyka rozdziat. Co warte podkre$lenia Autor opisuje wazne narzedzia
komunikacji marketingowej w kontekscie rynku motoryzacyjnego. Analiza rozdzialow pierwszego
i drugiego rozprawy doktorskiej pozwala stwierdzi¢, iz Autor prezentuje ogblng wiedzg teoretyczng w

dyscyplinie nauki o zarzadzaniu i jakosci.

Rozdziat 11 jak wzmiankowano wyzej ma charakter metodologiczny. Przypomniano cel gléwny,
sformutowano cele szczegdlowe, zdefiniowano gtéwny problem badawczy i problemy szczegélowe
oraz postawiono hipotezy badawcze. Przyjety system hipotez, a w szczegdlnosci hipoteza gtéwna staty
sig podstawg dalszych badan. Pozytywna ocena systemu zatozen badawczych zostala juz sformutowana
wyzej. W tym miejscu warto si¢ odnie$¢ do omdwionych w tej czgsei metod badawczych, zatozen badan
empirycznych i narz¢dzi badawczych, Warto podkreslic, iz Autor konsekwentnie zastosowal zasadg
triangulacji metod badawczych. Do weryfikacji przyjgtej hipotezy zastosowano jednoczesnie:

- analize tresci w odniesieniu do kampanii marketingowych kluczowych firm na rynku
motoryzacyjnym,

- badania jakosciowe z wykorzystaniem techniki poglebionego wywiadu indywidualnego (in-depth
interview);

- badania ilo$ciowe za pomoca metody badania ankietowego przy uzyciu kwestionariusza ankiety.

Badania jakosciowe zrealizowane zostaly wsrod 18 dealeréw samochodéw osobowych. Badaniami
ilo$ciowymi w formie ankiety objeto tgcznie 1070 respondentéw (w dwéch odrgbnych badaniach 507 i

563 uzytkownikdéw samochoddw osobowych). Wielko$é préby jak i dokonana w pracy analiza jej



struktury uzasadniaja, iz dobdr préby byt wystarczajgco reprezentatywny (dla £4% bledu). Wyjatkowo
pozytywng cecha procesu badawczego bylo powtdrzenie badafi ilosciowych w dwoéch i to
charakterystycznych momentach czasu, a mianowicie przed pandemia COVID i po niej. Wiasnie
badanie ilosciowe nalezy ocenic¢ jako kluczowy element procesu badawczego zapewniajacy obiektywna
weryfikacje przyjetych hipotez. Do przeprowadzeria badan ilosciowych w okresie 2019-2020
wykorzystano technike badawczg wywiadoéw bezposrednich z wykorzystaniem ankiety papierowej
(Paper And Pencil Interviewing, PAPI), a nastgpnie (w latach 2021-2022) z wykorzystaniem ankiety
internetowej (Computer — Assisted Web Intervie, CAWT). Narzgdzia badawcze zostaly zaprezentowane
jako zalaczniki pracy, a ich konstrukcia pozwalala na weryfikacje hipotez badawczych. Przyjete
zatozenia badawcze nalezy ocenié pozytywnie. Na szczegdlne podkredlenie poza zastosowaniem
zréznicowanych metod badawczych zashuguje zastosowanie badania ilosciowego w dwdch okresach
czasu pozwalajgce zaobserwowaé ewolucje zmian w zakresie wykorzystania kanaléw komunikacji

marketingowej.

W Rozdziale IV poza wstepem w formie charakterystyki rynku motoryzacyjnego w Polsce zastosowano
wzmiankowana metod¢ analizy treSci w stosunku do strategii marketingowych wybranych firm
dziatajacych na polskim rynku motoryzacyjnym. Zidentyfikowano dziatania marketingowe
podkres$lajgc ich cele, grupy docelowe i wykorzystywane kanaly i narzedzia komunikacji
marketingowej. Zabrakto jedynie w podsumowaniu odniesienia si¢ do hipotezy badawczej, cho¢
szczegdtowa analiza zrelacjonowanych strategii raczej potwierdza hipoteze gléwna o rosngcej roli
modelu komunikacji interpersonalnej. Kluczows czesé rozdziatu stanowi raport z indywidualnych
wywiadow poglebionych z przedstawicielami przedsigbiorstw motoryzacyjnych. Przedstawiono
w sposdb wyczerpujacy odpowiedzi badanych na poszczegolne pytania. Najistotniejsze przy tym
z punktu widzenia weryfikacji hipotez badawczych byly pytania: Jakie narz¢dzia i strategie
marketingowe stosowane sa w salonach samochodowych danej marki; Jakie dzialania marketingowe
okazaly sie najbardziej skuteczne w salonach?; Jakie kanaty marketingowe sg obecnie i przed pandemig
wykorzystywane w celu dotarcia do klientéw? (np. reklamy telewizyjne, reklamy internetowe, portale
internetowe, social media, e-mail marketing, itp.)?; Czy istnieje spersonalizowany przekaz
marketingowy dla réznych segmentéw klientdw? Szeroko zrelacjonowane odpowiedzi przedstawicieli
reprezentatywnych dla réznych segmentéw rynku przedstawicieli firm pozwalaja wyprowadza¢ wnioski
co do zasadnosci hipotez badawczych, a w szczegdlnodei wzrostu znaczenia elektronicznych kanatéw
komunikacji zwigzanego po cz¢$ci z pandemia. Nalezy zgodzi¢ sig z Autorem, iz badania jako$ciowe
pozwolity ponadto ujawni¢ motywacje wyboru okreslenych narzedzi komunikacji marketingowe; oraz
opinii na temat ich skutecznodci. Zidentyfikowano powody decyzji o koncentracji na komunikacji
w sposéb masowy lub spersonalizowany oraz opinie na temat planéw firm dotyczacych dalszych zmian

srodkow komunikacji. Autor w podsumowaniu wyprowadza wnioski choé¢ formalnie nie odnosi si¢ do



przyjetych hipotez badawezych. Tym nie mniej nie ma watpliwosci, ze wyprowadzane wnioski sq trafne

i weryfikuja hipotezy badawcze.

W ostatnim Rozdziale V przedstawiono wyniki badan empirycznych ilosciowych dotyczgeych modeli
komunikacji marketingowej na polskim rynku motoryzacyjnym. Szeroko zaprezentowano wyniki
badania stosujgc metody statystyczne, w tym wspdlezynniki korelacji liniowej. Wyniki pozwolity
zidentyfikowa¢ i oceni¢ znaczenie poszczegélnych stosowanych narzedzi komunikacii marketingowe;j
w dynamicznym uktadzie przed pandemia COVID-19 oraz po pandemii. Autor odnosi te wyniki do
réznych cech respondentdéw nie uzyskujac w tym ostatnim zakresie znaczacych korelacji. Jednoczesnie
jednak uiyskano istotne wyniki w zakresie zmian znaczenia poszczegdlnych srodkéw komunikacii
marketingowe]j pozwalajgce na weryfikowanie hipotez badawczych. Analizujac te wyniki zbadano
tendencje w stosowaniu wyodrgbnionych modeli komunikacji, ze szczegdlnym uwzglednieniem
znaczenia mediéw spotecznosciowych. Hipoteza gléwna pracy zostata zweryfikowana pozytywnie.
Stwierdzono, iz model komunikacji interpersonalnej, zwlaszcza wykorzystujacy nowoczesne kanaly,
staje sig priorytetowy w relacjach migdzy dealerami a klientami. Podkre§lono ponadto, ze portale
spofecznosciowe, jako jedno z gléwnych Zrédet informacii i interakeji, uzyskaty wyjatkowa pozycje w
komunikacji marek samochodowych z ich klientami. Wyprowadzono takze w tym kontekscie wniosek,
iz to wlasnie poprzez te kanaly mozna efektywnie dociera¢ do klientow, dzieli¢ sie informacjami,

odpowiada¢ na zapytania i budowacé trwate relacje.

W Zakoficzeniu pracy poza potwierdzeniem hipotezy glownej i formulowaniem wnioskéw Autor
wskazuje na ograniczenia zwigzane z realizacja badafi, a takze formutuje sugestic dotyczace
kontynuowania badan nad modelami komunikacji marketingowej. Takie podsumowanie badan jest

zaletg pracy.

Zgodnie z art. 13 Ustawy z dnia 14 marca 2003 r. o stopniach naukowych i tytule naukowym oraz
stopniach i tytule w zakresie sztuki, rozprawa doktorska powinna stanowi¢ oryginalne rozwiazanie
problemu naukowego oraz wykazywaé ogdlng wiedzg teoretyczng kandydata w danej dyscyplinie
naukowej a takze umiejgtnos¢ samodzielnego prowadzenia pracy naukowej. W opiniowanej rozprawie
podjgto i rozwigzano istotny teoretycznie i praktycznie problem naukowy jakim sa zmiany w zakresie
wykorzystania kanatéw komunikacji marketingowej. Rozwiazanie tego problemu wymagato przy tym
wypracowania oryginalnej koncepcji metodyki badania, w tym koncepcji identyfikacji rodzajow
kanatéw komunikacji marketingowej, opracowania narzedzi badawczych, przeprowadzenia badaf.
Autor wykazal sig umiejtnoscia prowadzenia pracy naukowej, w tym samodzielnych badan
ilosciowych z wykorzystaniem kwestionariusza ankiety jak i badan jakosciowych w formie wywiadow

poglebionych. Dane ilo$ciowe poddano analizie statystyczne;.



Kandydat wykazata si¢ ogdlng wiedze teoretyczna w dyscyplinie naukowej nauki o zarzgdzaniu i jakosci

o czym $wiadcza przede wszystkim rozwazania teoretyczne w Rozdziale 1 i w Rozdziale 2.

Reasumujac opiniowana rozprawa spelnia wymagania stawiane rozprawom doktorskim.
W szczegélnosci stanowi oryginalne rozwigzanie problemu naukowego i potwierdza umiejetnosci
samodzielnego prowadzenia pracy naukowej oraz posiadania ogélnej wiedzy teoretycznej
w dyscyplinie nauki o zarzadzaniu i jakosci doktoranta i w zwigzku z powyiszym opiniuje ja

pozytywnie.




