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Szkota Gléwna Handlowa w Warszawie

RECENZIJA
Rozprawy doktorskiej mgra Piotra Krowickiego
pt. .. Zaangazowanie klienta w procesie tworzenia wartosci centrum handlowego™

napisanej pod kierunkiem naukowym Prof. UE dra hab. Grzegorza Maciejewskiego

Formalng podstawa sporzadzenia recenzji jest pismo Pani Dziekan Wydziatu Nauk
Stosowanych Prof. AWSB dr hab. Katarzyny Szczepanskiej-Woszczyny, z dnia 12.12.2022
roku o powotaniu mnie na recenzenta rozprawy doktorskiej mgra Piotra Krowickiego.

Postepowanie w sprawie nadania stopnia doktora mgr Piotrowi Krowickiemu zostalo
wszczgte na podstawie art.190 Ustawy z dnia 20 lipca 2018 r. Prawo o szkolnictwie WYZSZym
i nauce (Dz.U. z 2020 r.poz.85 z pézn.zm.).

Zgodnie z Ustawa (Art.187) ,,1. Rozprawa doktorska prezentuje ogdlna wiedze
teoretyczng kandydata w dyscyplinie albo dyscyplinach oraz umiejetnosé samodzielnego
prowadzenia pracy naukowej lub artystycznej. 2. Przedmiotem rozprawy doktorskiej jest
oryginalne rozwigzanie problemu naukowego, oryginalne rozwiazanie w zakresie
zastosowania wynikow badan naukowych w sferze gospodarczej lub spolecznej albo
oryginalne dokonanie artystyczne”.

Przedstawiona do recenzji praca doktorska liczy 329 stron. Na jej zasadnicza czesé
sklada si¢ wstep, pie¢ rozdziatéw, podsumowanie oraz bibliografia. Dodatkowo w
zalgcznikach zamieszczony zostal wzor kwestionariusza do badafi ankietowych i wzor
watkow tematycznych do wywiadéw pogtebionych oraz statystyki badanej préby.

Do oceny pracy doktorskiej przyjeto kryteria dotyczace zasadnosci wyboru
problematyki badawczej i tematu pracy, sposobu sformutowania celéw i hipotez badawczych,
wykorzystanie Zrédet informacji i zastosowanych metod badan, struktury pracy i podziatu jej
tresci oraz zawartosci merytorycznej i jej strony formalnej. Ostateczna ocena pracy zostata

zawarta w konkluzji konczacej recenzje.



1. Wybor problematyki badawczej i tematu pracy

Problematyka pracy wpisuje si¢ w niezwykle wazny obszar badan nad rozwojem
centrow handlowych w Polsce, ze szczegdélnym uwzglednieniem znaczenia klientow w
procesie wspottworzenia wartosci centrow handlowych. CH pomimo stosunkowo
krotkiej historii funkcjonowania na rynku zdominowaty nowoczesny handel, stajac si¢
jednym z podstawowych przejawdw przemian gospodarczych po roku 1989.
Poczawszy od drugiej potowy lat 90.XX wieku format centrum handlowego
przechodzit ewolucje zardwno w zakresie wielkosci powierzchni sprzedazowej, oferty,
pelnionych funkcji jak 1 lokalizacji szczegdtowej. W literaturze przedmiotu pojawity
si¢ prace dotyczace oceny atrakcyjnosci centrum handlowego oraz sposobow jej
pomiaru. Warto§¢ centrum handlowego postrzegana z perspektywy klienta
indywidualnego jest jednak pojeciem szerszym od atrakcyjnosci, wieloznacznym i
wieloptaszczyznowym. Autor pracy przyjal, iz warto$¢ centrum handlowego jest
rozumiana jako warto$¢ postrzegana przez klienta. Zaangazowanie klienta w proces
wspottworzenia wartosci centrum handlowego tworzy warunki wzajemnej relacji, w
celu osiagniecia konkretnych korzysci. Autor zwrocit tez szczegdlng uwage na zmiang
w postrzeganiu wspolczesnego klienta przez przedsiebiorstwo, nie tylko jako odbiorcy
produktow i ustug ale jako krytycznego recenzenta, rzecznika i waznego partnera.

Podjeta w pracy problematyka jest bardzo aktualna, wazna z pozycji
funkcjonowania i rozwoju rynku oraz interesujgca pod wzgledem poznawczym.

Podkresli¢ nalezy, ze Autor wykazal sie umiejetnoscia samodzielnego i
prawidlowego formulowania problemu naukowego i1 stawiania pytan badawczych.

Praca wypelnia luke literaturowg 1 badawcza w zakresie podjetej problematyki.
2. Cele i hipotezy badawcze

Za gléwny cel pracy Autor przyjat identyfikacje relacji pomiedzy zjawiskiem
zaangazowania klienta indywidualnego a postrzegana wartoscig centrum handlowego.
Realizacja celu gléwnego wigzata sie¢ z osiagnigciem celéw szczegdlowych o
charakterze teoretyczno-poznawczym, odnoszacych si¢ do wielu zagadnien, ktére
stanowig kontekst dla zasadniczej problematyki podjete] w pr'acy. Autor postawit
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réwniez cel metodyczny i aplikacyjny. Celem metodycznym bylo opracowanie
narzedzi przydatnych do badania wartosci centrum handlowego oraz pomiaru
zaangazowania klienta w proces tworzenia jego wartosci. Cel aplikacyjny sprowadzal
si¢ do wskazania wytycznych do przygotowania strategii marketingowej,
uwzgledniajacej wigksze zaangazowanie klienta na kazdym etapie tworzenia wartosci
centrum handlowego.

Autor postawil sobie pytania badawcze (s.176): jakie sa relacje pomiedzy
zjawiskiem zaangazowania klienta CH a postrzegang przez niego wartoécia tego
centrum? Co motywuje klienta do tego by si¢ zaangazowal w relacje z CH? Jakich
korzysci upatruje klient w wyniku tej relacji? Jakie sa formy zaangazowania klienta?
Co tworzy warto$¢ CH i co determinuje jego atrakcyjnosé dla klientoéw? Odpowiedz
na te pytania powinny przynies¢ doglebne studia literatury oraz badania bezposrednie
zaprojektowane w pracy.

Gtowna hipoteza pracy (s.178) zostata sformutowana przez Autora warunkowo i
brzmi nastepujaco: Jesli zbada sie relacje pomigdzy zjawiskiem zaangazowania klienta
indywidualnego a postrzegang wartosciq centrum handlowego (CH), to zidentyfikuje
sig taki wymiar (wymiary) wartosci CH, ktéry wplywa (wplywajq) istotnie i pozytywnie
na zaangazowanie klienta CH.

W moje ocenie taki sposéb postawienia hipotezy utrudnia jej zrozumienie.

Przyjeto, iz zmienna niezalezna jest postrzegana warto$¢ CH a zaangazowanie
klienta jest zmienng zalezna.

Tak postawiona hipoteza ma charakter ogolny i zostala uséci$§lona w ramach 5
hipotez o charakterze teoretyczno-poznawczym oraz hipotezy o charakterze
metodycznym (H6) i aplikacyjnym (H7). Hipotezy (o charakterze teoretyczno-
poznawczym jak i hipotezy o charakterze metodycznym i aplikacyjnym) zostaly
sformutowane warunkowo.

Wilasciwe postawienie pytan badawczych oraz sformutowanie celéw i hipotez bylto
mozliwe dzigki wnikliwej i krytycznej analizie literatury przedmiotu oraz dzieki
wykorzystaniu wynikéw dotychczas prowadzonych badan.

Realizacji celdw pracy i weryfikacji hipotez zostata podporzadkowana tre$¢ pracy

oraz zakres przeprowadzonych badan.



3. Zrodha informacji oraz metoda badan

Praca jest rezultatem rzetelnie przeprowadzonych studiéw literaturowych. Autor
odwotat si¢ do 392 pozycji literaturowych, z czego znakomita wigkszos¢ to pozycje
anglojezyczne, pochodzace z wysoko ocenianych czasopism. Ich liczb¢ mozna uzna¢
za ponadprzeci¢tna.

Rezultaty poglebionych studiéw literaturowych dostrzec mozna w calej pracy,
poczawszy od wstepu koficzac na analizie badan wlasnych i w podsumowaniu. Autor
przeprowadzit w wielu obszarach bardzo szczegétowe, krytyczne studia literaturowe
dokonujac  subiektywnej analizy zrodel teoretycznych. Praca ma charakter
interdyscyplinarny, choé osadzona gtéwnie w dyscyplinie nauki o zarzadzaniu i
jakosci, wielokrotnie obejmuje tematycznie i badawczo inne dyscypliny tj. socjologie,
psychologi¢ oraz ekonomig.

W czesci empirycznej pracy wykorzystano wtérne zrédta informacji oraz zrodta
pierwotne — informacje pozyskano przy wykorzystaniu wywiadéw pogigbionych z
klientami centréw handlowych (badania jakosciowe N=12) oraz ankiety online
(badania ilosciowe N=1019) skierowanej do klientéw centréw handlowych w Polsce.
Procedura postepowania badawczego miata charakter triangulacji metod (faczenia
metod ilo$ciowych z metodami jakosciowymi). Zastosowano mieszany schemat typu
sekwencyjnego, w ktérym projekt badawczy rozpoczynaja wstgpne badania
jakosciowe a nastepnie przeprowadzone jest badanie ilosciowe. SzczegOlnie
podkreslié nalezy wielo$é zastosowanych przez Autora metod analizy statystycznej.

Doktorant prawidtowo uzasadnit przyjecie okreslonej procedury badawczej, dobor
metod badawczych i konstrukcje narzedzia pomiarowego. Wykazat si¢ bardzo dobra
znajomoscig warsztatu badawczego.

Dobér zrédet informacji i metod badawczych z perspektywy postawionych celow

pracy oceniam bardzo pozytywnie.
4. Struktura pracy i podzial tresci. ZawartoS¢ merytoryczna pracy

Struktura pracy jest konsekwencja przyjetych celéw oraz sformutowanych hipotez

badawczych. Praca skiada sie z niemal jednakowo obszernych pigciu rozdziatow,



wstgpu oraz podsumowania. Prawidlowo dokonano podziatu tresci pomiedzy
poszczegdlne rozdziaty pracy.

W pracy wyodrebniono czgs$¢ teoretyczna (pierwsze trzy rozdzialy) oraz
metodyczno-empiryczng (rozdzial czwarty i piaty). We wstepie pracy Autor obok
kluczowych dla tej czesci elementéw zawart rozbudowane uzasadnienie wyboru
tematu wskazujac na luki wystepujace zaréwno w zakresie podejmowanej
problematyki wartosci centrum handlowego jak i zaangazowania klienta w dzialalno$é
przedsigbiorstwa. Autor wnioskuje, ze w polskiej oraz zagranicznej literaturze
przedmiotu nie ma dostatecznie kompleksowych opracowan, ktére traktowatyby
zjawisko zaangazowania klienta centrum handlowego w proces budowania jego
wartosci oraz identyfikowaly wptyw postrzeganej wartosci centrum handlowego na
takie zaangazowanie.

Podejmujac si¢ realizacji tego tematu Autor staral si¢ wyjasni¢ ztozonos¢ zjawiska
jakim jest niewatpliwie zaangazowanie klienta (customer engagement, CE) w
funkcjonowanie przedsigbiorstwa niezaleznie od formy i obszaru zaangazowania.
Rozdzial pierwszy stanowi rezultat poglebionych, wieloptaszczyznowych i
interdyscyplinarnych studiéw literaturowych, ktéry pozwolil Autorowi na prezentacje
zrodel teoretycznych tego pojecia, wskazanie motywéw oraz form angazowania sie
klienta w relacj¢ z przedsigbiorstwem. W literaturze przedmiotu dominuja dwa ujecia
tego zagadnienia, jednowymiarowe (behawioralne, okreslane jako customer
engagement behaviour CEB) odwotujace sie do zachowan klientéw (innych niz zakup)
oraz wielowymiarowe, w ktérym oprocz aspektu behawioralnego istotne sg aspekty
poznawcze i emocjonalne (zakupy sa zaliczane do zachowan CE). W rozprawie
przyjeto, ze CE to pozatransakcyjne zachowania potencjalnych badz aktualnych
klientéw przedsigbiorstwa, skutkujace tworzeniem badz destrukcja wartosci tego
przedsigbiorstwa (s.20.) Zaangazowanie moze by¢ inicjowane przez klienta, innych
klientow lub  pracownikéw przedsigbiorstwa, a podstawowymi formami
zaangazowania sa wspélpraca z firma lub marka, komunikacja w zakresie C2C oraz
skargi klienta.

Nalezy podkresli¢ przy tym, ze mimo réznorodnosci i rozlegtosci podejmowanej w
rozdziale problematyki Autor dokonal poglebionych studiéw i przygotowat
syntetyczne tabele zbiorcze i poréwnawcze (tabl.1.1; tabl.1.2; tabl. 1.5 i 1.6)
porzadkujace podejscia i definicje. Kompleksowo przedstawil motywy i formy
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zaangazowania klienta w literaturze przedmiotu uwzgledniajac ostatnie dwie dekady
(tabl. 1.7 1 1..8). Wskazat tez na liczne modele CE postugujac si¢ wyrazem graficznej
prezentacji. W ostatniej czesci rozdziatu Autor wskazuje na podstawowe obszary
zaangazowania klienta w dzialalno$¢ marketingowa przedsiebiorstwa. Rozdzial
pierwszy wskazuje na prowadzenie przez Autora rzetelnych studiéw literaturowych w
zakresie zagadnien stanowigcych kontekst dla kluczowej problematyki, ale réwniez na
umiej¢tnos¢ syntetyzowania obszernego i porzadkowania réznorodnego dorobku
naukowego. Za wazny rezultat prac Autora nalezy uznaé interdyscyplinarne podejscie
do definiowania i analizowania przedmiotowych tresci.

Rozdzial drugi, w ktérym Autor prezentuje pojecie wartosci, glownie w
odniesieniu do wartosci dla klienta to rezultat rzetelnych, interdyscyplinarnych
studiow literaturowych. Pojecie wartosci jest bardzo ztozone w swej istocie i
definiowane na rézne sposoby w naukach o zarzadzaniu, w naukach spotecznych czy
tez w psychologii. Wartos¢ utozsamiana jest czesto z pojeciem uzytecznosci, cena,
jakoscig i zadowoleniem, a uzytecznosé to kategoria psychologiczna, laczona z
satysfakcja i zadowoleniem.

W tej czgsci pracy przedstawiono etapy tworzenia wartosci dla klienta (gtéwnie w
ujeciu procesowym) oraz zaprezentowano koncepcje zarzadzania ta wartoscia.
Doktorant uporzadkowat podstawowe definicje odnoszace si¢ do pojecia wartosci dla
klienta. Autor przedstawil zréznicowane podejscia definicyjne dotyczace wartosci dla
klienta, ale w konkluzji nie wskazal, ktére z nich i w jakim zakresie mogg by¢
wykorzystane w konkretnym przypadku (centrum handlowego).

Rozdziat trzeci dotyczy centréw handlowych w badaniach naukowych. Tu réwniez
nalezy podkresli¢ uporzadkowanie definicji centrum handlowego na réznych etapach
jego ewolucji (tabl. 3.1, 5.109). W sposéb ogolny Autor potraktowat klasyfikacje
centrow handlowych, nie podejmujac szczegétowych rozstrzygnie¢ kolejnych
generacji CH, rozpatrzyt jedynie podstawowe cechy formatu oraz rodzaj dominujgcej
dziatalnosci 1 lokalizacje. Majac na uwadze badania zaangazowania klienta w proces
wspoitworzenia wartosci centrum handlowego warto byloby w sposéb bardziej
detaliczny opisaé zréznicowanie generacyjne CH w Polsce. W czescl odnoszacej sie
do ewolucji CH Autor szczegdlnie podkreslit watki spoteczne i kulturowe
powstawania tego formatu handlu. Wskazujac na interesariuszy CH (tabl. 3.4 s.135)
Autor pobieznie scharakteryzowal najemcéw, znacznie wigcej uwagi poswiecajac
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zarzadcom (i whascicielom) tych obiektow. Z kolei w pp.3.4 Zachowania klientow w
przestrzeni centrum handlowego odnosi si¢ raczej do wyboru oferty i czgstotliwosci
korzystania z CH. Dodatkowo Autor przedstawia w tym pp. typologi¢ klientéw CH, o
bardzo zréznicowanych parametrach. W zwigzku z podjeta w tej czgsci rozdzialu
problematyka, nalezaloby si¢ zastanowié czy tytul podrozdziatu jest adekwatny do
zawartosci tresci. Na szczegdlng uwage zastuguje czes$é rozdzialu dotyczaca tworzenia
wartosci centrum handlowego, traktowanej jako postrzegana przez klienta wartos¢
produktu (jakim jest centrum handlowe). Doktorant umiejetnie zestawil czynniki
atrakcyjnosci CH, wskazujac na zroznicowane podejscie réznych autoréw publikacji.
Warto$¢ dla klienta ma subiektywny charakter i sklada si¢ z elementéw jakosciowych,
ilosciowych, subiektywnych i obiektywnych. Autor wskazuje na wykorzystanie
Internetu w procesie tworzenia wartosci oraz konkurowania o czas i uwagge klienta.

W rozdziatach teoretycznych, pierwszym, drugim i trzecim oczekiwaé mozna
bardziej rozbudowanych wnioskéw Autora podsumowujacych cato$¢ podjetej w nich ‘
problematyki.

Rozdzial czwarty to czg$sé¢ metodyczna badan relacji pomiedzy zjawiskiem
zaangazowania klienta a wartoscig centrum handlowego. W tej czgsci pracy Autor
przedstawil zatozenia koncepcyjne, organizacje 1 przebieg badan. Doktorant
zaprezentowal pytania badawcze, cele i hipotezy rozprawy doktorskiej (s. 176-180)
oraz metody, techniki i narzedzia badawcze. Bardzo mocno nalezy zaakcentowac
wielko§¢é proby badawczej (proba do badan ilosciowych wyniosta N=1019
respondentow, badania jakosciowe — wywiady poglebione N=12). W projekcie
badawczym potraktowano wartos¢ klienta jako konstrukt wielowymiarowy 1
wykorzystano do pomiaru wartosci CH skale MALLVAL (s. 188). Wyniki badan 1
analiz zaprezentowano w rozdziale pigtym. Autor wskazal na formy i motywy
zaangazowania klienta centrum handlowego, przedstawil komponenty istotne dla
klientbw w procesie ksztaltowania wartosci centrum handlowego (s.229-230),
przedstawit typy klientéw CH uwzgledniajac formy ich zaangazowania.

Nalezy jednak zwrdci¢ uwage, ze w projekcie badawezym potraktowano centra
handlowe (25 CH uwzglednionych w badaniu) w sposéb homogeniczny, co w
znacznym stopniu upraszcza wyniki analizy. Dodatkowo, zakres czasowy badan
prowadzonych w pandemii mogt wptywaé na deklaracje klientdw 1 postrzeganie przez

nich wartos$ci CH.



Reasumujac, osiagnigte wyniki badan w sposob tworczy realizuja cele pracy.

W podsumowaniu zawarto najwazniejsze wnioski wynikajace z catosci pracy.

5. Formalna strona pracy

Praca zostala przygotowana w sposob rzetelny. Strona formalna nie budzi
zastrzezen. Drobne uchybienia dotyczg przede wszystkim bledéw literowych oraz
interpunkcji. Tresci prezentowane sa w sposob przejrzysty i komunikatywny. Autor
zachowuje logiczny ciag wywoddéw. Postuguje sie bogatym 1 urozmaiconych,
profesjonalnym stownictwem w kazdej czesci niniejszej pracy. Dodatkowo nalezy
doceni¢ wykorzystanie przez Autora réznorodnych i1 bardzo przejrzystych form
graficznych.

Drobne uwagi zgloszone do tej czeéci recenzji to swego rodzaju wskazowki
dotyczace dalszych prac Autora:

- uzywanie nadinterpretacji typu: branza centréw handlowych, sektor centrow
handlowych (dyskusyjne jest stosowanie zamiennie pojeé¢ sektor i branza centrow
handlowych), polskie centra handlowe (wickszo$é centrow handlowych w Polsce
nalezy do podmiotéw miedzynarodowych),

- zbyt potoczne formutowanie mysli: np. Studia literatury przedmiotu nie pomagajg w
ustaleniu jednoznacznosci, co do wyczerpujacej listy determinant CE (s.41), Krytyka
niewygodnych molochow ... (s.121), itp.

- uzywanie pojecia centrum handlowe do formatéw, ktore nie posiadaja odpowiednich
cech klasyfikujacych je do tej grupy (np. Hala Koszyki, Browary Warszawskie czy tez
Elektrownia Powisle),

- powtérzenia fraz w zdaniach, uzywanie rownowaznikéw zdan.

Pod wzglgdem stylistycznym mozna bytoby dopracowa¢ p. 4.2 1 4.3 oraz 5.1.
6. Ostateczna konkluzja
Reasumujac, praca stanowi oryginalne rozwigzanie problemu naukowego przez

Autora, ktéry wykazal si¢ odpowiednia wiedza i samodzielnoscia w zakresie

prowadzonych rozwazan.



Rozprawa doktorska ma charakter interdyscyplinarny, miesci si¢ w dyscyplinie
nauki o zarzadzaniu i jakosci, jednak tematycznie i badawczo obejmuje tez inne
dyscypliny, tj. socjologie, psychologie oraz ekonomig.

Doktoranta wyrdznia rzetelno$¢ badawcza 1 bardzo dobre przygotowanie
merytoryczne do prowadzenia prac naukowo-badawczych.

Przedstawiona do recenzji rozprawa doktorska mgra Piotra Krowickiego
pt..,Zaangazowanie klienta w procesie tworzenia wartosci centrum handlowego”
odpowiada ustawowym warunkom i uzasadnia dopuszczenie mgra Piotra Krowickiego

do publicznej obrony.
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