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Prof. dr hab. Czeslaw Zajac

Uniwersytet Ekonomiczny we Wroclawiu

RECENZJA ROZPRAWY DOKTORSKIEJ
Mgra Marcina Kuny MSc Econ
pt.: ,Reklama w mediach spolecznosciowych jako narzedzie ksztaltowania
zaufania do marki”(tytul w oryginale: ,,Social Media Adverstising as a Tool
for Shaping Trust Towards the Brand”), napisanej pod kierunkiem
naukowym dra hab. Anny Bakiewicz, prof. SAN

I. Ogolna charakterystyka rozprawy

Mgr Marcin Kuna, Autor rozprawy doktorskiej pod wyzej wymienionym
tytutem, za przedmiot swoich badan wybrat zagadnienie ksztaltowania zaufania
klientéw do marki poprzez wykorzystanie reklamy w  mediach
spotecznosciowych. Zagadnienie to zostato poddane teoretycznej i empirycznej
eksploracji poprzez analize i ocene czynnikéw oddziatujacych na zaufanie,
o ktéorym wyzej] mowa.
Jest to problem badawczy trudny do naukowej eksploracji, wazny dla teorii
i praktyki zarzadzania, a zarazem interesujacy poznawczo, bioragc pod uwage
zmieniajace sie warunki rynkowe oraz dynamiczny rozwdj marketingu, w tym
instrumentarium reklamy.
Doktorant juz na poczatku swoich rozwazan we Wstepie rozprawy trafnie
dostrzega, ze ,platformy mediéw spotecznosciowych takich jak Facebook,
Istagram, Tik Tok lub Twitter bez watpienia staty si¢ kluczowymi kanatami
komunikacji i narzedziami zarzadzania relacjami z klientem dla wigkszosci
marek” (s. 5). Stusznie podkresla takze ,,marketingowcy, wywierajagc wplyw na

odbiér marki przez klientéw, moga dokonywaé wyboru spoéréd calej palety
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bedacych do ich dyspozycji narzedzi w zakresie kanaléw mediow
spolecznosciowych. Dlatego tez na zaufanie do marki oddzialuje wiele
czynnikow wystepujacych w Srodowiskach tych kanatéw” (s. 5). Uzasadniajac
dokonany przez Siebie wybor przedmiotu i zakresu badan wskazuje On na takie
przestanki, jak:

e niewielkg liczbe dotychczasowych badan nad zarzadzaniem zaufaniem do
marki poprzez wykorzystanie reklamy prowadzonej w mediach
spotecznosciowych;

e dynamicznie rozwijajacy si¢ marketing internetowy oraz reklama online;

e potencjat tkwigcy w koncepcji zarzadzania zaufaniem do marki dla badan
marketingu internetowego oraz dla praktyki;

e niepodwazalna dominacja reklamy prowadzonej przez ~media
spotecznosciowe jako alternatywy dla metody reklamy online;

e biezace wydarzenia wystepujace w przestrzeni mediow spotecznosciowych
zwigzane z zagadnieniami etycznymi (s. 6).

Stad tez wybor przedmiotu badan oraz problematyki rozprawy, dokonany przez
mgra Marcina Kune, oceniam jako w pehni trafny.

Praca sklada si¢ ze 193 stron tekstu obejmujacego: spis tresci, wprowadzenie,
5 rozdzialéw, zakonczenie-zawierajagce ograniczenia, perspektywy oraz
aplikacyjnos¢ wynikéw badan odnosnie efektywnego zarzgdzania zaufaniem do
marki poprzez reklame w mediach spotecznosciowych, bibliografie, spisy: tabel,
rysunkow oraz zdje¢, 3 zalgczniki, streszczenia: w jezyku polskimi oraz jezyku
angielskim. Wzbogacona zostata 12 tabelami, 33 rysunkami i 9 zdjeciami.

Wykorzystana w pracy bibliografia obejmuje az 310 pozycji: zwartych

(monografie 1 artykuly z czasopism naukowych przede wszystkim w jezyku
angielskimi oraz niewielkg ich liczbe w jezyku polskim), a takze pozycje
zaczerpnigte ze zrodet internetowych. Struktura oraz aktualnos¢ publikacji, na

ktore powotuje si¢ Doktorant, nie budzg zastrzezen, a ich liczba wykracza poza
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obowigzujace w tym zakresie, niepisane standardy. Mozna by z powodzeniem

,,obdzieli¢” nimi 2 prace doktorskie.

Ii. Ocena warstwy merytorycznej i metodycznej rozprawy

We Wstepie Doktorant przedstawit przestanki podjecia na warsztat badawczy
zagadnienia stanowigcego przedmiot rozwazan w swojej dysertacji, syntetyczng
charakterystyke mediéw spotecznosciowych 1 zarzadzania tymi mediami,
wyjasnil pojecie marki i zarzadzania zaufaniem do marki oraz kategorie reklamy
i dziatlan reklamowych. Sformulowat: cel gléwny, cel empiryczny, cel
praktyczny, cel poznawczy oraz trzy cele czastkowe (szczegdtowe), problem
badawczy, trzy szczegédtowe pytania badawcze, hipoteze gldéwna oraz trzy
hipotezy czgstkowe. Okreslit definicje zarzadzania zaufaniem do marki
w mediach spotecznosciowych, ktéra bedzie uzywana w rozwazaniach odnosnie
przedmiotu badan. Zaprezentowal pigcioetapowy proces wilasnych  badan
literaturowych oraz badan empirycznych, charakteryzujac kazdy z tych etapow
wraz z krotka charakterystyka wykorzystywanych narzedzi badawczych.
Przedstawil rowniez syntetycznie uklad strukturalny rozprawy wskazujac, co
zawierajg poszczegolne jej rozdzialy, zakonczenie i ograniczenia dalszych badan.

Celem glownym opracowania jest ,,proba identyfikacji i oceny czynnikéw
ksztattujgcych zaufanie do marki poprzez reklame w kanatach mediéw
spotecznosciowych, ze szczegdlnym uwzglednieniem dziatan reklamowych
poprzez powiazania sieciowe Facebook’a”.

Cel empiryczny to ,ustalenie (w toku wlasnych badan empirycznych) czy
oceniane czynniki moga oddziatywal na zaufanie klientéw do marki poprzez
reklamowanie w mediach spotecznosciowych”.

Cel praktyczny zostal sformulowany przez Autora rozprawy jako:
mdentyfikacja kluczowych czynnikéw oddziatujgcych na zaufanie klienta do
marki dokonane na podstawie wynikow analizy danych i wprowadzenie

potencjalnie uniwersalnych, mozliwie niezaleznych od czasu, narzedzi i/lub




technik do grupowania takich czynnikéw w dziataniach reklamowych
prowadzonych w mediach spotecznosciowych”.

Cel poznawczy to ,,dalszy rozwo6j badan nad zaufaniem do marki w mediach
spotecznosciowych, umozliwiajagcy dokonanie nastepnego kroku w sferze badan
reklamy w tego rodzaju mediach”.

Cele szczegotowe, obejmuja:

e _propozycje najbardziej efektywnych narzgdzi reklamy w odniesieniu do
ocenianej proby badawczej”;
e rozpoznanie (identyfikacja) korelacji wzajemnych zwigzkéw pomiedzy
badanymi czynnikami”;
o sformutowanie definicji zarzadzania zaufaniem do marki poprzez
reklame w mediach spotecznosciowych”.
Doktorant zaznaczyt, ze wykorzystane zostaly przez niego rezultaty przegladu
literatury poswieconej zagadnieniom marketingu internetowego oraz zarzadzania
marka. Natomiast dodatkowe badania empiryczne zostaty przeprowadzone przy
wykorzystaniu proby badawczej pochodzacej z Polski.

Problem badawczy zostat okreslony w postaci pytania: ,,Czy zaufanie do marki
moze by¢ ksztaltowane przez reklame¢ w mediach spotecznosciowych przy
oddziatywaniu czynnikéw emocjonalnych (emotywnych), poznawczych
i behawioralnych?”.

Szczegdtowe pytania badawcze zas Autor recenzowanej rozprawy doktorskiej
sformutowat nastepujaco:

e Jakie czynniki najsilniej pozytywnie oddziatuja na zaufanie klientow do
marki w dzialaniach reklamowych prowadzonych w mediach
spotecznosciowych?”

e Jakie czynniki najsilniej negatywnie oddziatujg na zaufanie klientéw do
marki w dzialaniach reklamowych prowadzonych w mediach

spotecznosciowych?”



e ,Czy zaufanie do marki budowane poprzez reklam¢ w mediach
spotecznosciowych jest zalezne przede wszystkim od takich czynnikow,
wystepujacych wérdd innych zmiennych, jak dochdd, wiek i pte¢ osob
przejawiajgcych takie zaufanie, jesli tak, to jak przebiega ta zaleznos¢?”

Hipoteza gtéwna zostata okreslona nastepujgco: ,.emocjonalne (emotywne),
poznawcze i behawioralne czynniki oddziatujace na klientow w reklamie
prowadzone] w mediach spotecznosciowych posiadaja znaczacy wplyw na ich
zaufanie do marki”, natomiast hipotezy czastkowe jako:

e HI: ,Czynnikami, ktére pozytywnie oddziatujg na zaufanie klienta do
marki sg: wczesniejsza interakcja, nowos¢ marki, czestotliwos¢ interakeji,
brak interakcji oraz kategoria uzywanej marki”;

e H2: ,Czynnikami, ktére negatywnie oddziatujg na zaufanie klienta do
marki poprzez reklame w mediach spotecznosciowych sa: inwazyjnosé
oraz obawa o prywatnos¢ uzytkownika”;

e H3: ,Poziom zaufania uzytkownikéw do marki budowanego poprzez
reklame¢ w mediach spolecznosciowych zalezy od czynnikow
demograficznych. Jest on zalezny od wieku, plci i dochodu”.

We wstepie, po okresleniu luki badawczej i uzasadnieniu wyboru przedmiotu
badan (problematyki rozprawy), a przed sformutowaniem celéw, Autor rozprawy
powinien najpierw sformutowaé problem badawczy, a nastepnie okresli¢ cele
pracy. Moje zastrzezenia budza takze: sformutowanie gléwnego problemu
badawczego oraz trzeciego w przedstawionej kolejnosci pytania badawczego,
ktére ma charakter pytan zamknietych — mozliwe odpowiedzi na tak
sformutowane pytania to ,,Tak” lub ,Nie”. Takze pewne watpliwosci budzi
trzecia hipoteza szczegdtowa, ktora bardziej przypomina teze niz hipoteze,

Generalnie oceniam, ze problem badawczy, hipotezy oraz pytania badawcze
zostaly sformutowane prawidlowo. Cel gléwny, cele szczegdtowe sa réwniez
poprawne. Biorgc pod uwage charakter rozwazanej problematyki oraz

zastosowane podejscie jakosciowe do eksploracji przedmiotu badan uwazam za



w pelni zasadne wykorzystanie zaréwno pytan jak i hipotez badawczych.
Znalezienie odpowiedzi na postawione pytania badawcze oraz weryfikacja
hipotez badawczych umozliwity Doktorantowi osiggniecie celow rozprawy.

Recenzowana praca ma charakter teoretyczno—empiryczny. Badania
empiryczne przeprowadzone przez Autora bazowaly na podejsciu jakosciowym
oraz podejsciu ilo$ciowym przy wykorzystaniu narzedzi analizy statystycznej. .
Wymiar ilosciowy rozwazan rozprawy nawigzuje do paradygmatow:
funkcjonalistycznego 1 systemowego, natomiast ich wymiar jakosciowy
nawigzuje  do  paradygmatéw:  interpretatywno—symbolicznego  oraz
neopozytywistycznego, wpisujgcych sie w nurt metaforyczny oraz nurt krytyczny
w naukach o zarzadzaniu. Podejscie badawcze Autora jest adekwatne do istoty,
charakteru, zakresu, przedmiotu badan oraz podmiotéw objetych badaniami.

W mojej ocenie warstwa koncepcyjno-metodyczna rozprawy, zaprojektowana
przez mgra Marcina Kune w pelni umozliwita Mu osiggniecie celéw, ktore
zostaly okreslone we Wstepie. Zweryfikowal Ona rowniez wszystkie
sformutowane przez Siebie hipotezy badawcze. Za wartosciowe elementy
recenzowanej pracy uznaje zarowno rezultaty studiéw nad literaturg przedmiotu,
jak 1 wyniki wlasnych badan empirycznych, przeprowadzonych przez jej Autora:

e usystematyzowanie oraz autorska konceptualizacje poje¢ i zagadnien
zwigzanych z problematyka zarzgdzania zaufaniem do marki poprzez
komunikacje online oraz z marketingiem w mediach spotecznosciowych;

e krytyczng, a zarazem i konstruktywna analize pogladoéw réznych autordow,
prezentowanych w literaturze przedmiotu odnosnie procesu ksztattowania
zaufania do marki, prowadzong w konteks$cie ewolucji mediow
spotecznosciowych;

e kompleksowe ujecie czynnikow oddziatujacych na zaufanie kiienta do marki,
budowane poprzez dziatania reklamowe w mediach spotecznosciowych;

e rzetelne pod wzgledem warsztatowym przedstawienie rezultatow
llosciowych wlasnych badan empirycznych, przeprowadzonych przy
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wykorzystaniu analizy statystycznej danych pierwotnych uzyskanych
poprzez zastosowanie wywiadu zogniskowanego na probie badawcze]
dorostych uzytkownikéw Facebooka w Polsce.

e identyfikacje najwazniejszych czynnikow wywierajacych wplyw na zaufanie
klienta do marki, rozpatrywane jako nastawienie oraz intencja zakupu,
budowane poprzez reklame w mediach spotecznos$ciowych; okreslenie grup
docelowych  klientéw w  reklamie prowadzonej w  mediach
spotecznosciowych; opracowanie modelu kognitywnych (poznawczych)
emocjonalnych i behawioralnych czynnikow reklamowych 1 ich
wykorzystania w kampaniach reklamowych;

e wysokg wartos¢ utylitarng zweryfikowanych hipotez badawczych oraz
wnioskOw z analizy i oceny wynikow wiasnych badan dla praktyki
zarzadzania w zakresie marketingu w mediach spoteczno$ciowych;

e wskazanie perspektyw badawczych oraz mozliwych kierunkéw badan nad
przedmiotem badan prowadzonych przez Niego na potrzeby opracowania

recenzowanej rozprawy doktorskie;j.

ITI. Uwagi szczegolowe odnosnie jezykowej i redakcyjnej strony pracy

Praca napisana zostata w sposob komunikatywny. Jest staranna pod wzgledem
redakcyjnym. Tekst zostat opatrzony licznymi tabelami, wykresami i rysunkami,
co czyni go ,,przyjaznym” dla czytelnika i utatwia jego percepcj¢. Pragne zwrocic
réwniez uwage na poprawnos¢ jezyka. W tekscie nie dostrzegtem usterek
interpunkcyjnych. Jedyne moje zastrzezenie budzi tytut rozdzialu trzeciego,
sformutowany jako ,Metoda” (Method). Tytut ten, wedlug mnie, wymaga

uzupehienia (rozszerzenia).
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IV. Konkluzja

Nieliczne uwagi krytyczne 1 polemiczne nie pomniejszajg ogolnej,
pozytywne] oceny pracy. Mgr Marcin Kuna sformutowal i samodzielnie
rozwigzal problem naukowy, wykazal ogdlng wiedze teoretyczng w obszarze
tematycznym rozprawy oraz umiejetno$¢ samodzielnego prowadzenia pracy
naukowej. Jego rozprawa moze by¢ uznana jako przyczynek badawczy dla teorii
1 praktyki zarzadzania.

W konkluzji stwierdzam, ze recenzowana rozprawa doktorska pt. , Reklama
w mediach spotecznosciowych jako narzedzie ksztaltowania zaufania do
marki”(tytul w oryginale: ,,Social Media Adverstising as a Tool for Shaping Trust
Towards the Brand”) spelnia wymagania stawiane pracom doktorskim, okreslone
w Ustawie o stopniach naukowych i tytule naukowym oraz stopmiach i tytule
w zakresie sztuki z dnia 14 marca 2003 roku (art.13.1.), Dz. U. z 2017 r., poz.
1789z pozniejszymi zmianami. W zwigzku z powyzszym wnosze o jej przyjecie
1 stawiam wniosek o dopuszczenie mgra Marcina Kuny do dalszych etapow

przewodu doktorskiego.

Czestaw Zajac
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