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RECENZIJA
rozprawy doktorskiej mgr. Marcina Kuny
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napisanej pod kierunkiem naukowym promotora
dr. hab. Anny Bakiewicz, prof. SAN
oraz promotora pomocniczego dr. Katarzyny Kolasifiskiej-Morawskiej

I. Informacje formalne

1. Podstawg sporzadzenia recenzji jest uchwata Senatu Spotecznej Akademii Nauk
z dnia 14 grudnia 2021 r. powotujgca mnie na recenzenta w/w rozprawy, o czym
zostatam powiadomiona zawiadomieniem Prodziekana Pana dr. Andrzeja
Marjanskiego, prof. SAN z dnia 20 grudnia 2021 r.

2. Przewdd doktorski prowadzony jest w dziedzinie nauk spotecznych w dyscyplinie
nauki o zarzadzaniu i jakosci. W ocenie uwzgledniono wymogi okreslone
w Rozporzadzeniu Ministra Nauki i Szkolnictwa Wyzszego z dnia 19 stycznia 2018 r.
w sprawie szczegdtowego trybu i warunkdéw przeprowadzania czynnosci w przewodzie
doktorskim, w postepowaniu habilitacyjnym oraz w postepowaniu o nadanie tytutu
profesora (Dz. U. z 2018 r. poz. 261).

3. Przedmiotem oceny jest maszynopis o tacznej objetosci 193 stron, w tym: strona
tytutowa, stowa kluczowe (1 str.), spis tresci (3 str.), wstep (10 str.), tres¢ wlasciwa
(145 str.), bibliografia (17 str.), spis tabel (1 str.), spis rysunkdéw (1 str.), spis obrazow
(1 str.), 3 zatgczniki (10 str.), streszczenie w jezyku polskim (1 str.), streszczenie w jezyku
angielskim (1 str.), oSwiadczenia (1 str.). Praca zostata napisana w jezyku angielskim.

Stwierdzam, ze objetosé catkowita pracy jest typowa dla prac awansowych.
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Il. Ocena doboru problematyki i tematu rozprawy

Moija ogdlna ocena jest pozytywna. Przedstawiona praca doktorska lokuje sie

w dziedzinie nauk spotecznych, dyscyplinie nauki o zarzadzaniu i jakosci. Przedmiotem
rozprawy doktorskiej Pana mgr. Marcina Kuny sg czynniki wplywajace na zaufanie
klienta do marki w mediach spotecznosciowych. Podjety temat jest bardzo interesujacy
i aktualny nie tylko z teoretycznego, ale i praktycznego punktu widzenia.

Problematyka zaufania do marki nie jest nowa, jednak jest jednym
z najistotniejszych tematéw ostatniej dekady. Jak wskazujg wyniki ,CMO Survey”
z 2021 r. wydatki na marketing cyfrowy wzrosty do 58% budzetéw marketingowych,
odzwierciedlajgc wzrost o 15,8% w poréwnaniu do roku poprzedniego, i przewiduje
sie, ze wzrosng 0 14,7% w kolejnym rok. W tym kontekscie media spotecznosciowe
staly sie integralng czescig strategii marketingowych organizacji. Jednak w kontekscie
mediéw spotecznosciowych budowanie lojalnosci, angazowania konsumentow czy tez
kapitatu marki nie jest tak proste. Znaczaca role odgrywa zaufanie. Chociaz znaczenie
zaufania zostato mocno podkreslone w literaturze z zakresu marketingu, jednak istniejg
tylko nieliczne badania, ktore podejmowaty problematyke zaufania w kontekscie
marketingu w mediach spotecznosciowych. Jednak dotychczasowe badania nad
zaufaniem w $rodowisku medidw spotecznosciowych ograniczaja sie do
charakterystyki dostawcy, wizerunku spotecznego czy samych transakgji.

Majac na uwadze powyisze, dokonany przez Doktoranta wybdr tematu spefnia
oczekiwania i wymogi stawiane dysertacjom doktorskim. Po pierwsze, wybor
problematyki zostat poprzedzony przegladem literatury naukowej z zakresu nauk
o zarzadzania i jakosci, w szczegblnosci marketingu internetowego, medidw
spoteczno$ciowych, zarzadzania marka i zachowan konsumenckich. Po drugie,
proliferacja medidw spotecznosciowych znaczaco zmienita praktyki w marketingu — co
sprawia, ze budowanie zaufania klienta do marki w mediach spotecznosciowych
wydajg sie by¢ koniecznoscia. Stad wybér przez Doktoranta problematyki ma takze
bardzo silne umocowanie w praktyce gospodarcze]. Jednoczesnie stwierdzam, ze

wybér przedmiotu badan oraz problematyki rozprawy, dokonany przez magr.
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Marcina Kune, oceniam jako w petni trafny, poprawny oraz zasadny. Ponadto,
wszechstronnosé, szczegbtowos¢ oraz rzetelnos¢ prezentowanych tresci stanowig
potwierdzenie umiejetnosci Doktoranta w zakresie identyfikacji luk badawczych oraz
dobrego rozeznania w kluczowych wyzwaniach stojgcych przed badaczami nauk

0 zarzgdzaniu i jakosci.

lll. Ocena celu i pytan badawczych rozprawy

Problem badawczy zostat zaprezentowany w postaci pytania badawczego we
wstepie pracy na stronie 10 oraz w rozdziale trzecim na stronie 115, a brzmi
nastepujgco: “Czy na zaufanie do marki w reklamach w mediach spotecznosciowych
moga wptywac czynniki emocjonalne, poznawcze i behawioralne?” (oryginalny zapis:
»,Can brand trust be affected on social media advertising by emotional, cognitive and
behavioural factors”?). Dokonany przez Doktoranta wybor problemu badawczego nie
jest catkowicie poprawny. W szczegdlnosci zwracam uwage na sformutowane pytanie
badawcze, bowiem “problem badawczy to w rezultacie stan naszej niewiedzy
w obrebie danej wiedzy. Niewiedza ta musi mie¢ charakter obiektywny. Problemem
badawczym (naukowym) jest, zatem stan subiektywnego odzwierciedlenia
niedostatkdw w danej dyscyplinie (specjalnosci) naukowej. Niedostatki mogg
wystepowac jako braki odpowiedzi naukowych na stawiane pytania wynikajgce
logicznie z aktualnego stanu wiedzy, wzglednie btedy w odpowiedziach”!. Poza tym,
“dobrze sformutowane pytania badawcze powinny sie koncentrowac na nastepujacych
kwestiach: (...) zwraca¢ uwage na istniejgcy dylemat, obszar niejednoznacznosci lub
niejasnosci w danym temacie, (...) dawa¢ odpowiedz, ktora jest raczej zastanawiajaca
i nieoczywista niz po prostu oczekiwana i oczywista, (...) prowokowa¢ do formutowania
znaczacych mysli lub podejmowania dyskusji, (...) uwidoczni¢ kluczowe idee czy
koncepcje, ktére mozna uznac za niedostatecznie zbadane lub nieodkryte, (...) wigzaé

sie z koniecznoscig podjecia bardziej ztozonej analizy lub argumentacji w miejsce

! J. Apanowicz, Metodologia ogdina, Wydawnictwo Diecezji Pelplinskiej ,BERNARDINUM”, Gdynia 2002, s. 43.
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podstawowego opisu lub podsumowania {(...), wskazywac okreslong sciezke dociekan,
ktéra chroni przed inklinacjg do generalizowania problemu”?. (Stariczyk-Hugiet, 2021,
s. 63). Majac na uwadze powyzisze, w szczegdlnosci wobec sygnalizowanych przez
Doktoranta badan ilosciowych, witasciwszym bytby problem badawczy w postaci
pytania badawczego otwartego. Co do zasady, pytania zamkniete nie zapewniajg
wystarczajgcego pola do badan i dyskusji.

We wstepie pracy mgr Marcin Kuna uwzglednit réwniez pytania badawcze
uzupetniajace brzmigce nastepujgco: Jakie czynniki najbardziej pozytywnie wptywajg
na zaufanie klientéow do marki w reklamie w mediach spotecznosciowych?
lakie czynniki najbardziej negatywnie wptywajg na zaufanie klientéw do marki
w reklamie w mediach spofecznosciowych? Czy zaufanie uzytkownika do marki
w reklamie w mediach spotecznosciowych jest determinowane przez atrybuty
demograficzne uzytkownika, takie jak dochdd, wiek i pte¢ wsréd innych zmiennych
i w jaki sposéb? O ile mam zastrzezenia co do poprawnosci sformutowania gtéwnego
pytania badawczego, o tyle wiekszos¢ pytand szczegétowych oceniam pozytywnie.
Korespondujg one w petni ze zidentyfikowanymi lukami badawczymi. Ponadto, tak
sformutowane problemy szczegdtowe sg interesujgce poznawczo.

Za cel gtéwny dysertacji Doktorant przyjat nastepujacy: ,identyfikacja i ewalucja
czynnikow ksztattujgcych zaufanie klienta do marki w mediach spotecznosciowych
ze szczegllnym uwzglednieniem sieci reklamowej Facebook” (oryginalny zapis
“identify and evaluate factors shaping consumers’ trust towards the brand on social
media advertising channels with a particular focus on the Facebook advertising
network”) (s. 9). Dokonujac oceny celu pracy nalezy podkresli¢, ze zostat on
sformutowany w sposéb prawidiowy, wyfania sie z zasygnalizowanego przez
Doktoranta problemu badawczego oraz odznacza sie istotnoscig poznawcza.

Aby rozwigzaé problem badawczy w pracy i uszczegdtowié cel gidwny pracy,

Doktorant wyznaczyt trzy cele badawcze pogrupowane w trzy kategorie, takie jak:

2 E. Stainczyk-Higiet, Cele i problemy badawcze w badaniach naukowych, (w:) £. Sutkowski, R. Lenart-Gansiniec,
K. Kolasifiska-Morawska (red.), Metody badar ilosciowych w zarzgdzaniu, Wydawnictwo Spotecznej Akademii
Nauk, £édz 2021, s. 63.
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empiryczny, praktyczny oraz poznawczy. Cel empiryczny zmierza do ustalenia, czy
oceniane czynniki moga wptynga¢ na zaufanie klientéw do marki w reklamie w mediach
spotecznosciowych. Cel praktyczny dotyczy identyfikacji gtéwnych czynnikow
wptywajgcych na zaufanie klienta na podstawie wynikéw analizy danych oraz
wprowadzenie potencjalnie uniwersalnych/mozliwie ponadczasowych narzedzi i/lub
technik skutecznego wtgczenia tych czynnikébw w reklame w mediach
spotecznosciowych. Wreszcie, cel poznawczy koncentruje sie na rozwoju ,badan nad
zaufaniem do marki w mediach spotecznosciowych, a tym samym wykonanie kolejnego
kroku w kierunku badai marketingowych w mediach spotecznosciowych” (s. 9).

Dodatkowo, Doktorant sformutowat trzy cele badawcze brzmigce nastepujaco:
,Zaproponowanie najskuteczniejszego narzedzia reklamowego w ocenianej probie,
znalezienie korelacji i relacji miedzy badanymi czynnikami, zaproponowanie definicji
zarzadzania zaufaniem do marki w reklamie w mediach spotecznosciowych” (s. 9).
W mojej ocenie zamieszczone w pracy cele szczegdtowe sg sformutowane w sposob
prawidtowy i stanowig rozwiniecie celu gtéwnego pracy. Korespondujg takze
ze sformutowanym pytaniem badawczym. Wydaje sie jednak, ze dodatkowe cele
szczegdtowe mogtyby by¢ wiaczone do wyodrebnionych przez Doktoranta trzech
kategorii, gdzie: cel pn. ,,zaproponowanie najskuteczniejszego narzedzia reklamowego
w ocenianej probie” — jako cel utylitarny; cel pn. ,,znalezienie korelacji i relacji miedzy
badanymi czynnikami” — jako cel empiryczny. Dodatkowo cel pn. ,zaproponowanie
definicji zarzgdzania zaufaniem do marki w reklamie w mediach spotecznosciowych”
moze stanowi¢ cel w perspektywie teoretycznej. Pomimo uwag pragne podkreslic,
ze cele szczegotowe zostaty sformutowane w sposob prawidiowy i osiggniete poprzez
realizacje pieciu logicznie powigzanych rozdziatéw pracy.

Poszukujgc odpowiedzi na zarysowany problem badawczy, Doktorant sformutowat
hipoteze gtéwng (,Czynniki emocjonalne, poznawcze i behawioralne wptywajgce
na klientéw w reklamie w mediach spotecznosciowych majg istotne znaczenia dla ich

zaufania do marki”) oraz trzy hipotezy uzupetniajgce, takie jak:
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H1. Czynnikami pozytywnie wptywajgcymi na zaufanie klienta do marki s3:
wczesniejsza interakcja, aktualno$é, czestotliwo$¢ interakcji, czestotliwosé
przyczajenia sie (ang. lurking frequency) i uzycie kategorii.

H2. Czynnikami negatywnie wplywajagcymi na zaufanie klienta do marki
w reklamach w mediach spotecznosciowych sg inwazyjnos¢ i troska o prywatnosc¢
uzytkownika.

H3. Poziom zaufania uzytkownikow do marki w reklamie w mediach
spotecznosciowych zalezy od ich cech demograficznych. Zalezy to od ich wieku, ptci
i dochodow.

Uwazam, ze hipotezy sg wtasciwie sformutowane, cechuje je poznawcza istotnosc¢

i odpowiadajg przyjetym w rozprawie celom.

IV. Ocena irédet informacji i metod badawczych

Ogdlna ocena przedtozonej pracy z punktu widzenia wykorzystanych przez Doktoranta
metod jest jak najbardziej pozytywna. Na wysokg ocene zastuguje zaproponowana
w pracy metodyka badan tgczgca wiele réznorodnych podejsé, instrumentow oraz
zrodet. W pracy postuzono sie przegladem literatury akademickiej, obserwacjg, metoda
wywiadu oraz metodg badan ankietowych. Nie do korica jasne jest, jak przebiegaty
obserwacje czy sygnalizowane przez Doktoranta wywiady.

Dodatkowo w pracy (na str. 124) zasygnalizowano, ze ,The first pre-test was
implemented on the group of 23 respondents who were part of the larger community
matching the target sample characteristics (Hsu and Lu, 2007)” — co moze sugerowac
o drugim pretescie. Badanie pilotazowe jest oczywiscie jednym z waznych etapdéw
projektu badawczego i jest prowadzone w celu zidentyfikowania potencjalnych
obszaréw problemowych i brakéw w instrumentach badawczych oraz protokole przed
wdrozeniem w trakcie petnego badania. Pewien niedosyt budzi zamieszczony
w rozprawie doktorskiej opis wynikéw badania pilotazowego. Nie do korica wiadomo,
z kim dokfadnie i w jaki sposéb zostaty one przeprowadzone oraz jaki byt ich cel.

Ostateczny ksztatt wykorzystanych w toku badan kwestionariuszy stanowia kolejno
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zatacznik nr 2 (,Scale items”) oraz zatgcznik nr 3 (, List of questionnaire questions (PL)").
Ocena konstrukcji wspomnianych zatacznikéw pozwala na stwierdzenie
ich poprawnosci zaréwno pod wzgledem formalnym, jak i merytorycznym.
Podsumowujac, metody wykorzystane w rozprawie doktorskiej s3 w sposob
poprawny dobrane oraz pozwolity Doktorantowi odnies¢ sie do przyjgtych celow pracy
— gtéwnego oraz szczeg6towych. Na szczegding uwage i pochwale zastuguje faczna

liczba zebranych odpowiedzi N=1112.

V. Ocena struktury pracy

Struktura rozprawy jest typowa i mozna w niej wyrézini¢ czgsc teoretyczng
(rozdz. 1-2), cze$é projektowa (rozdz. 3) i cze$¢ badawczg (empiryczna egzemplifikacja
zagadnien zamieszczonych w czesci teoretycznej; rozdziat 4 i 5). Gtéwna czgsc pracy
sktada sie ze wstepu, pieciu rozdziatéw (rozdz. 1 — 32 str.; rozdz. 2 — 63 str.;
rozdz. 3 — 13 str.; rozdz. 4 — 12 str.; rozdz. 5 — 21 str.) oraz zakoriczenia. Struktura
rozprawy jest klarowna i w petni odpowiada wymaganiom warsztatowym stawianym
pracom awansowym. Ukfad treSci wstepu, poszczegéinych rozdziatow oraz
zakoriczenia spetniajg wszystkie wymogi nalezytej starannosci prowadzenia dyskursu
naukowego. Ponadto, zawarto$¢ poszczegélnych rozdziatéw wskazuje na duzg wiedzg
Doktoranta, w szczegdlnosci z perspektywy praktyka.

Wstep do rozprawy zawiera wszystkie niezbedne elementy. We wstepie Doktorant
przedstawit uzasadnienie wyboru tematyki podjetych badan, problem badawczy, cele
badan, scharakteryzowat metody badawcze, przyblizyt uktad i strukture pracy oraz
wskazat zidentyfikowane ograniczenia przyjetego postepowania.

Rozdziat pierwszy pt. ,Brand trust management and online brand communication”
zawiera oméwienie pojecia i istoty komunikacji marki oraz jej wptywu na wydajnosc
biznesowa, informacje na temat procesu zarzadzania zaufaniem do marki w procesie
podejmowania decyzji zakupowej, charakterystyke internetowych spotecznosci
skupionych wokét marki, komunikacji korporacyjnej online oraz istote efektywnego

zarzadzania marka i komunikacjg korporacyjng w erze cyfrowej. Rozdziat ten
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zbudowany jest typowo i poprawnie: od ogétu do szczegdtu, przy czym podrozdziaf 1.5
,Effective brand trust management and corporate communication in the digital age”
jest nieproporcjonalnie krétszy w stosunku do pozostatych zamieszczonych
w rozdziale pierwszym. Jego pominiecie nie stanowitoby zubozenia dla catosci rozdziatu
pierwszego. Ocena rozdziatu pierwszego jest jednoznacznie pozytywna. Doktorant
wykazat sie umiejetnoscig uporzadkowania rozlegtej wiedzy, natomiast obszernos¢
i wnikliwos¢ omowienia aspekidow komunikacji korporacyjnej online Swiadczy
o wysokim poziomie erudycji Doktoranta, znajomosci wspdtczesnej literatury
przedmiotu oraz kompetencji w zakresie doboru literatury.

Rozdziat drugi pracy nosi tytut ,Social media marketing”. Omdwiono w nim pojecie
i istote mediéw spotecznosciowych, zachowann w procesie podejmowania decyzji
zakupowych w kontekscie medidw spotecznosciowych, marketingu w mediach
spotecznosciowych, kwestie metryki zachowania uzytkownikéw — przy czym ostatni
aspekt (metryka zachowania uzytkownikéw) zostata nadwyraz oszczednie wyjasniona.
Pragne jednak pokresli¢, ze zaprezentowane w rozdziale drugim rozwazania oceniam
bardzo wysoko, wskazujg bowiem na wysoki poziom erudycji oraz znajomosci literatury
przez Doktoranta. Moja ocena rozdziatu drugiego jest zdecydowanie pozytywna.

Rozdziat trzeci pt. ,,Method” poswiecony jest metodyce i procedurom badan
empirycznych przeprowadzonym przez Doktoranta, w szczegdlnosci zaprezentowano
tu problem badawczy, hipotezy badawcze, model badawczy, zmienne badawcze oraz
opis zastosowanych narzedzi badawczych. By¢ moze warto, zaraz przed prezentacjg
modelu badawczego, uwzgledni¢ ogdlne zatozenia badawcze rozprawy, w tym
przedstawienie problemu badawczego, celéw, pytania/pytain badawczych, wskazanie
przyjetego paradygmatu oraz zilustrowanie procedury badawczej. Drobne watpliwosci
wzbudza fakt pominiecia opisu kryteridw doboru podmiotéw do badania.
Opis konstrukcji narzedzia badawczego w wymiarze treSciowym uwazam za poprawny,
ale nader oszczedny. Procedura walidacji skali pomiarowej nie zostata opisana wprost.
Nie jest jasne, dlaczego Doktorant nie zdecydowat sie na przeprowadzenie testu

rzetelnosci alfa Cronbacha w celu oceny i weryfikacji rzetelnosci i trafnosci narzedzia
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badawczego. Walidacje skali pomiarowej przeprowadzono z 23 respondentami
(str. 124), jednak powstaje pytanie, w jaki sposéb dobrano ekspertéw. Nie znajduje
w rozdziale informacji o technikach analizy danych oraz uzasadnieniu ich wyboru.
Pomimo niejasnosci rozdziat trzeci oceniam pozytywnie.

Rozdziat czwarty zatytutowany ,Building and cultivating the trust towards the
brand in social media advertising - statistical analysis” zawiera rezultaty
przeprowadzonej analizy statystycznej, w tym wyniki regresji wielorakiej, analizy
korelacji Spearmana, analizy skupien oraz jednoczynnikowej analizy warianciji.
Wartosciowe dla pracy moglyby okaza¢ sie wyniki analizy gtéwnych skfadowych
i modelowania réwnan strukturalnych metodg czgstkowych najmniejszych kwadratow
(PLS-SEM). W szczegdlnosci to ostatnie ma znaczenie dla wnioskowania
o przyczynowosci. Jednak podparcie zaprezentowanych wynikéw analizami
statystycznymi poprawnie dobranymi rowniez zastuguje na pochwale.

Rozdziat pigty zatytutowany , Results and Conclusion” zawiera ustalenia badawcze,
w szczegdinosci wyniki oraz wnioski wyciggniete na podstawie oceny czynnikdw
wptywajgcych na zaufanie uzytkownikéw do marki. Rozdziat zawiera takze propozycje
definicji zarzadzania zaufaniem do marki w reklamie w mediach spofecznosciowych
oraz model efektywnego wdrazania czynnikéw poznawczych, emocjonalnych
i behawioralnych dla narzedzii technik reklamowych w strategii marketingu w mediach
spotecznosciowych — co stanowi mocny walor pracy.

Cato$¢ rozwazan badawczych wienczy sekcja zatytutowana ,Zakonhczenie”,
w ktdrej prezentowane jest podsumowanie uzyskanych wynikdw, a takze omawiane
sg najwazniejsze wnioski oraz rekomendacje w kierunku strategii marketingowej.
Doktorant odnidst sie takie do ograniczedn przeprowadzonego postepowania
badawczego. W zakoriczeniu zaproponowane zostaty rekomendacje dla przysztych
badar oraz praktyki gospodarczej. Tresci zamieszczone w zakoriczeniu oceniam jako
poprawne i prawidfowe.

Podsumowujgc, ocena struktury pracy, rozkfadu tresci w poszczegdlnych

rozdziatach oraz uzupetniajgcych elementéw rozprawy (wstep, zakoriczenie,
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bibliografia i aneks) pozwalajg stwierdzi¢, ze recenzowana praca spetnia Wszystkié
wymogi formalne zwigzane z pracami naukowymi o charakterze promocyjnym.
Oceniajgc tytuty poszczegélnych rozdziatéw, mozina stwierdzi¢, ze zostaly one
sformulowane w spos6b poprawny i odpowiadajag one prezentowanym tresciom.
Struktura doktoratu ma wtasciwag, klarowng posta¢. Zachowana zostata logika wywodu
w jego poszczegblnych czesciach. Szczegbétowa analiza tresci zamieszczonych
w poszczegolnych czesciach rozprawy pozwala na stwierdzenie, ze Doktorant zachowat

proporcje pomiedzy teoretyczng i empiryczng warstwa rozprawy doktorskiej.

V1. Ocena strony formalnej pracy
Dokonujgc oceny strony formalnej rozprawy wzietam pod uwage bibliografie oraz
aspekt redakcyjny pracy. Po pierwsze, bibliografia zawiera 301 pozycji, w tym pozycje
literaturowe oraz zrédta internetowe. Podkreslenia wymaga fakt, ze w przewazajgcej
wiekszosci byty to publikacje anglojezyczne. Dobér literatury byt przemyslany
i obszerny. Nie do korica jasne jest pominiecie przez Doktoranta publikacji krajowych.
Pomimo, ze dostrzezono pewne pomytki (np. zdublowane wpisy: Balakrishnan, Dahnil,
Yi, 2014; Delgado-Ballester, Munuera-Aleman, 2005; Junco, 2012/2015; Laroche,
Habibi, Richard, Sankaranarayanan, 2012; Mcdonald, Sparks, Glendon, 2010; Utz,
Schultz, Glocka, 2013) — stanowig one jedynie drobne niedociggniecia o charakterze
edycyjnym i technicznym oraz nie wptywajg na moja jednoznacznie pozytywng oceng
formalnej strony pracy.

Po drugie, sposéb prowadzenia narracji oraz dyskusji z prezentowanymi tresciami
w poszczegblnych rozdziatach utatwia odbidr. Praca napisana w sposoéb staranny, ale
i komunikatywny pod wzgledem stylistycznym i jezykowym. Mocng strong jest
zamieszczenie przez Doktoranta w kazdym rozdziale wprowadzenia, co jest bardzo
pomocne w $ledzeniu tresci rozumowania. | wreszcie, lektura tresci catej rozprawy oraz
jej uktadu pozwala na stwierdzenie i potwierdzenie dojrzatosci naukowej Doktoranta.
Zamieszczone w rozprawie materiaty graficzne (tabele, rysunki) zostaty sporzgdzone

z nalezytg starannoscia.
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Podsumowujgc catosciowg ocene strony formalnej pracy mozna stwierdzic,
ze rozprawa zostata przygotowana z nalezytg starannoscia i pomimo drobnych

potkniec¢ redakcyjnych oceniam jg jak najbardziej pozytywnie.

VII. Konkluzja recenzji
Opiniowana rozprawa doktorska Pana mgr. Marcina Kuny pt.: ,Social media advertising
as a tool for shaping trust towards the brand”, napisana pod kierunkiem naukowym
promotora Pani dr hab. Anny Bakiewicz, prof. SAN oraz przy wsparciu promotora
pomocniczego Pani dr Katarzyny Kolasiriskiej]-Morawskiej — stanowi oryginalne
i wartoSciowe rozwigzanie istotnego problemu naukowego z zakresu nauk
o zarzadzaniu i jakosci, o istotnych walorach teoretycznych, metodycznych oraz
utylitarnych.

Whikliwa ocena pracy pozwolita mi na dostrzezenie najwazniejszych osiggniec
Autora rozprawy, w szczegélnosci:
1. Przeprowadzenie przegladu literatury w zakresie reklamy internetowej, marketingu,
mediow spotecznosciowych, zarzadzania marka i podejmowania decyzji zakupowych.
2. Rozpoznanie i wypetnienie luki badawczej w zakresie problematyki zaufania do marki
w mediach spotecznosciowych.
3. Opracowanie modelu kognitywnych, emocjonalnych oraz behawioralnych
czynnikdw reklamowych oraz ich zastosowania w strategii marketingowej.
4. Opracbwanie autorskiego katalogu czynnikdéw wptywajacych na zaufanie klientow
do marki w reklamie w mediach spotecznos$ciowych.
5. Opracowanie rekomendacji w zakresie czynnikéw wplywajgcych na zaufanie klienta
oraz narzedzi i/lub technik skutecznego wigczenia tych czynnikéw w reklame
w mediach spofecznosciowych.
6. Zaproponowanie definicji zarzadzania zaufaniem do marki w reklamie w kontekscie

mediéw spotecznosciowych.
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7. Analiza znaczenia kognitywnych, emocjonalnych oraz behawioralnych czynnikow
reklamowych dla zaufania klientéw do marki w reklamie w mediach
spotecznos$ciowych.

Ponadto, rozprawa doktorska zostata oparta na pogtebionej wiedzy teoretycznej
i wartoéciowych badaniach empirycznych, co stanowi potwierdzenie oryginalnego
i tworczego wktadu Doktoranta w rozumienie oraz wyjasnienie natury zaufania
klientéw do marki reklamowanej w mediach spofecznosciowych. Natomiast
przeprowadzone badania empiryczne | sformutowane w rozprawie wnioski
potwierdzajg predyspozycje i umiejetnosci Doktoranta do samodzielnego prowadzenia
badani naukowych.

Praca ma tez pewne stabsze strony, ktére jednak nie umniejszajg mojej pozytywnej
oceny catosci pracy. Przyktadowo, dotyczg one nadwyraz oszczednego opisu aspektu
przeprowadzonych badan pilotazowych, obserwacji oraz wywiadoéw, a takze rezygnacji
z zaawansowanych technik statystycznych. Trzeba jednak podkredli¢, ze o ile stabsze
strony mozna bez problemu wyeliminowa¢, to silne strony odnosza sie do kwesti
zasadniczych, takich jak poziom merytoryczny oraz poprawno$¢ metodyczna. Majgc na
uwadze powyzsze, pragne sformutowac dwie uwagi polemiczne: (1) Jakie sg, o ile
wystepujg, rdinice pomiedzy ksztattowaniem zaufania do marki w mediach
spotecznosciowych oraz w rzeczywistoéci pozawirtualnej?; (2) Jakie s3 zalety
i ograniczenia badan pilotazowych?

Podsumowujac, nieliczne uwagi krytyczne i polemiczne nie pomniejszajg mojej
ogdblnej, pozytywnej oceny pracy. Stwierdzam, ze rozprawa doktorska mgr. Marcina
Kuny spetnia okres$lone ustawowo wymogi formalne oraz merytoryczne stawiane przed

pracami naukowymi o charakterze awansowym.
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Podjecie waznej problematyki z punktu widzenia dorobku nauk o zarzadzaniu
i jakosci, przeprowadzenie przegladu literatury oraz zaprojektowanie i poprawne
przeprowadzenie badan empirycznych, w mojej opinii, sprawiajg, ze rozprawa w petni
spetnia wymogi zawarte w art. 187 ustawy Prawo o Szkolnictwie Wyzszym i Nauce z dnia
20 lipca 2018r. (Dz.U. 2018, Nr 65, poz. 1668). W zwigzku z powyzszym wnosze o przyjecie
rozprawy doktorskiej i stawiam wniosek o dopuszczenie Pana mgr. Marcina Kune do

publicznej obrony.

Regina Lenart-Gansiniec
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