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RECENZJA

rozprawy doktorskiej mgr Katarzyny Sicinskiej
pt. ,Marketing doSwiadczen w budowaniu lojalnosci klientéw hoteli luksusowych”
napisanej pod kierunkiem naukowym dr hab. Justyny Lapinskiej prof. UMK
oraz promotor pomocniczej dr Iwony Escher

Podstawa formalna sporzadzenia recenzji i kryteria oceny rozprawy doktorskiej

Podstawa formalng napisania niniejszej recenzji stanowi pismo Przewodniczacej Rady
Dyscypliny Nauki o Zarzadzaniu i Jakosci dr hab. Agaty Sudolskiej, prof. UMK z dnia 15.02.2024
roku w sprawie powotania mnie na recenzenta rozprawy doktorskiej mgr Katarzyny Sicinskiej pt.
Marketing doswiadczenn w budowaniu lojalnosci klientow hoteli luksusowych, napisanej pod
kierunkiem naukowym dr hab. Justyny Lapinskiej prof. UMK oraz promotor pomocniczej dr Iwony
Escher.

Recenzji dokonano na podstawie otrzymanego maszynopisu pracy. Celem sporzadzenia recenzji
jest ocena, czy rozprawa doktorska spelnia warunki okreslone w Ustawie z dnia 20 lipca 2018 roku
Prawo o szkolnictwie wyzszym i nauce, w Art. 187, ust. 1 i 2!. Recenzja obejmuje ocene rozprawy
doktorskiej ze szczegdlnym uwzglednieniem takich kryteriow jak:

- wybor problematyki,

- ocena formalna,

- podejscie badawcze,

- struktura i zawarto$¢ merytoryczna.

! Artykut 187 Ustawy z dnia 20 lipca 2018 r. Prawo o szkolnictwie wyzszym i nauce (Dz. U. z dnia 30 sierpnia 2018 r.
poz. 1668) stanowi:
1. Rozprawa doktorska prezentuje ogdlna wiedze teoretyczng kandydata w dyscyplinie albo dyscyplinach oraz
umiejetnos$¢ samodzielnego prowadzenia pracy naukowe;j lub artystyczne;j.
2. Przedmiotem rozprawy doktorskiej jest oryginalne rozwiazanie problemu naukowego, oryginalne rozwiazanie
w zakresie zastosowania wynikow wilasnych badan naukowych w sferze gospodarczej lub spotecznej albo
oryginalne dokonanie artystyczne.
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Ocena recenzowanej rozprawy doktorskiej

Wybor problematyki

Budowanie lojalnosci klienta w analizie marketingowe] zajmuje miejsce specyficzne. To
zjawisko zlozone, wielowymiarowe, posiadajace dualistyczng nature, okreslang przez pryzmat
potrzeb i zachowan nabywcow. Jest to takze zjawisko zmienne w czasie. W literaturze przedmiotu
wystepuje caly wachlarz definicji, roznigcych si¢ wzajemnie, przez co powodujacy niejednokrotnie
chaos definicyjny zaréwno wsrdd teoretykow, jak 1 praktykow. Dodatkowych trudnosci
definicyjnych przysparza fakt, z¢ w wyniku zmian gospodarczych z roku na rok rosnie segment
klientow dobr luksusowych, ktérzy oczekuja nieszablonowych dziatan marketingowych, sa
wymagajacy i coraz bardziej zorientowani na doswiadczanie dodatkowych wartosci, jakg oferuja
produkty luksusowe. Jak zaznaczyta Doktorantka rynek dobr luksusowych w Polsce nie doréwnuje
jeszcze renoma i standardami $wiatowemu rynkowi débr luksusowych, ale istniejg juz segmenty,
ktore zblizaja si¢ pod wzgledem jakosci i wyjatkowosci oferty do swoich $wiatowych
odpowiednikéw. Wsrod nich mozna wyrdzni¢ rynek hoteli luksusowych.

Problematyke rozprawy doktorskiej nalezy wiec uzna¢ za wazng i aktualng zaré6wno z punktu
widzenia rozwoju teorii, jak i1 praktyki zarzadzania. Dysertacja doktorska stanowi udang probe
wypetnienia luki badawczej wystepujacej w literaturze przedmiotu z nastepujacych powodow
wymagajacych podkreslenia. Po pierwsze, o ile problematyka marketingu doswiadczen oraz
problematyka budowania lojalnosci klientow na rynku dobr luksusowych maja ugruntowana pozycje
w literaturze przedmiotu to jednak te dwa obszary najczesciej sg analizowane oddzielnie. Tymczasem
rozprawa doktorska poprzez ukazanie zwigzku oraz relacji wystepujacych pomiedzy tymi obszarami
wytycza nowa plaszczyzng dociekan naukowych. Po drugie, badaniami zostat objety rynek hoteli
luksusowych, ktory Autorka nazywa ,.wyjgtkowqg kategorig, w przypadku ktorej trudniej zbudowac
grupe lojalnych klientow” (s. 8). Stwierdza wiec dalej, ze w odniesieniu do ustug hoteli luksusowych
proces budowania lojalnosci jest duzo bardziej wymagajacy, dlatego wyzwanie stanowi dobor
odpowiednio opracowanych strategii marketingowych i wybor odpowiednich kanatow dotarcia do
nich. Po trzecie, zachowania konsumentéw, zamiennie okreslane w literaturze zachowaniami
nabywcow ulegaja cigglym zmianom, ktore wynikajg z takich uwarunkowan jak wchodzace na rynek
nowe pokolenia konsumentéw, zmieniajace si¢ ich oczekiwania wobec produktéw i ustug, cheé
podniesienia prestizu i wlasnego statusu, czy zmiany kulturowe, bedace efektem postepu
technologicznego. Trudno nie zgodzi¢ si¢ z teza, ze to wlasnie glebokie zmiany spoteczne
i technologiczne majg najwigkszy, a przynajmniej jeden z najwigekszych, wptyw na zachowania
wspolczesnych konsumentow. Uwaga ta dotyczy wszystkich sfer zycia spolecznego i odnosi si¢ do
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zachowan zakupowych, konsumpcyjnych, komunikacyjnych, czy kreowanych wartosci. Owa
konstatacja sprawia, ze podjeta przez Autorke rozprawy problematyka jest jak najbardziej aktualna
oraz interesujgca poznawczo.

W kontekscie powyzszego, temat rozprawy nalezy uznaé za oryginalny i wazny ze wzgledow
poznawczych, jak i utylitarnych. Zasadny jest rowniez cel gldwny rozprawy, a mianowicie:
widentyfikacja i ocena dziatan i instrumentow z zakresu marketingu doswiadczen wykorzystywanych
przez hotele luksusowe do budowania lojalnosci klientow oraz rozpoznanie zaleznoSci, jakie
wystepujq pomiedzy tymi dzialaniami i instrumentami a zachowaniami lojalnosciowymi klientow”
(s. 11). Doktorantka podporzadkowala czternascie celow szczegétowych, w tym siedem o charakterze
teoriopoznawczym, cztery cele o charakterze empirycznym oraz trzy cele o charakterze utylitarnym.
Konsekwencja wyznaczenia wymienionych celow szczegélowych jest przyjecie czterech pytan
badawczych (s. 12).

Uwazam, ze wyznaczony katalog celow oraz postawione pytania badawcze zostaty sformulowane
poprawnie, s3 powigzane z celem glownym rozprawy i sa wazne z punktu widzenia jej wartosci
poznawczych. W precyzyjny sposob wyrazaja mysl przewodnig Autorki, poddajg sie
operacjonalizacji i okreslajg szczegolowe zadania badawcze sktadajace sie na rozwigzanie podjetego
problemu, ktére Autorka stusznie oparta na wlasciwie ustrukturalizowanym i zoperacjonalizowanym
podejsciu diagnostycznym, stosujac w jego ramach regule triangulacji, oparta na r6znych metodach
badawczych oraz zrodtach pozyskiwania danych, co doprowadzito do wielostronnego opisu
badanego zagadnienia. Doktorantka zastosowala zréznicowane metody badawcze — metody badania
wtdérnego i pierwotnego, metody badan ilosciowych i jakosciowych. W badaniu, w ktorym wzieli
udzial przedstawiciele hoteli luksusowych, wykorzystata metode bezposredniego indywidualnego
wywiadu poglebionego, natomiast w badaniu klientdw hoteli — metode ankiety internetowej. Zebrane
dane poddano analizie przy uzyciu wlasciwie dobranych metod statystycznych.

Podsumowujac, moja ocena wyboru problemu badawczego jest pozytywna, ze wzgledu na
osadzenie rozwazan w dyscyplinie nauki o zarzagdzaniu i jakosci w szczegdlnosci w subdyscyplinie
nauka o marketingu, podjecie proby wypelnienia zidentyfikowanej w polskiej literaturze luki
badawczej oraz zastosowane metody i narzgdzia badawcze charakterystyczne dla nauk o zarzgdzaniu
1 jakosci, a takze podmiotowy i przedmiotowy zakres prowadzonych badan empirycznych.

Ocena formalna

Na recenzowang prace sktadajg si¢ 264 strony tekstu podstawowego. Catkowita objetosc
rozprawy stanowi 332 strony i obejmuje wstep, sze$¢ rozdziatow, zakonczenie, dyskusje wynikow
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badan, bibliografie (853 pozycje bibliograficzne), spis tabel (22 tabele), spis rysunkéw (22 rysunki),
spis wykreséw (11 wykresow) oraz spis fotografii (23 fotografie) i 2 zalgczniki zawierajace
scenariusz indywidualnego wywiadu poglebionego (IDI) z przedstawicielami hoteli luksusowych
funkcjonujacych w Polsce oraz kwestionariusz ankiety pt. Budowanie lojalnosci klientow hoteli
luksusowych, skierowanej do klientow hoteli luksusowych funkcjonujgcych w Polsce.

Rozprawa doktorska zostala dobrze osadzona w literaturze przedmiotu. Ponad 850 pozycji
literaturowych stanowi o rzetelnosci Autorki i jej determinacji do jak najglebszej analizy podjetego
tematu. Doktorantka dokonala analizy literatury z zakresu budowania lojalnosci klienta, budowania
marki, szeroko rozumianego marketingu, w tym marketingu do$wiadczen i marketingu ery cyfrowej,
psychologii zachowan konsumenckich, badan marketingowych itd. Do opracowania postuzyla sie¢ w
wiekszosci anglojezycznymi zrodtami literatury, z ktorych wiele stanowi pozycje wydane w ostatnich
latach.

Praca charakteryzuje si¢ logiczng i spojng struktura. Kryterium adekwatnosci tresci do tytutow
rozdzialow zostalo spelnione, a umiejg¢tne wykorzystanie zbioru rysunkowych i tabelarycznych form
prezentacji ulatwia przyswojenie tekstu i zrozumienie intencji Autorki, jednoczesnie znacznie
urozmaicajac tresc.

Poziom edytorski rozprawy doktorskiej uwazam za bardzo wysoki. Drobne btedy stylistyczne
i literowki przy tak obszernym tekscie sg niemozliwe do uniknigcia i nie psuja ogélnej bardzo dobre;j
oceny pracy.

Pod wzgledem formalnym praca jest przygotowana poprawnie, zwraca uwage zwartos¢
prezentowanych wywodow oraz trafno$¢ sformutowanych wnioskow.

Podejscie badawcze

Przyjete cele (glowny, szczegotowe i dodatkowe) oraz teoretyczno-empiryczny charakter
rozprawy zadecydowaly o metodyce badan. Ich realizacj¢ Autorka oparta na podejsciu
diagnostycznym, wigzgc proces identyfikacji z oceng i wnioskowaniem. Zastosowane podejscie
objeto dwie gtowne fazy.

Faza | - analityczna, oparta na metodzie studiowania i analizy literatury przedmiotu (r. 1-3),
wykorzystana w celu wyjasnienia podstawowych poje¢ zwigzanych z tematykg rozprawy oraz
prezentacji kluczowych aspektow podjetego problemu i prowadzaca w szczego6lnosci do osiggniecia
celow szczegotowych takich jak:
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e objasnienie istoty lojalnosci klientdw oraz zaprezentowanie typologii klientow lojalnych,

o przeglad i systematyzacja czynnikow determinujacych lojalnosé klientow,

e opracowanie autorskiego modelu ksztattowania lojalnosci klientow,

e zaprezentowanie istoty luksusu wraz z uwzglednieniem charakterystyki produktu
luksusowego oraz opisu klienta na rynku dobr luksusowych,

e przedstawienie genezy i istoty marketingu doswiadczen,

o zaprezentowanie dzialan i instrumentéw wykorzystywanych w ramach marketingu
doswiadczen,

e omowienie procesu zarzadzania do§wiadczeniamii klientow.

Faza II - diagnostyczno-wartosciujgca, bazujaca na badaniach wlasnych Autorki opartych na
rekomendowanych i starannie uzasadnionych w metodyce badan (r. 4) metodach badawczych (r. 5-
6). Majac na celu sformutowanie wnioskow w czesci empirycznej, wykonano badanie jakosciowe z
wykorzystaniem metody studium przypadkéw. Do tego badania wybrano cztery hotele luksusowe
zlokalizowane w Polsce. Autorka dokonata ich selekcji na podstawie nastepujacych kryteriow:
przynaleznosci do kategorii obiektéw 5-gwiazdkowych oraz obecnosci cech wskazujacych na
ponadprzecietny, luksusowy charakter danego hotelu na tle innych hoteli 5-gwiazdkowych
funkcjonujgcych w Polsce. W ramach tego badania przeprowadzita niestandaryzowane indywidualne
wywiady poglebione (IDI) z przedstawicielami hoteli luksusowych. Scenariusz wywiadu
zamieszczono w Zatgczniku 1. Dodatkowo, Doktorantka dokonata analizy dostgpnych zrédet
wtornych w postaci materiatow prasowych dotyczacych badanych hoteli, firmowych stron
internetowych oraz medidéw spotecznosciowych.

Kolejnym etapem badania byla realizacja badania ankietowego, ktérego narzedziem byt
kwestionariusz ankiety, ktory postuzyt do weryfikacji zebranych danych i ostatecznego ustalenia
grupy respondentow (Zalacznik 2). Ostatecznie w zrealizowanym badaniu pozyskano dane od 579
0sob spelniajacych obrane wczesniej kryterium doboru, jakim byl fakt korzystania obecnie i/lub w
przesztosci z ustug hoteli luksusowych funkcjonujacych w Polsce. Byly to osoby reprezentujace
rozne typy klientéw hoteli luksusowych. Najliczniej reprezentowana grupe w badanej probie
stanowili klienci indywidualni (64,5%). W celu okreslenia rzetelnosci tego instrumentu pomiarowego
wykorzystano wspolezynnik alfa-Cronbacha. Wartosci wspotczynnika alfa-Cronbacha wyznaczono
oddzielnie dla wszystkich obszarow podlegajacych badaniu tj. marketingu relacji, oferty,
komunikacji, marketingu sensorycznego i zachowan lojalnosciowych klienta. Dla wszystkich tych
obszarow uzyskano wysoka rzetelnos$¢ zaproponowanych skal.
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Zaplanowane i zrealizowane badania sg bardzo obszerne i wymagaly z pewnoscig duzego naktadu

sit i czasu. Nalezy doceni¢ ten wkiad, gdyz stat sie on bazg do rzetelnych, dalszych i pogtebionych
analiz podjetego w pracy problemu.

Oceniajgc zastosowane podejscie badawcze nalezy uznac, ze Autorka postuzyla si¢ adekwatnymi

narzgdziami do rozwigzania postawionego problemu badawczego. Na pozytywna ocene zashuguja
rezultaty przeprowadzonych studiéw literatury przedmiotu, potwierdzajace erudycje Doktorantki,
umiejetnos¢ analizy i syntezy zlozonych probleméw oraz samodzielnego, ponadprzecietnego
prowadzenia prac naukowych. Na szczegélne wyrdznienie zastugujg wyniki badan empirycznych w
ramach ktorych udato si¢ osiagnac cele szczegdtowe takie jak:

identyfikacja i ocena dzialan i instrumentow z zakresu marketingu doswiadczen
wykorzystywanych przez hotele luksusowe funkcjonujgce na polskim rynku do budowania
lojalnosci klientow,

skonstruowanie instrumentu pomiarowego umozliwiajacego oceng zaleznosci pomiedzy
dzialaniami i instrumentami z zakresu marketingu do$wiadczen wykorzystywanymi przez
hotele luksusowe do budowania lojalnosci klientow a zachowaniami lojalno$ciowymi tych
klientow,

ocena rzetelnosci skonstruowanego instrumentu pomiarowego,

ocena zaleznosci wystepujacych pomigdzy dziataniami i instrumentami z zakresu marketingu
doswiadczen stosowanymi do budowania lojalnosci klientow hoteli luksusowych a
zachowaniami lojalnosciowymi tych klientow,

oraz cele dodatkowe, takie jak:

ocena skutecznosci dziatan 1 instrumentéw z zakresu marketingu do$wiadczen
wykorzystywanych w budowaniu lojalnosci klientow hoteli luksusowych w  opinii
przedstawicieli hoteli luksusowych,

rozpoznanie dobrych praktyk z zakresu marketingu doswiadczen realizowanych przez hotele
luksusowe w ksztattowaniu lojalnosci klientow,

opracowanie modelu ksztaltowania lojalnosci klientow z wykorzystaniem dzialan
1 instrumentow z zakresu marketingu doswiadczen na rynku hoteli luksusowych.
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Struktura i zawarto$¢ merytoryczna rozprawy doktorskiej

Struktura rozprawy zdeterminowana zostata przyjetymi celami pracy i postawionymi pytaniami
badawczymi. Praca sktada si¢ ze wstepu, szesciu spdjnych pod wzgledem tresci rozdziatow, dyskusji
oraz zakonczenia. Trzy pierwsze rozdzialy majg charakter sprawozdawczy i ukazujg teoretyczne
aspekty ksztattowania lojalnosci klientéw za pomoca dziatan z zakresu marketingu doswiadczen przy
wyborze oferty okreslanej jako luksusowa. Doktorantka w pracy podaza zgodnie z zasadg od ogdtu
do szczegotu, piszac o lojalnosci sensu largo, nastepnie o lojalnosci na rynku dobr luksusowych, o
produktach luksusowych, rynku hoteli luksusowych, klientach na tychze rynkach i wreszcie o
doswiadczeniach ptynacych z obcowania z dobrami luksusowymi. Nastgpnie wprowadza rozdziat
zawierajacy zatozenia metodyczne badan wilasnych, aby w dalszej kolejnosci wprowadzi¢ dwa
rozdzialy, tworzace empiryczng czgs¢ pracy.

We Wstepie, Doktorantka zaprezentowata motywy podjecia w rozprawie problematyki
budowania doswiadczen w zakresie ksztaltowania lojalnosci klientéw hoteli luksusowych,
przedstawita cele rozprawy, pytania badawcze oraz postepowanie badawcze wraz z zastosowanymi
metodami badawczymi.

Moje watpliwosci budzi podziat na cele szczegotowe i dodatkowe. Przytoczone cele dodatkowe
mozna z powodzeniem zaliczy¢é do celéw szczegdtowych. Podzial zaproponowany przez
Doktorantke jest wigc moim zdaniem nieco sztuczny. Proszg o wyjasnienie zastosowania takiego
zabiegu.

Autorka zaznacza, ze bedzie poruszata si¢ pomiedzy trzema obszarami: dobrami luksusowymi,
lojalnoscia klienta oraz marketingiem doswiadczen. Tym samym, stawia sobie niezwykle ambitne
i trudne, moim zdaniem, zadanie — luksus charakteryzuje bowiem silna subiektywnosc¢ i wzglednos¢
oraz brak mierzalnych kryteriow, tak w teorii, jak i praktyce, lojalnos¢ to ztozony i wielowymiarowy
konstrukt oscylujacy pomigdzy doswiadczeniem, a doznaniem, a marketing doswiadczen to
koncepcja stosunkowo stabo zbadana i opisana w literaturze przedmiotu. W zwigzku z powyzszym
nie mozna si¢ wiec dziwi¢, ze brakuje literatury laczacej te trzy obszary tj. traktujacych o
wykorzystaniu dzialan i instrumentow z zakresu marketingu doswiadczen w ksztaltowaniu
1 wzmacnianiu lojalnosci klientéw hoteli luksusowych. Autorka w tym stwierdzeniu upatruje luki
badawczej.

Rozdzial pierwszy zatytulowany Lojalnosé¢ klienta jako Zrodlo przewagi konkurencyjnej firm
prezentuje definicje i pojecia zwigzane z lojalnoscig klienta. Rozdziat ten jest rowniez poswiecony
porzadkowaniu pojeé. Z duzym uznaniem odnosz¢ si¢ do rzetelnosci, z jakg Autorka stara si¢
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wprowadzi¢ tad definicyjny do dowolnosci poje¢ panujacych w tym zakresie. Jest to bardzo
skrupulatnie sporzadzone opracowanie. Warto doda¢, iz w mojej opinii, dowolno$¢ definicyjna
dotyczgca budowania lojalnosci bedzie si¢ poglebiaé, co wynika z wtornej roli teorii marketingowe;j
w stosunku do praktyki gospodarczej. Proba wpisania dziatan podejmowanych przez firmy w schemat
marketingowy wielokrotnie pokazala, ze praktyka wyprzedza teorig.

Rozdzial ten zawiera takze elementy graficzne, urozmaicajgce tresci i pozwalajace czytelnikowi
lepiej zrozumie¢ podjety temat. Pomniejszym, jednakze nie wplywajacym na jakos$¢ pracy,
mankamentem w tej czesci, jest brak opisu pod rysunkiem 1.3 oraz tabelg 1.3. Chociaz opis znajduje
sie wyzej, to zazwyczaj autorzy roznych opracowan unikaja konczenia rozdzialu elementem
graficznym, starajac si¢ zawrze¢ przynajmniej jedno zdanie podsumowujace.

Zwienczeniem przegladu literatury w tym rozdziale jest autorski model przedstawiajacy proces
ksztaltowania lojalnosci klientow (rysunek 1.9, s. 56). To warto$¢ dodana, stanowigca podsumowanie
wezesniejszych tresci. Szkoda tylko, ze model ten znalazt si¢ na ostatniej stronie rozdziatu. Podobnie
jak w przypadku wspomnianych przeze mnie rysunku i tabeli, z korzyscia dla calego rozdzialu byloby
usytuowanie go wczesniej, a nastepnie omoéwienie kazdego z opisanych w nim poziomoéw
ksztaltowania lojalnosci. W odniesieniu do tego modelu checiatabym dowiedzie¢ sig, czy opracowany
model mozna zastosowa¢ do budowania lojalnosci klientéw jedynie na rynku B2C czy takze na rynku
B2B oraz w jaki sposob technologie cyfrowe zmieniaja sposéb, w jaki organizacje zarzadzaja
lojalnoscig klienta.

Rozdziat ten jest jasno sformutowany, wprowadza porzadek myslowy do duzej dowolnosci z jaka
pojecie lojalnosci traktowane jest w literaturze marketingowej. Autorka w tym rozdziale prezentuje
szeroki wachlarz definicyjny, uwzgledniajgc rézne perspektywy spojrzenia na zjawisko lojalnosci
m.in. pod katem jakosci i sity oraz charakteru wiezi, przedstawia poziomy i typy lojalnosci. W
rozdziale brakuje mi gl¢bszej analizy stanowiska Autorki w odniesieniu do przedstawionych
definicji, ktére zostaly zaczerpnigte z literatury przedmiotu. Oczekiwatabym zar6wno na krytyczne
podejscie, jak i ewentualne wyrazenie aprobaty wobec tych definicji, a takze probe ich oceny
i ewentualne wprowadzenie nowych spostrzezen.

Rozdzial drugi pt. Luksus i produkt luksusowy — istota i cechy charakterystyczne jest rtowniez
poswiecony porzgdkowaniu wiedzy w zakresie drugiego obszaru podjetej problematyki badawcze;j.

Nas. 61, Autorka prezentuje waskie i szerokie ujecie pojecia luksusu. W waskim pojeciu znajduja
sie dobra, ktorych wartos¢ uzytkowa jest bardzo wysoka, a symboliczna niewielka — to przeczy istocie
luksusu. Niski stosunek wartosci uzytkowej do symbolicznej to przeciez kwintesencja produktu
luksusowego. Autorka w dalszej czesci zauwaza ten dysonans, poniewaz sama przeczy tym stowom
(rozwazania na koncu s. 64 i pierwszy akapit s. 65).
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W tresci rozdziatu 2.1. wystepuje chaos definicyjny. Podrozdzial ten ma dotyczy¢ luksusu,
podczas gdy przede wszystkim dotyczy produktow luksusowych i ich cech. Az si¢ prosi wigc o
definicje, bazujacg na literaturze lub jeszcze lepiej — autorska, ktora bedzie uznana za obowigzujaca
w dalszej czesci pracy.

W rozdziale 2.2. Autorka zaczyna rozwazania od wskazania faktu, iz produkt luksusowy
definiowany jest odmiennie w ujeciu roznych nauk. Przedstawia perspektywe ekonomiczng,
przechodzi do nauk spotecznych, nie precyzuje jednak jak konkretnie traktuja one pojecie produktu
luksusowego. Skoro sugeruje si¢, ze ujeé jest wiele, poniewaz wiele jest naukowych perspektyw,
nalezatoby przedstawic¢ nieco wigcej ujec niz tylko nauki ekonomiczne oraz dwa zdania o naukach
spotecznych. Chociazby psychologia ma wiele do powiedzenia o luksusie i produktach luksusowych.
Tak naprawde to psychologiczne czynniki przede wszystkim ksztattujg nature dobr luksusowych.
Zaprezentowanie zroznicowanych podej$¢ do pojecia produktu luksusowego moze opierac si¢ na
wielu kryteriach, cho¢by perspektywie réznych nauk — co stusznie zauwaza Autorka na poczatku
rozdziatu, nie kontynuujac jednak tej mysli w dalszym wywodzie. Niestety, dalsza czgs$¢ rozdziatu
prezentuje rozwazania, nie ustrukturyzowane w zaden sposéb. Skoro ustugi luksusowe sg
przedmiotem rozprawy, to nalezatoby poswigci¢ im wigcej miejsca niz 2,5 strony pracy.

Niezrozumiala jest takze tabela 2.1. Przyktadowo komorka: .trzy kluczowe elementy marketingu
mix. ludzie, proces, Swiadectwo materialne” - ich charakterystyka w przypadku produktow
materialnych (luksusowych) budzi watpliwosci co do merytorycznej poprawnosci i zasadnosci w
ogole. Marketing mix dobr materialnych obejmuje zasadniczo 4P. Zdecydowanie brakuje okreslenia
przez Autorke jak ona definiuje luksus, a przede wszystkim ustuge luksusowa. Chciatabym poznaé
opini¢ Doktorantki w tej kwestii.

Niemniej jednak, rozwazania prowadzone przez Doktorantke w tym rozdziale sa przekonujace.
Nie mozna zaprzeczy¢, ze Autorka podchodzi do opisanego problemu bardzo powaznie i silg rzeczy
napotyka na naturalng bariere, polegajaca na zacieraniu si¢ roznic miedzy tymi pojeciami.

W rozdziale trzecim, zatytulowanym Marketing doswiadczen — wybrane aspekty teoretyczne
zawarto bardzo ciekawe watki dotyczace zagadnien zwigzanych z budowaniem doswiadczen
klientow. Doktorantka prezentuje tutaj szeroki przeglad literatury dotyczacy zaréwno definicji
doswiadczenia, marketingu doswiadczen, jak i zarzadzania doswiadczeniami klienta.

Wskazuje, ze w literaturze naukowej panuje brak zgody co do definiowania doswiadczenia
klienta, dlatego podejmuje probe uporzadkowania terminologii, co zastuguje na uznanie. Autorka
sprawnie porusza si¢ po réznych koncepcjach, laczy je, patrzy na opisywane zjawisko z wielu
perspektyw. Ten rozdziat jest mi najblizszy, ale tez moim zdaniem najlepiej napisany. Doktorantka
nie ogranicza si¢ tylko do opisania koncepcji tytutowej, lecz korzysta z catego spektrum narzedzi
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i metod, wykorzystywanych przy innych rodzajach marketingu, trafnie je dobierajgc, zestawiajac
i oceniajac. Proponuje, jej zdaniem, najlepsze metody i techniki z obszaru marketingu, ktore firmy
moga wykorzystaé przy opracowywaniu strategii zarzadzania doswiadczeniami klienta. To, czego
zabraklo mi w dwéch poprzednich rozdziatach, a mianowicie wiasnej oceny zjawisk, ich krytyki
i propozycji ewentualnych zmian, tutaj zostalo pokazane. Ponadto tresci zawarte w tym rozdziale
stanowia dobrg podstawe do przyjecia zatozen wykorzystanych w przeprowadzonych badaniach
empirycznych.

W rozdziale czwartym pt. Metodyka badar, Doktorantka ukazala przedmiot i cel badan,
autorska procedure badawczg wraz z zastosowanymi metodami i technikami zbierania danych, a
takze zalozenia doboru proby badawczej wraz z charakterystyka badanej zbiorowosci. Badaniem
objeto cztery dziatajgce w Polsce hotele luksusowe, a dobér do badania miat charakter celowy.
Doktorantka przyjeta nastepujace kryteria doboru: (a) przynalezno$¢ hotelu do kategorii obiektow
5-gwiazdkowych oraz (b) obecnos¢ cech wskazujacych na ponadprzecigtny, luksusowy charakter
danego hotelu na tle innych hoteli 5-gwiazdkowych funkcjonujacych w Polsce (prestizowa
lokalizacja, dziedzictwo i zwigzana z nim historia obiektu, poziom $wiadczonych ushug, wysokiej
jakosci wyposazenie hotelu, wysoka cena $wiadczonych ustug). Do proby wybrano dwa hotele
miejskie oraz dwa hotele uzdrowiskowe. Dobor respondentéw do indywidualnych
niestandaryzowanych wywiadéow poglebionych miat charakter celowy. Autorka wytyczyla
nastepujace kryteria doboru: (a) piastowanie stanowiska kierowniczego w dziale marketingu lub
obstugi klienta w danym hotelu luksusowym, (b) specyfika pracy zwigzana z budowaniem relacji z
klientami i/lub marketingiem danego hotelu. Zaréwno w pierwszym, jak i drugim przypadku, kryteria
doboru uwazam za trafne. Aby dopenié¢ powyzsze badania, Autorka zdecydowata si¢ na realizacje
badania ankietowego klientéw badanych hoteli luksusowych pod katem pigciu obszaréw —
marketingu relacji, oferty, komunikacji, marketingu sensorycznego oraz zachowa lojalnosciowych
klientow.

Z uwagi na zlozono$¢ badan, uwazam, ze z korzyscia dla pracy, warto byloby wesprze¢ sie
rysunkiem, prezentujgcym etapy procesu badawczego, ilustrujacego zaleznosci miedzy celami badan,
pytaniami badawczymi oraz zastosowanymi instrumentami badawczymi.

Rozdzial piaty zatytulowany zostat Dzialania i instrumenty z zakresu marketingu doswiadczen
wykorzystywane przez hotele luksusowe do budowania lojalnosci klientéw. To rozdzial empiryczny,
w ktérym na poczatku Autorka thumaczy definicje hotelu luksusowego (s. 157). Szkoda, Ze nie zostata
ona lepiej wyartykutowana jako definicja autorska, wowczas z powodzeniem stanowitaby dodatkowy
wklad w rozwoj wiedzy o produktach/ ustugach luksusowych.
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Rozdziat ten jest niezwykle ciekawy, czyta go sie z wielkg przyjemnoscia. Warto podkreslié, ze
podczas prezentacji podmiotoéw badawczych Autorka zastosowala zabieg charakterystyczny dla
strategii zarzadzania do$wiadczeniami klienta (nie wiem czy $wiadomie, ale osiagniety efekt jest
bardzo pozytywny), mianowicie prowadzi czytelnika od pierwszego punktu styku klienta z marka
przez poszczegdlne punkty w procesie podrdzy klienta. Nie jest to wigc dla mnie przypadkowy proces
prezentacji charakterystyk w studium przypadku, lecz uporzadkowany, logiczny proces zgodny z
metodykg zarzadzania doswiadczeniami klienta.

Podrozdziat 5.3. stanowi podsumowanie badan jakosciowych. Autorka sprawnie porusza si¢ po
koncepcjach takich jak marketing relacji, marketing sensoryczny i marketing internetowy, a takze
marketing mix w zakresie produktu, dystrybucji i promocji. Laczy te koncepcje, wybiera z nich te
konstrukty, ktore charakteryzuja badany przez nig temat. Jej wiedza na temat marketingu
i umiejetnos¢ dostosowania i odnajdywania podobienstw i prawidlowosci pomiedzy teoria i praktyka
sa na bardzo wysokim poziomie. Rozdzial konczy analiza poréwnawcza, stanowigca zwienczenie
catosci rozwazan.

Bardzo ciekawy jest rysunek 5.1. przedstawiajacy model marketingu doswiadczen, na ktdry
skladajg si¢ dzialania z zakresu marketingu relacji, marketingu sensorycznego, marketingu mix oraz
event marketingu. Pomimo tego, ze model ten nie jest opisany jako autorski, wszystko wskazuje na
to, ze zostal on opracowany samodzielnie przez Doktorantke na podstawie podjetych badan. Szkoda,
ze Autorka nie chwali si¢ swoimi osiaggni¢ciami, okreslajac je wprost jako wiasne, autorskie. A warto
zauwazy¢, ze praca zawiera wiele cennych opracowan autorskich, ktore powinny byé wyraznie
wyeksponowane. Chcialabym tutaj zapyta¢ Doktorantke czy model marketingu relacji przedstawiony
na s. 216 mozna zaadoptowac do innych obszarow biznesu? Jesli tak, w jakich sektorach ustugowych
Doktorantka widzi mozliwosci jego zastosowania.

Rozdzial ten pomimo ze najdluzszy, liczy bowiem 52 strony jest niezwykle ciekawy. Jego
obszernos¢ wynika przede wszystkim z wykorzystania r6znych elementow graficznych i bogatych
opisOw.

W rozdziale széstym zatytulowanym Dzialania i instrumenty z zakresu marketingu doswiadczen
wykorzystywane w budowaniu lojalnosci a zachowania lojalnosciowe klientow hoteli luksusowych —
wnioski z badania ankietowego, zaprezentowano wyniki badania ankietowego zrealizowanego na
probie 579 respondentow-klientow hoteli luksusowych funkcjonujacych w Polsce. Celem badania
byla identyfikacja zaleznosci pomigdzy dziataniami i instrumentami z zakresu marketingu
doswiadczen stosowanymi przez hotele luksusowe do budowania lojalnosci klientow a zachowaniami
lojalnosciowymi tych klientow. Autorka wyszczegdlnila cztery obszary dziatan i instrumentow
marketingu doswiadczen oraz jeden obszar dotyczacy zachowan lojalnosciowych klientow, a w
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dalszej kolejnosci uzyskane wyniki pogrupowata w tych obszarach. Do analizy zaleznosci pomiedzy
dzialaniami i instrumentami z zakresu marketingu do$wiadczen a zachowaniami lojalnosciowymi
klientow hoteli luksusowych funkcjonujgcych w Polsce wykorzystata model regresji logistycznej. Na
koncu rozdziatu Doktorantka dokonata analizy i oceny wspomnianych zaleznosci, uznajac je za
istotne z punktu widzenia problemu badawczego pracy. Jej zdaniem, marketing relacji, jak
i marketing sensoryczny to dwa najwazniejsze obszary wpisujace si¢ w istot¢ marketingu
doswiadczen. Trudno sie z tym nie zgodzi¢, wszak pozwalaja one firmom nie tylko na budowanie
silnych wiezi z klientami i podnoszenie wartosci doswiadczen, ale takze na tworzenie spdjnej historii
marki oraz wyrdznienie na konkurencyjnym rynku.

Zwienczeniem jej wysitkow badawczych jest autorski model determinant lojalnosci klientow
hoteli luksusowych, przedstawiony na rysunku 6.1. (s. 250). Moim zdaniem jest to bardzo udana
propozycja, w ktorej odnajduje wszystkie wazne determinanty lojalnosci klientow. Szkoda, ze
Autorka umiescila ten element na ostatniej stronie rozdziatu bez adekwatnego podsumowania lub
opisu pod nim.

Sze$¢ obszernych rozdzialéow wienczy dyskusja nad wynikami podjetych badan. Warto
zauwazy¢, ze w srodowisku prac doktorskich dyskusja nad uzyskanymi rezultatami nie jest czgsto
spotykana, preferuje sie ja raczej w artykulach naukowych. Niemniej jednak, nalezy doceni¢
obecno$¢ tej formy w analizowanej pracy doktorskiej, co stanowi znaczacg warto$¢ dodang tego
opracowania.

Doktorantka omawia i interpretuje swoje odkrycia oraz ich znaczenie w kontekscie
przeprowadzonych badan, ale i stanu wiedzy w tej dziedzinie np. poréwnujac je z innymi badaniami
np. badaniem klientow i menedzeréw hoteli luksusowych w Stambule (Cetin, G., Walls, A. (2016).
Understanding the Customer Experiences from the Perspective of Guests and Hotel Managers:
Empirical Findings from Luxury Hotels in Istanbul, Turkey. Journal of Hospitality Marketing &
Management, 25 (4), 395-424). Przytacza takze badania prowadzone dla ré6znych rynkéw, w r6znych
sektorach i branzach, potwierdzajac, ze wykorzystanie dziatan i instrumentow z zakresu marketingu
relacji ma znaczacy wpltyw na ksztattowanie lojalnosci klientow, wyjasniajac jednoczesnie w jaki
sposdb wpisuja sie one w szerszy kontekst naukowy.

Dodatkowo Autorka zawarta w tej czesci implikacje praktyczne, kierowane do osob
zarzadzajacych hotelami luksusowymi. Jest to katalog dobrych praktyk, ktére moga stanowi¢
inspiracje do dzialan nad budowaniem lojalnosci klientow. Rozwazania zawarte w tej czgsci sg
przekonujace i porzadkuja przekazang w pracy wiedze.

Praca zostala szczegdtowo podsumowana w obszernym Zakonczeniu, w ktorym znajduja si¢
wnioski plyngce z calej dysertacji. W sposob poprawny Doktorantka podjela tutaj watek zwigzany z
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uzasadnieniem wyboru tematu, a przede wszystkim przedmiotu badan oraz syntetycznie
ustosunkowata si¢ do odpowiedzi na postawione w pracy pytania badawcze.

Wienczac powyzsze, uwazam, ze rozprawa doktorska mgr Katarzyny Sicinskiej w istotny sposob
przyczynia si¢ do budowania wiedzy o marketingu doswiadczen w ksztaltowaniu lojalnosci nie tylko
na rynku hoteli luksusowych, ale szerzej — w sektorze ustug, w przypadku ktorych znacznie trudniej
zbudowacé grupe lojalnych klientow niz na rynku dobr materialnych.

Rezultaty badawcze

Autorka dysertacji podjeta si¢ ogromnego wysilku, ktéry zaowocowal bardzo wartosciowym
opracowaniem naukowym. Zgromadzony w jednym dziele material, dotyczacy specyficznego
i rzadko dostrzeganego na niwie naukowej tematu jakim jest budowanie lojalnosci klientoéw hoteli
luksusowych, jest imponujgcy. Mimo wielu, rownolegle prowadzonych watkéw badawczych, udato
si¢ jej z sukcesem zrealizowac zatozenia jakie przyjeta.

Za szczegblnie wartosciowe i cenne poznawczo uznaje:

a) przeglad $swiatowego i krajowego dorobku literatury naukowej poswigconej problematyce

budowania lojalnosci klientow luksusowych,

b) szczegdtowa i poprawng charakterystyke hoteli luksusowych w Polsce,

c¢) trafng identyfikacje. determinant i sposobow tworzenia strategii opartych na marketingu

doswiadczen w tworzeniu lojalnosci klientow luksusowych,

d) poglebiony i szeroki przeglad aktywnosci hoteli w zakresie tworzenia strategii budowania

lojalnosci,

e) opracowanie autorskich modeli i definicji zwigzanych z ksztaltowaniem lojalnosci klientow

na rynku hoteli luksusowych.

Tym samym z calg stanowczoscig stwierdzam, ze Autorka wniosta znaczacy wklad do
dotychczasowego stanu wiedzy na temat marketingu doswiadczen w budowaniu lojalnosci klientow
hoteli luksusowych. Pomijajac bezsprzeczng warto$¢ merytoryczng, ta praca jest bardzo ciekawa.
Wida¢, ze doktorantka czuje sie¢ dobrze w tej tematyce. Prowadzi czytelnika przez kolejne watki,
dodajac kolejne elementy, nie wprowadzajgc przy tym chaosu. Czytajacy nie jest trescig zmeczony,
przeciwnie — tresci sg bardzo dobrze uporzgdkowane, a wiele elementéw graficznych (rysunki
i tabele) dodatkowo urozmaicajg prezentowang tresc.

13

Wydziat Zarzgdzania UG ul. Armii Krajowej 101
Katedra Marketingu 81-824 Sopot

www.wzr.ug.edu.pl BN e

)

A



B Uniwersytet ]| Uczelnie
&y Gdanski Fahrenheita

Konkluzja

+

Calosciowa ocena merytoryczna i formalna pracy doktorskiej mgr Katarzyny Sicifiskiej
prezentuje si¢ w bardzo pozytywnym $wietle. Przedlozona mi do recenzji dysertacja jest
opracowaniem o charakterze naukowym i $wiadezy o duzej dojrzatosci Doktorantki, jej wnikliwosci
oraz bardzo dobrej znajomosci podjgtego problemu. W pracy wykazala sie ona ugruntowana wiedza
teoretyczng na temat lojalnosci klientow, marketingu débr luksusowych oraz marketingu
doswiadczef. W swoim naukowym wywodzie potrafita zachowac wysoki poziom obiektywizmu w
formutowaniu wlasnych pogladéw i wnioskow. Sa to niezwykle cenne cechy zwlaszcza mlodego
naukowca.

Stwierdzam zatem, Ze przekazana mi do recenzji praca doktorska mgr Katarzyny Sicinskiej pt.
Marketing doswiadczerr w budowaniu lojalnosci klientéw hoteli luksusowych, napisana pod
kierunkiem naukowym dr hab. Justyny Lapinskiej prof. UMK oraz promotor pomocniczej dr Iwony
Escher spetnia wymogi merytoryczne i formalne, stawiane rozprawom doktorskim, okreslone w
ustawie o stopniach i tytule naukowym, zatem wnoszg o dopuszczenie jej do publicznej obrony.

Jednocze$nie majac na uwadze bardzo wysoki walor poznawczy, odnoszacy si¢ do tak
specyficznego tematu jakim jest marketing do$wiadczen na rynku ustug luksusowych, a takze
niekwestionowana wiedzg Autorki w tym zakresie, ktorg potrafita w przekonujacy sposob przekazac
na kartach tej dysertacji, sktadam wniosek o wyrdznienie rozprawy stosowng nagroda Rektora

Uniwersytetu Mikotaja Kopernika.
@QI @zgé €Quy

Ofaid. 5 Wbego 30110
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