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1. Informacje formalne

Podstawa przygotowania recenzji rozprawy doktorskiej mgr Katarzyny Sicinskiej jest pismo
dr hab. Agaty Sudolskiej, prof. UMK, Przewodniczace; Rady Dyscypliny Naukowej Nauki o
Zarzgdzaniu i Jakosci Uniwersytetu Mikotaja Kopernika w Toruniu z dnia 15 lutego 2024 r., ktéra
zwraca sie z prosba o dokonanie przedmiotowej oceny. Podstawe formalno-prawng stanowig
Ustawa z dnia 20 lipca 2018 r. Prawo o szkolnictwie wyzszym i nauce (Dz. U. z 2023 r. poz. 742 z
pdzn. zm.) oraz par. 25 Uchwaty nr 38 Senatu UMK w Toruniu z dnia 26 wrzeénia 2023 r. pkt. 2,3,5.
Celem mojej recenzji jest ustalenie: (i) czy rozprawa doktorska mgr Katarzyny Sicinskiej stanowi
oryginalne rozwiazanie problemu naukowego, (i) czy Doktorantka ma 0gdIng wiedze teoretyczng
w dyscyplinie nauki o zarzadzaniu i jakosci oraz (jii) czy posiadta umiejetnoé$c samodzielnego
prowadzenia pracy naukowe;.

Przedmiotem oceny jest opracowanie o tacznej objetosci 332 stron, w tym: wstep (9 s.), tresé
wiasciwa (246 s.), zakonczenie (7 s.), bibliografia (50 s.), spis tabel, rysunkow, wykreséw, fotografii
I zatgcznikow (5 s.), podsumowanie po angielsku (2 s.) oraz zatgczniki (6 s.). Cze$é wihadciwa
opracowania sktada sig z 6 rozdziatéw o objetosci kolejno: 41, 38, 41, 20, 62, 33 stron oraz 11
stron dyskusji wynikow. Praca zawiera bardzo obszerna bibliografie, ktéra liczy tacznie 807 pozycji
literaturowych krajowych i zagranicznych oraz 46 pozydji z netografii.

Po wnikliwej lekturze otrzymanego do opinii tekstu stwierdzam, ze rozprawa mgr Katarzyny
Sicihskiej spetnia kryteria ustawowe.
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2. Wybor problematyki badawczej rozprawy i jej oryginalnos¢

Zarzadzanie organizacja bazujace na budowaniu bazy lojalnych klientéw jest w naukach o
zarzadzaniu i jakosci tematem waznym poznawczo i aplikacyjnie. Badania w tym obszarze sa
prowadzone od potowy XX wieku. Wzmozone zainteresowanie problematyka obserwujemy po
publikagji F.F. Reichhelda (1993), w ktdrej autor wykazat, iz posiadanie bazy lojalnych klientéw
moze byc dla organizagji znacznie bardziej dochodowe niz walka o nowych klientéw.

Doktorantka osadza badania dotyczace budowania lojalnosci klientéw w kontekscie rynku débr
luksusowych a doktadniej rynku ustug hoteli luksusowych. W mojej ocenie to dobry wybér. Po
pierwsze dlatego, ze ten segment rynku — zgodnie ze wskazaniami Olivera (1999) dotyczacymi
wyjatkowosci oferty, jej rentownosci, potencjatu do wykreowania uwielbienia klientéw czy
stworzenia wokot oferty siatki powigzan — pozwala na zbudowanie prawdziwej lojalnosci klientéw,
w wyniku ktorej klienci, majac wolno$¢ wyboru, zostajg z firma, wiecej u niej kupuja, generuja
pozytywne opinie, sg mniej wrazliwi na niewielkie zmiany cen oferty, czy tez sg sktonni wybaczy¢
firmie drobne potknigcia. Po drugie, badania firm konsultingowych, np. Deloitte czy KPMG,
pokazuja, iz rynek hoteli luksusowych byt w 2023 roku najszybciej rozwijajacym sie segmentem
rynku débr luksusowych w Polsce.

Zawezajac dalej obszar badawczy, Doktorantka zadecydowata o skupieniu sie na marketingu
doswiadczen (Pine i Gilmore, 1998) jako kreatorze propozycji wartosci istotnej w procesie budowy
lojalnosci klientow hoteli  luksusowych. Marketing doswiadczen polega na zarzadzaniu
interakcjami, tj., ,momentami prawdy", miedzy firma a jej klientami na etapie przed transakcja, w
czasie transakgji i po transakgji w celu generowania pozytywnych odczué, przezy¢ i emocji klientéw
(Lemon i Verhoef, 2016). Jego rola w budowaniu lojalnosci klientéw w branzy ustug turystyczno-
hotelarskich jest dowiedziona (np. Shoemaker i Lewis, 1999; Cetin i Dincer, 2013; Liu i in., 2021).
Natomiast zgadzam sig ze stwierdzeniem Doktorantki, iz brak jest badan teoretycznych i
empirycznych dotyczacych rozpoznania i oceny poszczegdlnych dziatan i instrumentdw z zakresu
marketingu doswiadczen oraz ich roli w procesie budowania lojalnosci klientdw ustug hoteli
luksusowych, co stanowi luke badawczg i poznawcza w tym obszarze. Luki zostaty okreélone
poprawnie i uzytecznie, cho¢ przyznam, ze mozna je byto uzupeinic¢ o luke metodyczng zwigzana
z brakiem narzedzi do pomiaru zaleznosci miedzy dziataniami i instrumentami z zakresu
marketingu doswiadczen a zachowaniami lojalno$ciowymi klientéw oraz luke aplikacyjna
zwigzang z brakiem w praktyce gospodarczej systematycznego podejécia do ich wykorzystania w
budowaniu lojalnosci klientdw. Oba zagadnienia sg przedmiotem analizy w ramach niniejszej
dysertacji. Nie zostaty one tylko explicite nazwane w ramach omawiania luk.

Zidentyfikowane przez Doktorantke Iluki badawcza i poznawcza stanowity podstawe
sformutowania problemu badawczego dotyczacego wykorzystania przez hotele luksusowe
dziatan i instrumentow z zakresu marketingu doswiadczen w ksztattowaniu lojalnosci ich klientéw.
W mojej ocenie podjety problem badawczy jest istotny nie tylko poznawczo, ale i aplikacyjnie.
Zostat on mocno osadzony w naukach spotecznych, przede wszystkim w dyscyplinie nauki o
zarzadzaniu i jakosci, subdyscyplinie zarzadzanie marketingiem.

Pozytywnie oceniam trafnos¢ wyboru problematyki badawczej. Jest ona aktualna, istotna
poznawczo i aplikacyjnie oraz nierozpoznana teoretycznie i empirycznie, co dalo mgr
Katarzynie Sicinskiej mozliwos¢ zaproponowania znaczacego wkiadu do nauki.



3. Cel pracy i zatozenia badawcze

Celem, ktéry postawita sobie Doktorantka, byta ,identyfikacja i ocena dziatan i instrumentéw z
zakresu marketingu doswiadczen wykorzystywanych przez hotele luksusowe do budowania
lojalnosci klientow oraz rozpoznanie zaleznosci, jakie wystepujg pomiedzy tymi dziataniami i

instrumentami a zachowaniami lojalnosciowymi klientéw.” (s. 11). Cel ten okreslita jako gtéwny.
Na potrzeby jego osiggniecia wyznaczyta szereg celéw szczegdtowych w podziale na teoretyczne
i empiryczne (s. 11-12).

1.

Cele szczegdtowe dotyczace czesci teoretycznej pracy:

- objasnienie istoty lojalnosci klientow oraz zaprezentowanie typologii lojalnych klientéw,
- przeglad i systematyzacja czynnikow determinujacych lojalnos¢ klientéw,

- opracowanie autorskiego modelu ksztattowania lojalnosci klientéw,

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

- przedstawienie genezy i istoty marketingu doswiadczen,

- zaprezentowanie dziatan i instrumentéw wykorzystywanych w ramach marketingu
doswiadczen,

- omdwienie procesu zarzadzania do$wiadczeniami klientow.

Cele szczegotowe dotyczace czesci empirycznej pracy:

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

- skonstruowanie instrumentu pomiarowego umozliwiajacego ocene zalezno$ci pomiedzy
dziataniami i instrumentami z zakresu marketingu doswiadczen wykorzystywanymi przez
hotele luksusowe do budowania lojalnoéci klientéw a zachowaniami lojalno$ciowymi tych
klientéw,

- ocena rzetelnosci skonstruowanego instrumentu pomiarowego,

- ocena zaleznodci wystepujacych pomiedzy dziataniami i instrumentami z zakresu
marketingu doswiadczen stosowanymi do budowania lojalnosci klientéw hoteli
luksusowych a zachowaniami lojalnosciowymi tych klientéw,

- ocena skutecznosci dziatan i instrumentow z zakresu marketingu dosdwiadczen
wykorzystywanych w budowaniu lojalnosci klientéw hoteli luksusowych w  opinii
przedstawicieli hoteli luksusowych,

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

- opracowanie modelu ksztattowania lojalnosci klientéw z wykorzystaniem dziatan i
instrumentow z zakresu marketingu doswiadczen na rynku hoteli luksusowych.

Przedstawione cele maja charakter poznawczy, empiryczny, metodyczny i aplikacyjny. Zostaty
sformutowane poprawnie i tworzg logiczng rame recenzowanej dysertacji.

Majac na uwadze charakter postawionego problemu oraz wyprowadzony z niego cel pracy, mgr
Katarzyna Sicinska opracowata cztery pytania badawcze.



P1: Jakie dziatania i instrumenty z zakresu marketingu do$wiadczen sa wykorzystywane przez
hotele luksusowe do budowania lojalnoéci klientow?

P2: Ktére dziatania i instrumenty z zakresu marketingu doswiadczen odznaczaja sie najwyzsza
skutecznoscia w procesie budowania lojalnosci klientéw hoteli luksusowych?

P3: Czy wystepujg zaleznosci pomiedzy dziataniami i instrumentami z zakresu marketingu
doswiadczen stosowanymi przez hotele [uksusowe do budowania lojalnosci klientéw a
zachowaniami lojalno$ciowymi tych klientow? Jaki jest kierunek i sita tych zaleznoéci?

P4: Jakie dziatania i instrumenty z zakresu marketingu do$wiadczen stanowia dobre praktyki, ktore
mogtyby stanowi¢ inspiracje dla innych hoteli luksusowych w budowaniu lojalnoéci klientéw?

Pytania zostaty przygotowane w sposob prawidtowy. Dazac do odpowiedzi na nie, Doktorantka
zdecydowata o wykorzystaniu w badaniach empirycznych zaréwno metod jakosciowych jak i
ilosciowych, dzieki czemu miata mozliwos¢ uzyskania petniejszego obrazu badanego zjawiska
zaréwno oczami ustugodawcdw jak i ustugobiorcdw.

Badanie jakosciowe nastawione bylo na identyfikacje dziatar i instrumentéw (P1, P2 i P4).
Doktorantka przeprowadzita je z zastosowaniem metody studium przypadku w oparciu o
metodyke zaproponowang przez Yina (2014) oraz Czakona (2011), tj. analize zjawiska
rozpoznanego w literaturze, ale opisanego w niewielkim stopniu (stad poprzedzenie badar
empirycznych analizg literatury z obszaru lojalnosci klienta, débr luksusowych oraz marketingu
doswiadczen). W celu rozpoznania dziatan i instrumentéw wykorzystywanych przez hotele
luksusowe Doktorantka odbyta cztery pogtebione wywiady z przedstawicielami czterech hoteli w
oparciu o scenariusz indywidualnego wywiadu pogtebionego (zat. 1, s. 326-327), zebrata réwniez
dane wtorne ze stron internetowych, serwiséw spotecznoéciowych oraz materiatow prasowych. W
badaniu jakosciowym zastosowata rézne typy trianguladji, tj. triangulacje otoczenia (badania
robita w luksusowych hotelach uzdrowiskowych oraz miejskich), triangulacje zrédet danych
(pierwotne i wtdrne), triangulacje badacza podczas kodowania wywiadéw (tu skorzystata ze
wsparcia opiekuna naukowego). Doceniam wykorzystanie réznych typdw triangulagji podczas
przygotowania analizy przypadkéw i pragne podkresli¢, ze pozwolito to na lepsze rozpoznanie
dziatan i instrumentéw z zakresu marketingu doswiadczen wykorzystywanych przez hotele
luksusowe do budowania lojalnosci klientéw. Pewien niedosyt w odniesieniu do zbierania danych
do studium przypadku miatam w kwestii dotarcia przez Doktorantke tylko do jednego
przedstawiciela hotelu luksusowego (z reguty pracownika ds. relacji). Cenna bytaby rozmowa
rowniez z przynajmniej jedng dodatkowa osoba zaangazowang w obstuge gosci (triangulacja
respondenta). Wieksza liczba respondentéw w tej czeici badania pozwolitaby na bardziej
wiarygodng ocene roli zidentyfikowanych dziatah i instrumentéw z zakresu marketingu
doswiadczen w procesie budowy lojalnosci klientéw hoteli luksusowych (P2).

Badanie ilosciowe miato za zadanie oceni¢ zaleznosci wystepujacych miedzy dziataniami i
instrumentami z zakresu marketingu do$wiadczen stosowanych do budowania lojalnosci klientéw
hoteli luksusowych a zachowaniami lojalno$ciowymi klientéw (P3). Doktorantka przeprowadzita je
z wykorzystaniem ankiety internetowej na 579 klientach hoteli luksusowych. W tym celu
przygotowata wystandaryzowany instrument pomiarowy obejmujacy: (i) dziatania i narzedzia
marketingu doswiadczen w czterech obszarach, tj. marketing relacji, oferta, komunikacja i



marketing sensoryczny oraz (i) kategorie zachowania lojalnoéciowe klientow. Operacjonalizacja
czterech kategorii marketingu doswiadczen i sformutowanie pytan w obrebie kazdej ze zmiennych
diagnostycznych odbyto sie w oparciu o studia literaturowe zaprezentowane w rozdziale 3, zas
kategorii zachowan lojalno$ciowych klientéw — o rozwazania w rozdziale 1. W oparciu o
zoperacjonalizowane zmienne Doktorantka przygotowata kwestionariusz ankiety z 5-cio
punktowg skalg Likerta (zat. 2, s. 328-332) w aplikacji ProfiTest, ktory przed udostepnieniem
przetestowata. Moja uwaga w zakresie pytan w kwestionariuszu dotyczy tego, iz mozna byto w
podsumowaniu rozdziatéw teoretycznych 1i 3 lub przedstawiajac metodyke badan w rozdziale 4
zaprezentowac operacjonalizacje marketingu dodwiadczen i zachowan lojalnosciowych klientéw
przyjete przez Doktorantke w badaniu.

Podsumowujac, zatozenia badawcze przyjete przez mgr Katarzyne Siciriska sa poprawne i
oddaja wewnetrzna sp6jnosé koncepcji badawczej. Dysertacja stanowi pionierskie podejscie
do rozwiazania problemu, oparte na jakosciowych i ilosciowych badaniach empirycznych
przeprowadzonych z zachowaniem rygoru metodycznego, co ma ogromne znaczenie w
rozwoju nauk, w tym nauk o zarzadzaniu i jakosci.

4. Struktura pracy i jej warto$¢ merytoryczna

Rozprawa sktada sie ze wstepu, szesciu rozdziatéw, dyskusji wynikéw, zakohczenia, bibliografii
oraz stosownych spiséw. Zostata zaprojektowana w klasycznym  trojelementowym uktadzie -
teoria, metodyka badan, empiria. Pierwsze trzy rozdziaty majg charakter teoriopoznawczy i
dotyczg pierwszego etapu badan. Drugi etap badan jest zaprezentowany w rozdziale czwartym o
charakterze metodycznym oraz rozdziale pigtym i szbstym prezentujacym wyniki obu badan —
jakosciowego i ilosciowego. Dalej mamy dyskusje i rekomendacje. Wida¢, ze Doktorantka bardzo
rzetelnie podeszta do pracy nad uktadem i trescia rozprawy. Rozdziaty s3 podobnej dtugosci. W
pracy widac konsekwencjg i spojnosc. Drobna uwaga dotyczy tego, iz na koficu kazdego rozdziatu
mozna bylo zawrze¢ podsumowanie. Jest to dobra praktyka, ktéra podnosi czytelno$é treéci,
zwhaszcza w pracach o znaczacej objetosci.

Wstep jest przygotowany zgodnie ze sztuka. Autorka zarysowata w nim obszar badawczy,
przedstawita problem badawczy, cele i pytania badawcze oraz nakreélita wykorzystane metody
badawcze. We wstepie znalazty sie réwniez motywacja do podjecia badania a na zakonczenie —
krotka prezentacja uktadu tresci rozprawy.

Rozdziat 1 to bardzo solidnie przeprowadzone na gruncie nauk o zarzadzaniu i jakosci rozwazania
dotyczace lojalnosci klienta — przedmiotu badah w ramach tej dysertacji — ktére czytatam z
ogromna przyjemnoscig. Autorka uporzadkowata i syntetycznie zaprezentowata zagadnienia
zwigzane z definiowaniem lojalnosci (od jednowymiarowego podejécia behawioralnego, poprzez
podejscie dwuwymiarowe zwiazane nie tylko z zachowaniami, ale i postawg klienta, az w koncu
podejscie tréjwymiarowe, ktére wyréznia w postawie wymiar emocjonalny i poznawczy). Dalej w
rozdziale 1 znalazly sie determinanty satysfakcji i lojalnoéci klienta, typologia lojalnosci oraz
analiza poziomu lojalnosci klientéw. Rozdziat 1 zamyka autorski model ksztattowania lojalnosci,
ktory zostat przygotowany w duchu podejécia dynamicznego.



Rozdziat 2 postuzyt Doktorantce do przedstawienia kontekstu, w ktérym osadzita badania na
temat lojalnosci klienta, tj. rynku szeroko rozumianych débr luksusowych. Znalazt sie tam przeglad
definigji luksusu, cechy okreslajgce charakter dobr luksusowych, wiacznie ze stopniowalnoscig
luksusu i nasilajacym sie obecnie zjawiskiem ,demokratyzacji luksusu”. Wazne dla badan
empirycznych sg rozwazania na temat: (i) cech ustug luksusowych zaprezentowane z perspektywy
cech materialnych produktéw luksusowych, (i) determinant zachowan zakupowych klientéw
nabywajacych dobra luksusowe oraz (iii) typologia klientéw débr luksusowych. Szkoda, ze
przedstawione s3 one jedynie w oparciu o analize literatury z obszaru marketingu dobr
luksusowych bez nawiazan do literatury z zakresu marketingu luksusowych ustug turystyczno-
hotelarskich. Rozdziat 2 zamyka analiza rynku débr luksusowych w Polsce i na $wiecie
przeprowadzona w oparciu o raporty firm konsultingowych KPMG, Bain & Co oraz Deloitte.

Rozdziat 3 dotyczy marketingu doswiadczen. Doktorantka wychodzi w nim od definicji
doswiadczen i pokazania ich roli w kreowaniu propozycji wartosci dla klienta. Za wazne z punktu
widzenia wynikdw badan empirycznych uwazam przywotana przez Doktorantke w tym punkcie
hierarchie doswiadczen klienta wg Shawa (s. 101), zawierajacg wskazanie, iz na nizszych
poziomach hierarchii doswiadczen dominujg elementy fizyczne, podczas gdy na wyzszych
poziomach - elementy emocjonalne. Na rynku ustug hoteli luksusowych, gdzie elementy
materialne s najwyzszej jakoéci, szczegblnego znaczenia nabierajg doswiadczenia emocjonalne.

W dalszej czgéci rozdziatu Doktorantka zaprezentowata najpierw marketing doswiadczen, dalej
zarzadzanie do$wiadczeniami klientéw (zwigzane z projektowaniem, wdrazaniem i monitoringiem
doswiadczen klientéw), aby na koniec przedstawi¢ dziatania i instrumenty wykorzystywane w
marketingu doswiadczen. Przyznam, ze bardziej logiczne wydawatoby mi sie przejscie od ogdtu
do szczegdtu, tj. od zarzadzania doswiadczeniami, przez marketing doswiadczen i w koncu
dziatania i instrumenty wykorzystywane w marketingu doéwiadczen. W ramach tego ostatniego
punktu Autorka omawia, m.in. dziatania i instrumenty z zakresu marketingu relagji, marketingu
sensorycznego, marketingu internetowego, marketingu szeptanego, event marketing (tu w
znaczeniu marketingu komunikacji), sponsoringu, reklamy ambientowej czy grywalizacji. Nigjasne
Jest dla mnie jak z zaprezentowanego portfolio réznych dziatan i narzedzi Doktorantka otrzymata
cztery grupy dziatan i instrumentéw przedstawione klientom w kwestionariuszu ankiety, tj.
marketing relacji, oferta, komunikacja i marketing sensoryczny. Warto bytoby wyjasnié¢ to
czytelnikowi np. omawiajac metodyke badania.

Podsumowujac rozwazania w czesci teoretycznej dysertacji, warto zauwazyé, ze mgr
Katarzyna Sicifiska mocno osadzita problematyke badaf nad wykorzystaniem marketingu
doswiadczeri w budowaniu lojalnosci klienta hoteli luksusowych w naukach spotecznych w
dyscyplinie nauki o zarzadzaniu i jakosci w subdyscyplinie zarzadzanie marketingiem.
Pokazata, ze ma szeroka wiedze z obszaru badawczego, umiejetnie dobrata Zrodia,
syntetycznie zaprezentowala te elementy, ktére znajda zastosowanie na etapie badan
empirycznych. Doceniam, ze Doktorantka powotata sie nie tylko na zagranicznych guru, ale
pokazala, iz zna takie publikacje na temat lojalnosci klienta, débr luksusowych oraz
marketingu doswiadczen przygotowane w Polsce.

Rozdziat 4 ma charakter metodyczny. Doktorantka przedstawia w nim procedure badan
empirycznych (doswiadczalnych). Wskazuje na trzy etapy: analize literatury, analize studium



przypadku oraz badania z wykorzystaniem kwestionariusza ankietowego. Studia literaturowe
postuzyty Doktorantce w celu rozpoznania luki badawczej, przygotowania narzedzi badawczych -
scenariusza indywidualnego wywiadu pogtebionego (zat. 1, s. 326-327) oraz kwestionariusza
ankietowego (zat. 2, s. 328-332) - 3 nastepnie przeprowadzenia dyskusji i sformutowania
whnioskow. Spetniaja wazng role w przygotowaniu do badarn empirycznych.

Zatozenia badawcze i przebieg procedury badawczej oméwitam w p. 3 niniejszej recenzji. Oceniam
je wysoko. W rozdziale 4 znajduja sie réwniez bardziej szczegétowe informacje na temat
przygotowania narzedzi i doboru respondentéw do badar w terenie.

W badaniu jakosciowym znalazto sie wyjasnienie dotyczace wyboru hoteli luksusowych miejskich
i uzdrowiskowych objetych badaniem oraz respondentéw, z ktérymi Doktorantka rozmawiata. W
tym miejscu zaktadam, ze istotnym czynnikiem filtrujgcym byto wpisanie w strategie hotelu
budowania lojalnosci klientéw. Jedli zaé chodzi o samych respondentéw to tak jak wspomniatam
dla wiarygodnosci danych zebranych w ramach indywidualnych wywiaddéw pogtebionych dobrze
bytoby porozmawia¢ z co najmniej dwoma pracownikami kazdego z wybranych do badania hoteli
a w tabeli 4.1 krotko opisa¢ ich doéwiadczenie w badanym obszarze, co uwiarygadnia wyniki
badania a potem wnioski. W rozdziale 4.2.1 znajdziemy réwniez informacje na temat czasu
przeprowadzenia wywiadow (czerwiec - sierpien 2023 roku), dtugodci ich trwania (ok. 30 min.
kazdy), formy (rozmowa telefoniczna, ktéra byta nagrywana), kodowania (dedukcyjne wg
przygotowanej ksiegi kodéw). Tu szkoda, ze ksiega kodéw nie zostata dotaczona do pracy a w
samej dysertadji nie znalazly sie informacje o ewentualnych rozbieznosciach w kodowaniu miedzy
poszczegolnymi badaczami.

W badaniu ilosciowym w rozdziale 4.2.2 mgr Katarzyna Sicinska z duza starannoscia przedstawita
instrument badawczy. Uwage zwraca fakt, ze narzedzie po przygotowaniu byto przetestowane w
badaniu pilotazowym. Nastepnie Doktoranta, wykazujac sie niezwyktg przedsiebiorczoscia,
umiescita ankiete na réznych portalach zwigzanych z turystyka i luksusem. Dzieki temu uzyskata
bardzo wysoki odsetek odpowiedzi — 699 ankiet, 7 Czego 579 zostato wypetnione w petni. Jest to
bardzo dobry wynik. Gratuluje! Wart docenienia jest rowniez fakt, ze Doktorantka sprawdzita
rzetelno$¢ instrumentu pomiarowego z wykorzystaniem wspotczynnika alfa-Cronbacha a wyniki
analizy wspotczynnika alfa-Cronbacha przejrzyécie zaprezentowata w tabeli 4.3. Ponadto, w pracy
znalazty sie réwniez zilustrowane graficznie informacje na temat proby badawcze;, tj. jej struktury
biznes vs. klienci indywidualni, struktury wiekowej, pici, miejsca zamieszkania i dochoddw
respondentow badania ankietowego.

Rozdziat 5 i 6 s3 poswiecone analizie wynikéw. W rozdziale 5.1 znajdujemy definicje hotelu
luksusowego i prezentacje rynku hoteli luksusowych w Polsce. Po nim mgr Katarzyna Sicifiska
przedstawia wyniki badan jakosciowych w kazdym z hotelj, tj. (1) hotelu Raffles Europejski w
Warszawie, (2) hotelu SPA dr Ireny Eris w Polanicy Zdroju, (3) hotelu Monopol w Katowicach oraz
(4) hotelu Manor House w Chlewiskach. Prezentacja wynikéw odbywa sie wedtug tego samego
schematu w odniesieniu do wszystkich obiektéw — najpierw przedstawienie obiektu, jego historii,
lokalizacji, zalet, wyrdznien branzowych, nastepnie dziatan i instrumentéw marketingu
doswiadczen wykorzystywanych w konkretnym hotelu, ktére sq uwiarygodnione cytatami z
pogtebionych wywiadéw oraz bogato ilustrowane materiatami pochodzacymi ze Zrédet wtérnych,
tj. portali spotecznosciowych, stron internetowych, materiatéow prasowych. Opisy dobrze sie czyta,



cho¢ trzeba przyznac, ze czasami wkrada sie emocjonalny stosunek Autorki do niektérych
rozwigzan czy braku takowych i juz na etapie prezentacji wynikow rekomenduje Ona pewne
rozwigzania, np. stworzenie zapachu jako logo zapachowe dla hotelu SPA dr Ireny Eris w Polanicy
Zdrgj (s. 180), czy hotelu Monopol w Katowicach (s. 192).

Rozdziat 5 zamyka analiza poréwnawcza wynikéw studidw przypadku zaprezentowana w uktadzie
doswiadczenia przed zakupem ustugi (gtownie poprzez kontakt ze strong internetowa hotelu i
jego mediami spotecznosciowymi), w czasie jej trwania, gdy goscie odwiedzajg hotel oraz po
ustudze w formie podtrzymywania kontaktéw z klientami. To czytelne i ciekawe podejécie. Na
pochwate zastuguje réwniez analiza mocnych i stabych stron poszczegdinych hoteli
przedstawiona w tabeli 5.2 oraz schematyczna prezentacja modelu dziatan i instrumentéw z
zakresu marketingu doswiadczen wykorzystywanych w budowaniu lojalnosci (rys. 5.1). W tym
miejscu pojawia sie marketing-mix, ktéry rozszerza spojrzenie na oferte produktows z ankiety
kwestionariusza ankietowego skierowanego do konsumentéw (zat. 2). Chetnie poznatabym
odpowiedZ na pytanie: Czemu rozszerzone podejécie do oferty hoteli luksusowych przez
pryzmat ich dziataf w ramach marketingu-mix, bedace wynikiem badan jakoéciowych (s.
216), nie zostalo wykorzystane w badaniu ilosciowym, ktére przeprowadzone byto na
kolejnym etapie?

Rozdziat 6 prezentuje rozktad czestoéci odpowiedzi respondentow wedtug przyjetej skali (od 1 -
catkowicie nie zgadzam sie do 5 - catkowicie zgadzam sie) odno$nie tego w jakim stopniu
dziatania i instrumenty z zakresu marketingu doswiadczen (zoperacjonalizowanego przez
Doktorantke jako marketing relacji, oferta, komunikacja oraz marketing sensoryczny) wptywaja na
chec i gotowos¢ klienta do skorzystania z oferty danego hotelu luksusowego. W celu lepszego
zrozumienia kierunku i sity zaleznosci miedzy dziataniami i instrumentami z zakresu marketingu
doswiadczen a zachowaniami lojalnosciowymi klientow mgr Katarzyna Sicinska przygotowata
model logitowy, ktéry oméwita w rozdziale 6.3. Za istotny wktad zaréwno do nauki jak i
praktyki gospodarczej uwazam wyniki uzyskane w ramach tej analizy (s. 244) oraz ich
interpretacje stowna i graficznag w postaci modelu determinant lojalnosci klienta hoteli
luksusowych (rys. 6.1) przedstawione przez Doktorantke w rozdziale 6.3.5.

Podsumowanie obu etapdéw badania empirycznego zostato przeprowadzone jako dyskusja z
dotychczasowymi wynikami badai na temat zastosowania poszczegdlnych dziatan w
budowaniu lojalnosci klientéw hoteli oraz lista dobrych praktyk, ktére moga stanowi¢
rekomendacje dla praktyki biznesowej. W tej czesci dysertacji mgr Katarzyna Sicifiska
pokazata, Ze potrafi prowadzi¢ dyskusje naukowa odwotujac si¢ do ustaler poprzednikow
oraz widzi implikacje swoich badan dla praktyki gospodarczej. Tym samym wykazata, ze
posiadia dojrzatosé naukows.

Prace zamyka zakohczenie, w ktérym Doktorantka w zwiezty sposob prezentuje ustalenia
badawcze, wktad w rozwoj badan na temat budowania lojalnodci klientow, dostrzega ograniczenia
badawcze oraz wskazuje kierunki dalszych badan. Uktad jest modelowy.



W mojej ocenie badania powinny by¢ kontynuowane. W nawiazaniu do tego chetnie poznatabym
opinig¢ Doktorantki na temat wplywu nowych trendéw zwigzanych ze zréwnowazonym
rozwojem na dziatania w ramach marketingu doswiadczen budujacych lojalnoéé klientéw
dobr luksusowych, w tym w szczegélnosci ustug hoteli luksusowych.

5. Uwagi redakcyjne

Redakcja pracy zostata zrobiona bardzo starannie. Dysertacja jest napisana zwiezle, tadnym
Jezykiem akademickim. Przekaz jest klarowny i jednoznaczny.

Strona formalna pracy réwniez zastuguje na wysokg ocene. Doktorantka zredagowata prace w
sposob przejrzysty, elementy graficzne opracowata z dbatoscia.

Drobne usterki:
s. 48 ,(zob. tab. 1.7)" powinno by¢ ,(zob. tab. 1.6)"

s. 145 prezentacja skali Likerta ,4-Nie zgadzam sie” ,5- Catkowicie nie zgadzam sie”. Powinno byé
.4-Zgadzam sie”, ,5-Catkowicie zgadzam sie”

s. 198 niewtasciwy link do strony pod fotografig 5.19

majg charakter pomytek i nie umniejszaja mojej bardzo wysokiej oceny formalnej przygotowania
pracy doktorskiej przez mgr Katarzyne Sicifska.

6. Konkluzja

Moja ogolna ocena dysertacji doktorskiej mgr Katarzyny Sicinskiej pt. ,Marketing doswiadczer w
budowaniu lojalnosci klientéw hoteli luksusowych”, napisanej pod kierunkiem naukowym dr hab.
Justyny tapinskiej, prof. UMK promotora oraz dr Iwony Escher promotora pomocniczego jest
bardzo wysoka. Praca stanowi oryginalne rozwiazanie problemu naukowego dotyczacego
identyfikaqji i oceny dziatan i instrumentéw z zakresu marketingu doéwiadczen wykorzystywanych
przez hotele luksusowe do budowania lojalnosci klientéw oraz rozpoznanie zaleznosci, jakie
wystepujg pomiedzy tymi dziataniami i instrumentami a zachowaniami lojalnosciowymi klientéw.
Rozprawa dowodzi rzetelnej wiedzy Doktorantki w obszarze, w ktérym prowadzit badania oraz Jej
umiejetnosci samodzielnego prowadzenia pracy naukowej, przejawiajgcej sie w osiggnieciu
poprawnie sformutowanych celéw badawczych. W zwiazku z powyzszym stwierdzam, ze praca
doktorska speinia wymagania okreslone w Ustawie o stopniach naukowych i tytule
naukowym oraz o stopniach i tytule w zakresie sztuki i wnosze o dopuszczenie Doktorantki
do jej publicznej obrony.

Ponadto, zwazywszy na wysoka warto$¢ naukowa, metodyczng i aplikacyjng dysertacji wnosze o
wyrdznienie jej stosowng nagroda.



