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1. UWAGI OGOLNE

Przedstawiona do recenzji rozprawa doktorska sktada sie z 274 stron, wliczajgc w to dodatkowe
elementy dokumentu, takie jak: spis tresci, streszczenia, bibliografie, spis tabel, spis rysunkdéw, spis
wykresdw oraz 3 zatgczniki. Rozprawa zostata podzielona na cztery logicznie utozone rozdziaty,
ktorych zawartos$¢ zostanie oméwiona w dalszej czesci recenzji. Praca zawiera wszystkie wymagane

elementy i tym samym spetnia kryteria formalne stawiane pracom doktorskim.

Tematyka rozprawy miesci sie zakresie tematycznym dyscypliny nauk o komunikacji spotecznej
i mediach. Nawigzanie do dyscypliny zostato uwzglednione we wstepie pracy oraz w sposobie
prowadzenia wywodu. Struktura pracy oraz tytuty poszczegdlnych jej czesci sg adekwatne do

specyfiki dyscypliny.

Rozpatrzenie postawionego problemu badawczego oparte zostato gtdwnie na analizie danych
pierwotnych, pozyskanych przez autora w trakcie przeprowadzonych przez niego badan. Empiryczna
cze$¢ pracy jest imponujgca pod wzgledem jej objetosci i poziomu merytorycznego. Zawarta
w rozprawie analiza wynikéw badan wifasnych pozwolita na weryfikacje postawionych hipotez

badawczych i sformutowanie wnioskéw koricowych.



2. OCENA FORMALNA ROZPRAWY

Celem pracy jest analiza i ocena procesu budowy zaufania do marki w branzy e-commerce
(a konkretnie do marki sklepu internetowego) oraz zbudowanie modelu tworzenia zaufania do tego
typu podmiotéw. Punktem centralnym rozwazan autora jest zaufanie, jako istotny element
wptywajacy na handel elektroniczny. W dysertacji zidentyfikowano sposoby budowania zaufania do
marki podmiotu e-commerce wraz z charakterystykg skutecznosci metod jego zdobywania.
Zaproponowano model procesu budowy zaufania do marki w branzy e-commerce, ktéry jest oparty

na wynikach przeprowadzonych badan i stanowi kluczowy element rozwazan autora.

Dobér tematu pracy odpowiada zainteresowaniom naukowym i badawczym autora. Jest on
niewatpliwie doswiadczonym ekspertem, rozumiejgcym doskonale funkcjonowanie branzy
e-commerce w Polsce i na Swiecie. Naukowo-badawcze podejscie do problemu zaufania klientéw
wobec podmiotdw reprezentujgcych te branze, zastuguje na duze uznanie. Korzyscig jest zaréwno
podniesienie poziomu obiektywizmu w ocenie zjawiska zaufania do podmiotdw e-commerce
w dyskursie prowadzonym w S$rodowisku praktykéw, jak réwniez wprowadzenie do nauki

o komunikacji spotecznej i mediach niezwykle waznych aspektéw praktycznych.

Praca zostata napisana pod kierunkiem naukowym dr hab. Dariusza Tworzydto, prof. UW w Kolegium
Mediow i Komunikacji Spotecznej, Wyzszej Szkoty Informatyki i Zarzagdzania z siedzibg w Rzeszowie.

Zarowno dobor promotora jak i jednostki naukowej sg adekwatne do tematu pracy i jej problematyki.

Sposdb postawienia problemu badawczego jest poprawny, lecz wymaga komentarza krytycznego.
Autor w sposdb ogdlny, a miejscami nawet ogdlnikowy, przedstawia zagadnienie zaufania do marki.
Pewne watpliwosci budzi réwniez sposéb sformutowania tytutu rozprawy oraz zakres jego

odzwierciedlenia w tresci, co zostanie wskazane w dalszej czesci recenz;ji.

3. OCENA WARTOSCI METODYCZNE)J

Praca zostata starannie zredagowana i sformatowana. Podziat na rozdziaty i podrozdziaty zostat
uzasadniony przez autora we wstepie. Prawidtowo podzielono tres¢ poszczegdinych podrozdziatéw

na akapity oraz we witasciwy sposdb zamieszczono w tekscie rysunki, tabele i wykresy

Blisko 2/3 objetosci pracy stanowi rozdziat 3., poswiecony analizie zebranego materiatu badawczego.
W tym kontekscie udziat czesci teoretycznej uznac nalezy za niewielki, lecz z drugiej strony taka

struktura pracy wskazuje na duze znaczenie czesci empirycznej w realizacji celéw pracy.



Wskazany w tytule ,proces budowy zaufania do marki” nie zostat w wystarczajgcym stopniu
omoéwiony w czesci teoretycznej pracy. Nie powotano sie na licznie przedstawiane w literaturze
definicje procesu, ani na elementy teorii dotyczace tego pojecia. Autor na s. 46 wskazuje, ze ,,budowa
zaufania do marki to jeden z gtéwnych elementdw procesu tworzenia jej wartosci”. W tym kontekscie
wspomniany w tytule ,proces budowy zaufania do marki” zawieratby sie w ,procesie tworzenia
wartosci marki”. Wspominane procesy nie zostaty precyzyjnie okreslone. Brakuje wskazania ich
etapdw, czy opisu ich przebiegu. Wspomniane zostaty jedynie poziomy relacji pomiedzy

konsumentem a markg, ktére mogg byc¢ efektem procesu budowy zaufania.

W rozprawie brakuje rowniez powotania sie na definicje marki oraz poje¢ pokrewnych (wizerunek
marki, wartos¢ marki, kapitat marki i in). Mnogos¢ sposobdw definiowania marki w literaturze
wymaga zajecia stanowiska co do sposobu jej rozumienia przez autora. Z kontekstu wynika, ze autor
czesciej odnosi sie do zjawiska ,,wizerunku marki” niz do samej marki. W opinii recenzenta tres¢ pracy
wskazuje, ze jej tytut mogtby brzmieé: analiza i ocena czynnikdéw determinujgcych zaufanie do marek
podmiotéw e-commerce. Tak sformutowany temat lepiej oddawatby tres¢ pracy. Recenzent nie
traktuje jednak wspomnianych wyzej uchybien jako btedéw znaczgco obnizajgcych jakos¢ i wartosc

merytoryczng dysertacji.

Tytuty poszczegdlnych rozdziatéw i podrozdziatéw sg zgodne z ich trescig. Zostaty one sformutowane
W sposOb syntetyczny i poprawny pod wzgledem stylistyczno-jezykowym. Autor swobodnie postuguje
sie stowem pisanym w tym stownictwem branzowym i naukowym. Wiasciwie formutuje mysli
z zachowaniem logicznego ciggu wywoddw. Omawiajgc poszczegdlne zjawiska autor siega po rézne

zrédta literatury, prezentujgc tym samym interdyscyplinarne podejscie do poruszanych problemow.

Bibliografia zawiera wszystkie publikacje Zzrodtowe, ktore zostaty przywotane w przypisach, lub do
ktorych odwotania pojawity sie w tekscie. Znalazto sie wsrdd nich 113 pozycji literatury, 53 raporty
i badania oraz 45 Zrddet netograficznych. Wsrdod Zrddet literatury znajdujg sie zaréwno ksigzki
i artykuty naukowe (polskie i anglojezyczne), jak i artykuty oraz opracowania o charakterze
popularnonaukowym, poradnikowym czy podreczniki. W doborze publikacji, na ktére powotuje sie
autor, wystepuje znaczna rdéznorodnos$é, zaréwno jezeli chodzi o ich tematyke jak i poziom

merytoryczny.

W niektérych fragmentach pracy dobodr zrodet stuzgcych do przeprowadzenia wywodu uznac¢ nalezy
za kontrowersyjny. Wsréd przywotywanych pozycji literatury brakuje wielu waznych pozycji, na
ktorych oparte sg fundamenty naukowe dyscypliny nauk o komunikacji spotecznej i mediach, oraz
wymienionych przez autora dyscyplin pokrewnych, takich jak: nauki socjologiczne, ekonomia

i finanse, czy nauki o zarzadzaniu i jakosci. W czesci teoretycznej rozprawy doktorskiej, wskazane



bytoby siegniecie po wiekszg liczbe pozycji literatury stricte naukowej. Nalezy tym samym stwierdzi¢,
ze dokonana kwerenda literatury nie jest w petni satysfakcjonujgca. Przywotane Zrddta sg jednak
powigzane z tematem rozprawy i zawartoscig jej poszczegdlnych rozdziatéw. Istotng zaletg rozprawy
jest sieganie przez autora po aktualne dane statystyczne, dotyczace sektora e-commerce

i omawianych zjawisk.

4. OCENA WARTOSCI MERYTORYCZNEJ

Celem gtownym pracy jest analiza i ocena procesu budowy zaufania do marki w branzy e-commerce
oraz zbudowanie modelu tworzenia zaufania do tego typu podmiotéw. W tak sformutowanym zdaniu
ujete sg w istocie co najmniej 2 rézne cele. W opinii recenzenta, zbudowanie modelu tworzenia
zaufania do podmiotéw e-commerce, powinno zosta¢ przedstawione jako osobno sformutowany cel
o charakterze metodologicznym. W pracy nie sformutowano celéw szczegétowych. Autor deklaruje
we wstepie poszukiwanie odpowiedzi na pytania badawcze. Odniesienie do nich odnalezé mozna

w rozdziale empirycznym pracy.

W pracy sformutowano hipoteze gtdwng, ktdéra zaktada, ze zaufanie ma istotny wptyw na
funkcjonowanie branzy e-commerce, ajego poziom i sposdb budowania determinuje ostateczne
decyzje klientdw sklepéw internetowych. W sposobie sformutowania hipotezy gtéwnej, w opinii
recenzenta, brakuje precyzji. Potgczenie ze sobg w jednej hipotezie kwestii wptywu na branze
e-commerce oraz determinowania decyzji klientow i przedstawienie ich takiej kolejnosci, uznaé
nalezy za dyskusyjne. Szczegdlnie, gdy rozwazy sie zaleznosé przyczynowo-skutkowa. To budowanie
zaufania wptywa w istocie na jego poziom a decyzje klientdw sg zjawiskiem wptywajagcym na

funkcjonowanie branzy e-commerce.

Hipotezy badawcze postawione przez autora zostaty podzielone na 2 grupy: zwigzane z klientami oraz
dotyczace funkcjonowania sklepdw internetowych. Zostalty one poddane weryfikacji opartej na
analizie danych pozyskanych w przeprowadzonych przez autora badaniach. Weryfikacja hipotez
zostata przeprowadzona poprawnie a uzyskane wyniki analiz zinterpretowano w sposéb wiasciwy i

wystarczajacy.

Digitalizacja i konwergencja wspdtczesnych mediéw sprawiajg, Zze konieczne staje sie szerokie
spojrzenie badawcze na komunikacje i zjawiska jej towarzyszace oraz sieganie po dorobek réznych
dyscyplin naukowych. Zostato to uwzglednione w warstwie merytorycznej pracy. Negatywnym

skutkiem rozszerzania podejscia badawczego jest dosy¢ czesto sptycenie rozwazan. Przedstawiona do



oceny praca ma charakter interdyscyplinarny, jednak jej problematyka i sposdb rozpatrywania
problemu wskazujg na potrzebe osadzenia jej w ramach nauki o komunikacji spotecznej i mediach.
Wiodgcym kontekstem pracy jest kontekst biznesowy, co z kolei wymaga siegniecia po dorobek
i teorie rozpatrywane przez reprezentantdow takich dyscyplin jak: ekonomia i finanse czy nauki
0 zarzadzaniu i jakosci. Wszystkie wymienione dyscypliny bazujg na szeroko opisanych podstawach
teoretycznych, okreslanych mianem teorii bazowych. W pracy trudno doszukac sie proby wskazania
tych teorii. Autor odwotuje sie przede wszystkim do doktryny zarzadzania poprzez jakos¢ Total
Quality Managment. Deklaruje, ze ,,w trakcie pisania dysertacji uwzgledniono publikacje stanowigce
dorobek wielu dyscyplin, takich jak: zarzgdzanie, socjologia, nauki o mediach, handel internetowy.”
O ile analiza bibliografii wskazuje na obecnos¢ w niej publikacji zawierajgcych wiedze z rdznych
dyscyplin naukowych, to sposéb ich doboru i zestawiania ze sobg uzna¢ nalezy w niektérych

fragmentach za dyskusyjny.

W poddawanej ocenie dysertacji zasadne bytoby siegniecie m.in. po dorobek takich autoréw jak
W. Schramm [Communication in Modern Society, 1948, Process and Effects of Mass Communication,
1954], ktéry wskazat ze istotg badan powinien by¢ proces i skutki komunikowania, czy J. Meyrowitz,
ktorego uwaza sie za prekursora ,teorii medium”. Istotny wktad w okreslenie fundamentéw teorii
komunikowania oraz teorii medidow masowych, ma réwniez prof. T. Goban Klas, postulujacy potrzebe
wzmacniania roli dyscypliny jaka sg nauki o komunikacji spotecznej i mediach w oparciu o jej
podstawy teoretyczne. W jego opinii osig rozwazan powinna by¢ komunikacja spoteczna, ktéra moze
by¢ zdefiniowana jako obieg informacji w spoteczenstwie. Ogdlna teoria komunikacji ujmuje jg jako
ogbét procesdw wymiany symbolicznej za pomocg Srodkéw zwanych mediami. W XX wieku
uksztattowata sie teoria komunikowania jako teoria mediéw masowych, potwierdzajgc zaleznosé
rozwoju nauki od zmian rzeczywistosci spotecznej’. Autor w niewielkim zakresie opart swéj wywdd na
zrédtach literatury stanowigcych fundament teoretyczny nauki o komunikacji spotecznej i mediach.
Odniesienie sie do teorii bazowych podniostoby poziom merytoryczny rozprawy i mogtoby stanowic
podstawe do bezdyskusyjnego wskazania naukowego wktadu jej autora w rozwadj dyscypliny nauk

o komunikacji spotecznej i mediach.

Poczucie niedosytu recenzenta w zakresie okreslenia podstaw teoretycznych i wskazania teorii
bazowych przez doktoranta moze by¢ uznane za nieobiektywne. Recenzent reprezentuje dyscypline
nauki o zarzadzaniu i jakosci, w ramach ktérej pojecia takie jak proces, zaufanie czy marka,
rozpatrywane sg z nieco innego punktu widzenia, niz w ramach nauk o komunikowaniu. Precyzja

w okreslaniu ich pdl znaczeniowych jest kluczowym wymaganiem stawianym autorom publikacji

1 Goban-Klas T. Nauki o mediach i komunikacji spotecznej jako nowa dyscyplina nauk humanistycznych, Studia
Medioznawcze, 2008, nr 2 (33), 11-19.



naukowych, prac dyplomowych i dysertacji. Powszechne jest réwniez oczekiwanie wobec autoréw
prac naukowych dotyczgce umiejscowienia prowadzonych wywodow w systemie nauki i wiedzy.
Biorgc pod uwage ten kontekst, recenzent nie traktuje swoich indywidualnych oczekiwan
dotyczacych okreslenia podstaw teoretycznych, jako koniecznych do spetnienia w pracy realizowane;j

w ramach dyscypliny nauk o komunikacji spotecznej i mediach.

W czesci empirycznej pracy zastosowano podejscie mieszane, siegajagc po metody jakoSciowe

i ilosciowe. Rownolegle wykorzystano triangulacje metod badawczych, stosujac:

= badanie CAWI przeprowadzone wsréd klientow sklepow internetowych;
= badanie CAWI przeprowadzone wsréd pracownikéw sklepdw internetowych;

= badanie IDI przeprowadzone wséréd wtascicieli i menedzerdw sklepéw internetowych.

Dobér metod badawczych, préb badawczych jak réwniez proces realizacji badan uznaé nalezy za
prawidtowy. Stanowi on istotny atut pracy i $wiadczy o obiektywnym podejsciu autora do
rozpatrywanego problemu. Uzasadnienie doboru zastosowanych metod badawczych jest

wystarczajace.

Na podstawie badan autor dokonat uchwycenia w obszarze jednej analizy dwdéch kluczowych
ptaszczyzn w procesie budowy zaufania do marki, wynikajgcych z pozycji uczestnikdéw tego procesu.
Uwzglednione zostaty postawy i preferencje klientow sklepdw online oraz przedstawicieli firm
odpowiadajgcych za ich obstuge. Jak wynika z przeprowadzonej analizy opinii i postaw klientow, brak
zaufania w przestrzeni handlu elektronicznego stanowi dla nich istotng przeszkode w zawarciu
transakcji. Zaufanie do produktu nie jest tozsame z zaufaniem do sklepu internetowego, lecz oba te
aspekty majg rdwnie wazne znaczenie przy podejmowaniu decyzji nabywczej. Autor wykazat, ze
kluczowy wptyw na decyzje zakupowe przysztych klientdw majg opinie pozostawione przez
dotychczasowych klientéw a zbudowanie zaufania do marki pozytywnie wptywa na sktonnos$¢ do
wyrazania opinii o e-sklepie w internecie. Tym samym wskazany zostat kierunek dziatan w obszarze
komunikacji marketingowej jakg powinny prowadzi¢ sklepy internetowe. Respondenci
reprezentujacy firmy zajmujace sie handlem online zadeklarowali wprawdzie, ze zaufanie traktuje sie
w branzy e-commerce jako istotny czynnik budowy przewagi konkurencyjnej, jednak nie wykazali
rownoczesnie pogtebionej wiedzy na temat zjawisk z nim zwigzanych. Recenzent zgadza sie z opinig
autora pracy, ze pomimo stwierdzonej ogdlnej sSwiadomosci wysokiego znaczenia zaufania do sklepu
jako determinanty decyzji nabywczych, nalezy w wiekszym zakresie uswiadamia¢ menedzierom

marketingu kwestie réznorodnos¢ oczekiwan klientow.



Autor trafnie konkluduje, ze zaufanie do podmiotu w e-commerce jest wielowymiarowe i przenika sie
z réinymi dziataniami marketingowymi. Pozytywne doswiadczenie klientéw ze sklepem
internetowym rzutuje na zwiekszanie zaufania do niego. Na uznanie zastuguje fakt, ze wyniki badan
wtasnych skonfrontowane zostalty ze zZréodtami wtdérnymi, takimi jak raporty z badan

przeprowadzonych przez innych autorow oraz prestizowe organizacje i instytucje.

Zaproponowany model koncepcyjny budowy zaufania kupujacego do sklepu internetowego oparty
zostat na zgromadzonych podczas badan danych. Przedstawiono go jako proces, w ktérego pierwszej
fazie klient dokonuje analizy uwzgledniajgcej nie tylko wiedze o producencie, ale takze wiedze
o sklepie. Jak wynika z badania, jesli statystyczny klient miat pozytywne doswiadczenie ze sklepem
i nabytymi w nim produktami, to jest bardziej sktonny zaufa¢ mu kolejny raz. Autor w odniesieniu do
tego zjawiska trafnie uzywa okreslenia ,zaufanie kalkulacyjne”. Oparte jest ono na oszacowaniu
optacalnosci obdarzenia partnera zaufaniem. Po nabyciu doswiadczenia, kiedy przypuszczenia
zamieniajg sie w wiedze, zaufanie opiera sie juz na zebranej wiedzy. To uogdlnienie uznaé nalezy za
kluczowy wniosek oraz wytyczng dla firm z branzy e-commerce, dotyczacg sposobu komunikacji
z klientami sklepdw online. Autor dowiddt, ze budowa zaufania do marki e-commerce stanowi jeden

z fundamentow dziatan zwigzanych ze wzrostem sprzedazy.

Nalezy zgodzi¢ sie z tym, ze materiat zgromadzony w rozprawie zawiera wartosciowe wskazowki
i zachety dla zarzadzajgcych podmiotami funkcjonujgcymi w branzy e-commerce w zakresie
budowania zaufania do marek sklepéw online. Autor wykazat sie bardzo dobrg znajomoscig branzy
e-commerce. W sposdb precyzyjny, konsekwentny i uporzgdkowany postuguje sie branzowa
terminologig, co nalezy uznad za jego wktad w rozwdj teorii komunikacji i medidw. Jego obserwacje
i konkluzje sg trafne. Docenié¢ nalezy przede wszystkim fakt, ze sposéb realizacji celéw pracy oraz
rozpatrzenia postawionego problemu oparty zostat na wynikach adekwatnie zaprojektowanych

i wtasciwie przeprowadzonych badan wtasnych.

5. OCENA POD WZGLEDEM KWALIFIKACYINYM

Problem pracy zostat rozpatrzony z wykorzystaniem prawidtowo dobranych metod naukowych
i narzedzi badawczych. Dokonana analiza dotychczasowego stanu wiedzy na temat zaufania do marki
w branzy e-commerce, oparta zostata na ogdlnym przegladzie literatury. Mocng strong pracy jest
przede wszystkim jej cze$¢ empiryczna. Przeprowadzone badania wtasne oraz dokonana analiza ich

wynikéw pozwolity na wyciggniecie wartosciowych wnioskdow. Zdobyta w ten sposdb wiedza oparta



na zrodtach pierwotnych stanowi wazny wktad w dorobek dyscypliny nauk o komunikacji spotecznej i

mediach.

Przedstawiona do oceny rozprawa doktorska stanowi oryginalne rozwigzanie problemu naukowego,
wykazuje ogdlng wiedze teoretyczng kandydata w dyscyplinie nauk o komunikacji spotecznej
i mediach oraz umiejetno$¢ samodzielnego prowadzenia pracy naukowej. Na podstawie powyzszego
stwierdzam, ze rozprawa p.t. Analiza i ocena procesu budowy zaufania do marki w branzy
e-commerce spetnia wymagania stawiane rozprawom doktorskim przez Ustawe o Stopniach i Tytule
Naukowym obowigzujgcg aktualnie w Polsce. Stawiam wniosek o jej dopuszczenie do publicznej

obrony.
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