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RECENZJA
rozprawy doktorskiej Pana mgra Michala Proroka
pt. ,Doswiadczenia klientéw z pokolenia Y podczas $ciezki podrézy
w odziezowych sklepach internetowych”
napisanej pod kierunkiem naukowym prof. dr hab. Anny Dgbrowskiej

Formalng podstawa do sporzadzenia recenzji jest uchwala Rady Naukowej
dyscypliny nauki o zarzadzaniu i jakosci nr 287 z dnia 20.11.2023 roku w sprawie powolania
mnie na recenzenta opiniowanej pracy doktorskiej oraz pismo w tej sprawie Pani
Przewodniczacej Rady Naukowej prof. dr hab. Marii Aluchny z dnia 23.11.2023 r. Ponadto
podstawg wykonania recenzji stanowia przepisy ustawy z dnia 20 lipca 2018 roku Prawo
0 szkolnictwie wyzszym (Dz.U. 2018 poz. 1668). Celem recenzji jest odpowiedz na pytanie,
czy rozprawa spetnia wymogi okreslone przepisami prawa, a w szczeg6lnosci wymienione
w artykule 187 ustawy, czy:

— rozprawa doktorska prezentuje ogdlng wiedzg teoretyczna kandydata w dyscyplinie nauki
0 zarzadzaniu i jakosci oraz umiejetno$é¢ samodzielnego prowadzenia pracy naukowej;

— przedmiotem rozprawy doktorskiej jest oryginalne rozwigzanie problemu naukowego,
wtym oryginalne rozwigzanie w zakresie zastosowania wynikéw wlasnych badan
naukowych w sferze gospodarczej lub spoleczne;j.

Autor dysertacji postawil sobie za cel glowny identyfikacj¢ interakcji ,,na styku klienta
nalezacego do pokolenia Y z przedsigbiorstwem dzialajgcym online w branzy odziezowej”
i scharakteryzowanie ich wplywu na doswiadczenia w trakcie procesu zakupowego. Opracowat

tzw. mapg podrézy klienta, a wige diagram (schemat) ilustrujacy kolejne kroki jakie wykonuja
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klienci podczas procesu zakupowego poczawszy od momentu uruchomienia witryny e-sklepu,
a skonczywszy na dokonaniu platno$ci. Zaréwno tak postawiony cel, jak i obszar badawczy
posiada atrybut oryginalnosci.

Cel pracy zostal sformutowany prawidlowo i posiada ambitny charakter. Szkoda jednak,
ze Doktorant nie pokusil si¢ o wyeksponowanie kilku celéw szczegétowych pracy, ktore
pomagajg w ugruntowaniu sekwencji badan i kolejnosci rozwazan oraz ze nie doprecyzowat
luki badawczej z uwzglednieniem jej eksploracyjnego i eksplanacyjnego charakteru. Tym
niemniej trzeba obiektywnie stwierdzi¢, ze dysertacja doktorska charakteryzuje sie
uporzagdkowanym i logicznym procesowym podejsciem do rozwigzania postawionych pytan
badawczych.

We wstgpie pracy oraz metodycznym podpunkcie 6.1.1. postawiono szereg pytan
badawczych. Uzyskanie odpowiedzi na nie bylo mozliwe dzigki realizacji badan jakosciowych
w postaci 16 wywiadéw poglebionych oraz badan ilosciowych na prébie 137 respondentow,
ktorymi byli klienci z pokolenia Y dokonujacy zakupéw w internetowych sklepach
odziezowych. Badania empiryczne przeprowadzono w 2021 roku, przy czym ich kompleksowa
realizacja byla mozliwa dzigki finansowemu wsparciu ze strony Uczelni w postaci grantu
Dziekana Szkoty Doktorskiej nr. 21/6782. Warto w tym miejscu zaznaczy¢, ze wykorzystanie
przez Doktoranta zaréwno metody wywiadu kontekstowego (nalezacych do badan
jakosciowych), jak i niemoderowanych testow uzytecznosci (nalezacych do badan ilosciowych)
dowodzi implementacji triangulacji metod badawczych. W naukach spolecznych triangulacja
rozumiana jest jako potaczenie réznych metodologii przy badaniu danego zjawiska, ale réwniez
jako schemat dzialania pozwalajgcego na wzniesienie si¢ ponad osobiste preferencje i obiekcje
badacza. Obejmuje ona pakiet alternatywnych metod stosowanych w celu uzyskania spojnych
podstaw empirycznych do wnioskowania, uogélniania i tworzenia nowych teorii.

Problematyka dysertacji, w kontekscie mapowania $ciezek podrézy klientow
w internetowych sklepach odziezowych, posiada niszowy charakter. Autor postawil sobie za
cel analiz¢ doswiadczen zakupowych klientéw na poszczegdlnych etapach ich powstawania.
Stusznie przy tym konstatuje, iz wielu nabywcéw opiera swoje decyzje zakupowe na
pozacenowych elementach oferty sprzedawcy oraz ze decyzje menedzeréw firm handlowych
nie powinny bazowa¢ wylacznie na tradycyjnych elementach takich jak cena, produkt, jakos¢,

lecz uwzglednia¢ doswiadczenia klienta i szerzej walke o miejsce w percepcji nabywcow.
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Nowoczesny marketing to pojedynek o swiadomos¢ i doswiadczenia konsumenta, czyli o
niematerialne zasoby, ktére generuja mozliwos¢ uzyskania dlugotrwalej przewagi
konkurencyjne;j.

Strukturg pracy doktorskiej podporzadkowano realizacji celu. Sktada sie ona ze wstepu,
szeSciu obszernych rozdzialéw, zakonczenia, spisu bibliografii, spisow rysunkéw, tabel i
wykresow oraz zalgcznikéw zawierajacych kwestionariusz narzedzia badawczego. Praca
doktorska wraz z aneksem posiada obje¢tos¢ 280 stron. Rozdzialy I - III posiadaja literaturowy
charakter. Rozdzial I poswigcono konceptualizacji do$wiadczen klientéw oraz zarzadzania
nimi. Rozdzial II zawiera kompleksowa charakterystyke pokolenia Y, w tym opis zachowan
e-zakupowych tego segmentu rynku. Rozdzial 11l po§wigcono etapom procesu podejmowania
decyzji zakupowych, mapowaniu $ciezek podrozy klientow oraz kreowaniu do$wiadczen
klientow w wirtualnej rzeczywistosci e-sklepow. W rozdziale IV Doktorant scharakteryzowat
rynek odziezowy, jego sezonowos¢ i specyfike odziezy jako kategorii produktéw. Rozdzial V
posiada metodyczny charakter i zawiera konceptualizacj¢ metody badawczej. Doktorant opisal
w nim kolejne etapy tzw. podrozy zakupowej: filtrowanie produktéw, ich sortowanie,
przegladanie wyszukanego asortymentu, otwarcie strony zawierajacej opis produktu i jego
zdj¢cia, zapoznanie si¢ z informacjami o dostawie oraz opiniami innych klientéw o produkcie.
Ostatni VI rozdzial Autor poswigcil rezultatom wlasnych badan empirycznych. Sekwencja
tresci poruszanych w kolejnych rozdzialach jest wlasciwa.

W pierwszej czgsci rozprawy doktorskiej Autor zawarl oryginalng charakterystyke
marketingu doswiadczen (np. w kontekécie jego odrgbnosci w stosunku do marketingu
tradycyjnego i marketingu relacji) przytaczajgc przy tym wiele definicji i podkreslajac, ze
marketing do$wiadczen jest metodg komunikacji, ktéra wplywa na fizyczne i emocjonalne
odczucia klientéw, a takze jest procesem rozpoznawania oraz oplacalnego zaspakajania potrzeb
i aspiracji klientow, ktory ozywia osobowosé¢ marki i przynosi nowa wartos¢ docelowej grupie
konsumentéw. Ponadto Doktorant dokonal kwerendy sposobow definiowania do§wiadczenia
klienta i procesowego ujecia tegoz zarzadzania. Wyeksponowal nastepujace wymiary
doswiadczenia: sensoryczny, emocjonalny, poznawezy, utylitarny oraz relacyjny. Przytoczyt
ciekawe poglady teoretykéw zarzadzania i marketingu, ktérzy zaproponowali postrzeganie
doswiadczenia klienta jako podréz klienta z firmg w czasie: od etapu przedzakupowego poprzez

zakup towaru, do etapu pozakupowego, przy czym stwierdzil, ze na kazdym etapie klienci
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wchodzg w interakcje z firmg handlowa poprzez rézne punkty styku. W punkcie 1.2.2
przedstawil dwa interesujace opracowania. Pierwsze dotyczy zakresu oddzialywania
przedsigbiorstwa na dany punkt styku z klientem, a drugie klasyfikacji do§wiadczen nabywcey
w zalezno$ci od rodzaju punktéw styku z marka. Rozdzial pierwszy konczy si¢ ciekawa
charakterystyka wplywu zarzgdzania doswiadczeniem Kklientow na biznesowe aspekty
dzialalnosci firmy. W tym fragmencie pracy jej wartoscia dodang jest uporzadkowanie
elementow skladajacych si¢ na proces zarzadzania doswiadczeniami klientéw. Rozwazania
cechuja si¢ logika wywodu oraz komunikatywnym stylem.

Podmiotem zainteresowan w rozdziale drugim sa zachowania zakupowe o0s6b
nalezacych do pokolenia Y oraz proces wirtualizacji sprzedazy. Autor zamieszcza aktualne
dane na temat skali rozwoju e-handlu oraz generacji Y jako grupy nabywcéw. Doktorant
opisuje réznice pomigdzy tradycyjnym nabywca i e- nabywea podejmujac przy tym watki
e-konsumcji oraz e-prosumpcji. Nalezy szczegélne podkresli¢, iz Doktorant postuguje sie
aktualnymi i poréwnywalnymi danymi statystycznymi, co w dobie niestychanie dynamicznego
rozwoju nowoczesnych technik telekomunikacyjnych jest bardzo wazne. Sa to dane
pochodzace ze stron internetowych, raportow, opracowan instytucji zajmujacych sie rolg
mediéw spolecznosciowych w kreowaniu zachowan konsumentéw i prosumentow.
Przyktadowo ciekawe wyniki zamieszcza na wykresie 2.2.1 wskazujac na efekt ROPO w takich
branzach jak RTV/AGD, turystyka, multimedia, moda, branza budowlana, kosmetyczna i inne.

Charakteryzujgc pokolenie Y Autor stusznie zwraca uwage, iz w literaturze przedmiotu
przedzial czasowy zawierajacy rok urodzenia tego pokolenia jest bardzo zréznicowany i waha
si¢ od 1977 do 2005. Wskazuje, ze to pokolenie stanowi okoto 1/5 polskiego spoleczenistwa
oraz, ze dla jego przedstawicieli o jakosci zycia decyduje ,bycie” nie za$ ,posiadanie”.
Nastepnie kompleksowo opisuje zachowania nabywcze pokolenia Y podczas e-zakupow.
Przykiadowo podaje odsetek klientow - nalezacych do tego pokolenia - dokonujacych zakupow
towardw 1 ustug na polskich i zagranicznych stronach internetowych, nabywane produkty,
wykorzystywany sprzgt, technologie i aplikacje. Interesujgcym fragmentem rozwazan, ktéry
powstal na podstawie raportéw e-commerce w Polsce i innych Zrodet jest charakterystyka
motywow i barier dokonywania zakupow przez millenialséw, np. czynnikéw, ktére determinuja

o

wybor sklepu internetowego, oczekiwanych atrybutéw serwiséw internetowych, itp.
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Logiczng konsekwencja rozdzialu drugiego jest charakterystyka $ciezki podrozy klienta
i jego do$wiadczen w rzeczywistosci wirtualnej. Mapowanie podrézy klienta to proces, w
ktorym przedsigbiorstwa identyfikuja punkty styku i interakcje, z ktérymi nabywca ma
stycznos$¢ podezas swojej Sciezki zakupowej. Autor stusznie zauwaza, ze mapowanie podrozy
klienta jest podstawa do mozliwosci poprawy jego doswiadczen, ktére wiaza sie z marka.
W punktach 3.3 i 3.4 powolujagc si¢ na zrédla literaturowe Doktorant wyszczegolnit
komponenty map Sciezek zakupowych i opisal $ciezk¢ podrézy w sklepach internetowych.
W kolejnym fragmencie rozdzialu scharakteryzowal specyfike¢ kreowania do$wiadczen
klientow cyfrowych oraz opisal kilka modeli objasniajacych czynniki determinujace
doswiadczenie klienta w trakcie wizyty na stronie www e-sklepu. Duzg wartosé poznawcza
i porzadkujaca posiada tabela 3.6.3, w ktorej wskazal czynniki ksztaltujace do$wiadczenie
klienta, wyodrgbniajagc modul sensoryczny, poznawczy, relacyjny, behawioralny
1 transakcyjny.

Rozdzial czwarty poswigcono specyfice rynku odziezowego wskazujac, iz jest to rynek
niejednorodny, podatny na trendy mody, cechujacy si¢ silng sezonowoscia sprzedazy. Jest on
rowniez narazony na wahania koniunkturalne czgsto wystepujace na wspolczesnym, wysoce
turbulentnym rynku. Doktorant opisal segmenty tego rynku, jak odziez z wyzszej potki, moda
masowa czy najtansza odziez bezmarkowa. Zwrdcil uwage, ze z reguly trendy obowiazujace w
danym sezonie bardzo szybko tracq na aktualnosci i w ciggu kilku miesigcy moga by¢ uznane
przez klientéw jako przestarzale. W oparciu o dane budzetéw gospodarstw domowych w 2021
roku oraz raport ,,Rynek modowy w Polsce™ scharakteryzowal wydatki na odziez i obuwie,
subiektywng oceng zaspokojenia potrzeb na te kategorie produktéw, miejsce i czestotliwosé
dokonywania ich zakupéw oraz preferencje dotyczace alternatywnych kanalow sprzedazy.
Ciekawe poréwnanie nabywcéw generacji X, Y, Z w zakresie preferowanych miejsc
dokonywania zakupéw odziezy zawarto na wykresie 4.3.6.

Rozdzial pigty zawiera opis zastosowanej metody badawczej. Autor zastosowal metode
wywiadu kontekstowego nalezaca do badan jako$ciowych i stanowigca probe polaczenia
obserwacji i wywiadu. Jej istotg jest obserwacja zachowan respondenta, ktory w trakcie badan
proszony jest 0 komentowanie swoich dziatan. Moderator rejestruje procesy oraz interpretuje

je. Autor postawil trzy nast¢pujace pytania badawcze:

1. Z jakich etapéw sklada si¢ Sciezka podrozy klienta w sklepie internetowym? W

W
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Z jakich czynnosci skladajg si¢ poszczegélne etapy procesu zakupowego?

.G

Jakie czynniki wplywaja na doswiadczenia klientow na poszczegdlnych etapach
zachowania zakupowego w sklepie internetowym?

Wywiady kontekstowe skladaly si¢ z czterech etapow. W pierwszym etapie moderator
zadawal ogolne, wprowadzajace pytania dotyczace zakupéw w e-sklepach. W drugim
respondent byl proszony o prébg dokonania zakupu produktéw odziezowych w wybranym
przez siebie sklepie internetowym. Kolejnym etapem byla realizacja przez respondenta innych
zadan zasugerowanych przez moderatora, natomiast ostatnim subiektywna ocena do$wiadczen
zakupowych respondenta. Ograniczenia pandemii sprawily, ze wszystkie wywiady zostaly
zrealizowane w formie zdalnej w pazdzierniku 2021 roku. Respondenci korzystali ze swoich
prywatnych komputeréw i oprogramowania Zoom. W trakcie badania mieli wiaczona kamere
oraz udostepniali swoj ekran. Oprdcz respondenta w wywiadzie kontekstowym uczestniczylo
dwoch obserwatoréw: moderator z wigczong kamera i obserwator bez wlaczonej kamery.
Wykorzystano metodg doboru proby zapewniajaca zgodnos¢ jej struktury ze struktura populacji
generalnej wedhug takich cech, jak wiek, ple¢ i miejsce zamieszkania. Warunkiem uczestnictwa
w badaniach byl przedzial wickowy respondenta 25-39 lat oraz realizacja w poprzednim roku
co najmniej trzech zakupéw odziezy przez Internet. Szczegdlows charakterystyke 16
respondentéw przedstawiono na str. 128. W kolejnych fragmentach rozdziatu piatego
Doktorant przytoczyt liczne komentarze respondentéw na kazdym z pigciu etapéw ich podrozy
zakupowej w e-sklepach. Etapami tymi sa: wy$wietlenie strony internetowej, wyszukiwanie
produktéw, zapoznanie si¢ z produktami, dodanie wybranych produktéw do koszyka oraz
zarzadzanie zawartoscia koszyka zakupowego. Doktorant wyréznit takze 14 etapow
szezegolowych procesu zakupowego i 29 réznego rodzaju czynnosci. Kompleksowa ocena
wynikéw  wywiadow  kontekstowych pozwolita na identyfikacje 54 czynnikéw
determinujacych doswiadczenia klientow w trakcie procesu zakupowego. Jest to niewatpliwie
warto$¢ dodana pracy - czynniki te wymieniono w tabeli 5.6.1. Ponadto atutem pracy jest
autorski model badawczy zamieszczony na rysunku 5.6.3, ktéry przedstawia, iz calkowite
doswiadczenie nabywcy podczas dokonywania zakupéw odziezy w e-sklepie generujg
nastgpujgce czynniki: przegladanie strony gléwnej, wybieranie kategorii produktow,
filtrowanie, sortowanie, przegladanie wyszukanego asortymentu, ogladanie zdje¢ produktu,

zapoznanie si¢ z opisem produktu, opcjami dostawy, opiniami o produkcie, zapoznanie si
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zawarto$cig koszyka i modyfikowanie jego zawarto$ci a takze ewentualne zastosowanie kodu
rabatowego. Sumaryczne do$wiadczenie nabywcy wplywa na sklonno$é do zakupu, lojalno$é¢
klienta oraz sklonnos¢ do rekomendacji.

Nieco zastanawia brak kilku hipotez badawczych w rozdziale V, ktérych falsyfikacja
bylaby przedmiotem realizacji badan empirycznych. Oczywiscie stawianie hipotez nie jest
warunkiem poprawnosci metodycznej rozprawy doktorskiej, ale recenzent chcialby poznaé
argumentacj¢ Doktoranta w tej kwestii.

W rozdziale széstym zamieszczono rezultaty badan ilosciowych, ktére polegaly na
realizacji 137 zdalnych niemoderowanych testow uzytecznosci. Umozliwiajg one pozyskiwanie
informacji dotyczacych zaréwno zachowan, jak i postaw respondentéw, ktérzy wykonujg
okreslone czynnosci w trakcie e-zakup6éw, a ich poczynania s3 nagrywane i dostgpne w formie
filméw. Ponadto w trakcie badan uczestnikom zadawane s3 pytania zamkniete, co umozliwia
zebranie i oceng doswiadczen zakupowych danego klienta. Zaletg tej metody badawczej jest
mozliwo$¢ testowania duzej liczby rozproszonych przestrzennie respondentéw. Ograniczeniem
natomiast jest fakt, ze realizowane sa one bez bezposredniego udzialu moderatora, co oznacza
konieczno$¢ bardzo precyzyjnej konstrukcji scenariusza badawczego. Badania ilosciowe
zostaly zrealizowane w grudniu 2021 roku. Narzedziem badawczym byl autorski
kwestionariusz skladajacy si¢ z az 65 stwierdzen, przy czym kafeteria mozliwych odpowiedzi
oparta byla na skali Likerta. Niewatpliwie atutem narzedzi badawczych (tabela 6.1.1 i
zalaczniki do pracy) shuzacych pomiarowi do$wiadczen e-klientéw jest kompleksowosé i
szczegOlowos¢ badan. W sposobie ich konstrukeji uwzgledniono do$wiadczenia plynace z
realizacji badan jakosciowych. Autor postawil nastepujace pytania badawcze:

1. Jak klienci oceniajg doswiadczenia zwigzane z kolejnymi czynnosciami podrozy
zakupowej w sklepie internetowym?
2. Jak ocena doswiadczen dotyczacych poszczegdlnych etapéw procesu zakupowego
wplywa na og6lng satysfakcje¢ z doswiadczenia zwiazanego z dokonywaniem zakupu?
3. Jaki jest zwigzek migdzy og6lnym zadowoleniem z do$wiadczenia zakupowego, a:
- sklonnoscig do rekomendacji sklepu internetowego (polecenie);
- sklonno$cig do ponownego zakupu w sklepie internetowym (ponowny zakup);

- lojalnoscig wobec danego sklepu internetowego (lojalnosé). g

A
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Podobnie jak w przypadku badan jakosciowych — w wywiadzie kontekstowym -
respondentami byly osoby dobrane z wykorzystaniem metody doboru kwotowego spelniajace
wymog wieku 25-39 lat, ktore w okresie minionego roku co najmniej trzykrotnie dokonaty
zakupdw odziezy w e-sklepach. Na podkreslenie zastuguje przejrzystosé zestawien
tabelarycznych ilustrujacych rezultaty badan ilosciowych oraz poprawnos$é wnioskowania
przyczynowo — skutkowego. Atutem analiz jest rOwniez ocena satysfakcji z do$wiadczen
podczas Sciezki zakupowej wynikajaca z wykorzystania metody epsilon. Zmienng zalezna,
czyli satysfakcj¢ klientéw z doswiadczen nabytych podczas calej podrézy zakupowej
objasniajg cztery zmienne niezalezne, takie jak funkcjonalno$¢ strony www sklepu, tatwosé
wyszukiwania produktow, sposob ich prezentacji oraz zarzadzanie koszykiem zakupowym.
Doktorant obliczyt wspélczynniki korelacji Spearmana pomigdzy tymi zmiennymi i stusznie
uzasadnil mozliwos¢ implementacji w realizowanych analizach metody epsilon. Nastepnie
wykazal istnienie istotnych statystycznie zwiazkéw pomiedzy ogdlng oceng do$wiadczen
zakupowych a rekomendowaniem sklepu innym osobom, ponownym zakupem towaréw oraz
lojalnoscig wzgledem danego e-sklepu.

W zakonczeniu pracy zamieszczono kwintesencje uzyskanych wynikéw badan oraz
wnioski o charakterze poznawczym i utylitarnym. Wazng konstatacjg rozwazan jest rowniez
stwierdzenie, iz pozyskana wiedza teoretyczna i material badawczy mogg stanowi¢ podstawe
do dalszych badan empirycznych w celu pogl¢biania wiedzy na temat zachowan nabywcéw
dokonujacych zakupéw odziezy w handlu internetowym.

Merytoryczng i edytorka strong pracy niewatpliwie wzbogacajg liczne tabele — w liczbie
43, rysunki (36) oraz wykresy (18). Kilka drobnych uchybien edytorskich (tzw. literowek, np.
drugie zdanie na stronie 126) nie neguje generalnie wysokiej merytorycznej oceny pracy

doktorskiej Pana mgra Michata Proroka.

Konkluzja recenzji

W moim przekonaniu rozprawa doktorska Pana mgra Michatla Proroka
pt. ,Doswiadczenia klientow z pokolenia Y podczas $ciezki podrozy w odziezowych sklepach
internetowych” napisana pod kierunkiem naukowym prof. dr hab. Anny Dabrowskiej jest
opracowaniem, ktére posiada duze walory poznawcze oraz aplikacyjne i wzbogaca dorobek

nauk o zarzadzaniu i jako$ci w zakresie zarzadzania do$wiadczeniem i satysfakcja klientow
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oraz mapowania $ciezek ich podroézy w trakcie procesu zakupowego. Rozprawg oceniam
wysoce pozytywnie zarOwno w warstwie teoretycznej, jak i empirycznej. Jest to rezultatem
dokonania przez Doktoranta odpowiedniej kwerendy i syntezy dorobku literaturowego, a takze
przeprowadzenia zlozonego programu badan empirycznych (jakosciowych i ilosciowych),
ktérych wyniki posiadajg duza warto$¢ naukows.

W pierwszej czgsci pracy, ktorej niewatpliwym atrybutem sg jej walory poznawcze
Autor dokonal krytycznej analizy dotychczasowych badan literaturowych. W tym celu
przeprowadzil eksploracjg i analiz¢ dorobku dotychczasowego publikacyjnego w przedmiocie
dysertacji. Studia literaturowe obejmowaly znaczgcy liczb¢ ponad 200 pozycji, w tym 49
monografii, okolo 140 artykulow naukowych i 13 raportow. Zdecydowana wiekszos¢
wykorzystanych zrédel to pozycje anglojezyczne.

Autora cechuje skromno$¢ badawcza, ktéry unika stawiania kategorycznych
stwierdzen, gdy nie jest ich pewien. Jest to podejscie ze wszech miar stuszne. Przykladowo
pisze ,,w literaturze przedmiotu nieznane jest autorowi spojrzenie na pokolenie Y w kontekscie
budowania doswiadczen klienta w catym procesie zakupowym, wraz z wyznaczeniem mapy
podrozy klienta”. Celowo nie uzywa stwierdzenia, iz w literaturze ekonomicznej takie
spojrzenie odnoszace si¢ do pokolenia milenialséw nie istnieje.

Praca doktorska posiada walor interdyscyplinarno$ci. Generalnie zarzadzanie
do$wiadczeniami i satysfakcjg klientow wpisuje si¢ w dyscypling naukowg nauk o zarzadzaniu
i jakosci, ale problematyka badan zachowan konsumentéw zawiera wiele pierwiastkéw
sprawiajgcych, iz Autor dysertacji czerpal z dorobku naukowego ekonomii i finanséw oraz
psychologii. Ponadto stusznie wyeksponowal duze znaczenie paradygmatu relacyjnego w
procesie budowania doswiadczen klientéw z pokolenia Y podczas $ciezki podrozy zakupowej
w odziezowych sklepach internetowych. Autor potraktowal 6w paradygmat jako jeden z
kluczowych zasobéw nowoczesnie zarzadzanego przedsigbiorstwa handlowego, ktére oferuje
artykuly odziezowe swoim e-klientom.

Warto réwniez wspomnie¢ o walorach aplikacyjnych pracy doktorskiej. Oprocz
niewagtpliwych pierwiastkow poznawczych szczegolowa diagnoza tzw. $ciezki podrézy
klientéw internetowych sklepow odziezowych informuje o oczekiwaniach nabywcéw oraz
0 luce pomigdzy nimi a uzyskiwanymi korzy$ciami. Wiedza ta jest cenna dla menedzerow,

analitykéw cenowych i innych przedstawicieli stuzb marketingowych w sferze e-commerce.
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Praca zostala przygotowana poprawnie od strony formalnej. Napisana jest w sposob
komunikatywny, przy czym jej Autor biegle postuguje si¢ terminologia specyficzng dla
subdyscypliny naukowej marketingu, w tym zachowan e-konsumentéw. W rozprawie
zachowano powszechnie przyjete standardy sporzadzania przypisow i odsylaczy, wykazu
bibliografii oraz spisu tabel, rysunkéw i wykresow.

Recenzowana rozprawa pt. ,Doswiadczenia klientéw z pokolenia Y podczas $ciezki
podrézy w odziezowych sklepach internetowych” spelnia warunki stawiane rozprawom
doktorskim i stanowi oryginalne rozwigzanie waznego problemu naukowego, a takze wykazuje
0golng wiedzg teoretyczng Doktoranta w dyscyplinie nauk o zarzadzaniu i jakosci oraz
potwierdza umiejetno$¢ samodzielnego prowadzenia badan naukowych. Jej Autor dokonat
oryginalnego rozwigzania postawionego problemu naukowego. Uwzgledniajac powyzsze
wnosz¢ o przyjecie rozprawy doktorskiej mgra Michata Proroka i dopuszczenie do publicznej
obrony.

Wnoszg réwniez o wyr6znienie rozprawy doktorskiej, co uzasadniam nastepujacymi
osiagnigciami naukowymi Doktoranta:

— opracowanie i implementacja autorskiej koncepcji badan naukowych po$wieconych
mapowaniu do$wiadczen zakupowych klientéw nalezacych do pokolenia Y, ktorzy
dokonujg zakupéw w odziezowych e-sklepach;

— realizacja kompleksowych i doglgbnych studiéw literaturowych polegajacych na
kwerendzie ponad 200 pozycji bibliograficznych, w tym w wiekszosci
anglojezycznych;

— przeprowadzenie wlasnych oryginalnych badan empirycznych w postaci 16 wywiadow
poglebionych w ramach badan jakosciowych oraz 137 zdalnych niemoderowanych
testow uzytecznosci w ramach badan ilosciowych, a takze uzyskanie grantu naukowego
na finansowanie powyzszych badan;

— stworzenie autorskiego modelu odzwierciedlajacego do§wiadczenia nabywedw podczas
realizacji zakupéw w modowych e-sklepach odziezowych. Model ten posiada nie tylko
walory poznawcze, ale réwniez utylitarne dla menedzerow zajmujacych sig
zarzadzaniem oferta handlowa oraz odpowiedzialnych za kreowanie do$wiadczen

J o

zakupowych klientow.
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