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Koniec drugiej dekady XXI wieku charakteryzuje sie rosnaca globalizacja,
mobilnoscia konsumentéw, mieszaniem sie kultur a takze dynamicznym
rozwojem nowych technologii. Rosngce naktady, ponoszone na badania
haukowe  owocujg wiedza, ktéra umozliwia coraz bardziej  skuteczne
komunikowanie sie dostawcéw z konsumentami. Pojawianie sie nowych
paradygmatéw w naukach ekonomicznych pozwala rozumieé rzeczywiste
zachowania konsumentdw. Poszerzajg sie takze mozliwodci wptywania na
postawy konsumentéw za pomoca coraz bardziej skutecznych narzedzi. Z
drugiej strony rosnie $wiadomogé¢ spoteczeristw, zwigzana z bezpieczeAstwem
swiata. Wsrdd segmentdw ludzi mtodych budzi sie przekonanie, ze konieczne
jest krytyczne spojrzenie na konsumpcje, aby przywracaé harmonie w $wiecie.
Wysoka konsumpcja oraz produkcja towaréw przyspieszajg ocieplenie klimatu,
zanieczyszczanie Srodowiska, stawiajac pod znakiem zapytania bezpieczenstwo
przysztych pokolen. Coraz silniej rozbrzmiewajg gtosy podkreslajgce, lezacy u
podstaw ekonomii jako nauki, koniecznoé¢ kierowania sig zasadami prawosci i
etyki.

Wymienione a takze wiele innych czynnikéw stanowi uzasadnienie do
zajmowania sie badaniami postaw  konsumentéw wobec przekazéw
reklamowych. W pracy doktorskiej, jako pracy awansowej, zasadne jest
wprowadzenie takich ograniczen, aby wykonalne stato sie osiggniecie



postawionego celu oraz zaprojektowanie i przeprowadzenie badan dla
zweryfikowania postawionych hipotez badawczych. Doktorantka zawarta te
ograniczenia w brzmieniu tematu swojej rozprawy. Zostat on sformutowany
problemowo, co nalezy uzna¢ za wiasciwe. 7 jego brzmienia wynika, ze
badanie bedzie dotyczyto wptywu przekazéw reklamowych na postawy oraz
percepcje studentodw tureckich, w kontekécie kulturowym. Tytut zawiera takze
podstawowe informacje o zakresach badania: podmiotowym, przedmiotowym
oraz przestrzennym. Zastuguje to na wysoce pozytywng ocene, z punktu
widzenia postepowania zgodnego z metodg naukows.

Autorka sformutowata oryginalny problem badawczy. W pracy
badawczej wskazane jest uzasadnienie wyboru problemu, obiektywnie
istniejgcymi czynnikami. Sa one rozsiane tak we wstepie pracy jak réwniez w
pierwszych rozdziatach, jednak bytoby wskazane ich wyrazne, syntetyczne
zestawienie.  Kazdy badacz ma prawo wyboru interesujgcego dla niego
problemu badawczego. Aby zostato to uznane z3 poprawne, wskazane jest
przywotanie obiektywnie istniejgcych uwarunkowarn. Rzecz w tym, aby zestawic
najwazniejsze czynniki, ktore uzasadniajg badanie przekazéw reklamowych i
ich wptywu na postawy i percepcje studentdw tureckich. Autorka wskazuje na
potozenie Turcji, jej rozwdj ekonomiczny i spoteczny, zréznicowanie kulturowe
kraju, procesy migracyjne, obecnoéé w NATO oraz wiele innych czynnikéw. Sg
one jednak rozproszone na kartach dysertacji. Bytoby wtasciwe, aby je zestawié
jako uzasadnienie dla podjecia badan w ramach problemu badawczego.
Dobrze jest to zawrze¢ od razu we wstepie pracy.

Doktorantka postawita pytanie badawcze W brzmieniu: ,czy istnieja
roznice w postawach i percepcji przekazow reklamowych przez studentéw
tureckich  ze wzgledu na ich przekonania (konserwatywne/liberalne) oraz
stosunek do religii?” Zawiera ono istotne ograniczenie, wskazujgce na
przekonania (konserwatywne/liberalne) oraz stosunek do religii. Takze w tym
przypadku wskazane bytoby uzasadnienie dla tych ograniczen, czyli przekonan
konserwatywnych bad? liberalnych oraz stosunku do religii. Konieczne jest
naktadanie ograniczern dla zrealizowania celu badan, jednak tak samo wazne
jest uzasadnienie ich przyjmowania. Wowczas wszystko jest wytozone i
czytelnik nie musi sie domysla¢ powoddw przyjmowania zakreséw badan.
Zasadne jest takze formutowanie pytar badawczych w formie otwarte;j. W tym



przypadku pytanie badawcze ma forme zamknietg. Wéwczas odpowied? jest
zero-jedynkowa. W badaniach naukowych istotne jest rozpoznawanie
uwarunkowan, zaleznosci przyczynowo  skutkowych, co  uzasadnia
formutowanie pytan w formie otwartej. W omawianym przypadku, zamiast
»CZy”, nalezato napisa¢ ,jakie”. To bytoby bardziej spojne z ciekawymi oraz
oryginalnymi wynikami badan. Jest to tym bardziej istotne, ze postawiono cele
poznawcze, metodyczne oraz aplikacyjne. Zostaty one  wyraznie
zaprezentowane we wstepie. Zostat on przygotowany zbyt syntetycznie.
tatwiej sie czyta prace oraz rozumie tok postgpowania logicznego i
merytorycznego, jesli s3 we wstepie zawarte wszystkie elementy metody
naukowej. Autorka mogta rozbudowaé¢ we wstegpie nastepujgce, brakujgce
elementy:

* przedstawienie hipotez badawczych. Zostaty one umieszczone w
rozdziale koricowym. Nalezato jednak wspomnie¢  we wstepie, ze
sformutowano jedenascie hipotez badawczych i bedg one zawarte na
kartach pracy,

° przedstawienie szerszej informacji na temat #rédet danych w
odniesieniu do wtérnych i pierwotnych,

® opisanie i uzasadnienie wyboru metod badawczych dla zweryfikowania
sformutowanych hipotez. Autorka zastosowata metody jakosciowe,
ilosciowe, ankietowe, statystyczne, jednak wspomniata o tym, we
wstepie, bardzo lapidarnie,

* krytyczna ocena literatury przedmiotu.

Koricowym elementem wstepu  jest zapowiedz struktury pracy. Takze ten
element zostat potraktowany bardzo krétko. Wazne jest, aby uzasadnié uktad
pracy oraz zawarto$¢ merytoryczng poszczegdlnych rozdziatéw. Wszystkie
wspomniane tutaj elementy zostaty zawarte w kolejnych fragmentach pracy.
Zasadne bytoby szersze o nich wspomnienie we wstepie pracy.

Struktura pracy jest logicznie i merytorycznie poprawna. W rozdziale
pierwszym zaprezentowano rozwazania na temat kultury ~w komunikacji
marketingowej. Autorka osadzita swoje rozwazania we witadciwie dobranej
oraz wykorzystanej literaturze przedmiotu. Wykazata sie  jej znajomoscia.
Praca awansowa zwykle onieémiela w formutowaniu sgdow krytycznych pod
katem literatury przedmiotu. Mineto juz wiele lat od pojawiania sig koncepcji
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G. Hofstede, ktdra jest krytykowana w Swietle nowych wynikéw badari. W
odniesieniu do tej tematyki mozna zastanawiac sie  nad zagadnieniami
znaczenia emocji w budowaniu oraz percepcji przekazéw reklamowych. Nurt
ekonomii behawioralnej uwidacznia znaczenie emocji w odniesieniu do treéci
oraz formy reklamy. Wysoko mozna ocenic wykorzystanie dorobku P. G.
Zimbadro, w poruszaniu tematyki postaw i percepcji. Z drugiej strony badania
M. Lindstroma wskazujg na istnienie trudnych do odrzucenia stereotypéw w
zakresie skutecznodci dziatan reklamowych. W treéci rozdziaty pierwszego
mogtoby by¢ wiecej odniesiert do Turcji. Wowczas rozdziat ten bytby bardziej
spojny z catg praca.

Kolejna kwestia, ktéra moze by¢ ptaszczyzng dyskusji W czasie
publicznej obrony, wiaze sie  z mediami spotecznosciowymi. Autorka omawia
tematyke reklamy w doé¢ tradycyjnym ujeciu. W wielu krajach, w tym takze w
Turcji, konsumenci z pokolenia ,Y” a szczegOlnie ,Z”, w szerokim zakresie
korzystajg z mediow spotecznosciowych. Badany segment rynkowy, studenci,
bez watpienia nalezg do uzytkownikéw mediow spotecznosciowych. W tej
sferze inaczej korzysta sie z tradycyjnie rozumianej reklamy. Media
spotecznosciowe umozliwiaja  dostosowanie reklamy  do pojedynczego
konsumenta. W potaczeniu ze sztuczng inteligencja, przekaz reklamowy moze
by¢ modyfikowany w zaleznosci hastawienia konsumenta
(konserwatywny/liberalny) oraz preferencji religijnych. Interesujace jest, ze
reklama wkracza do kanatéw dystrybucji i pojawia sie w chwili, kiedy
konsument podejmuje decyzje, bedac przed pétka sklepowa. | to ona jest coraz
lepiej dostosowywana do profilu konsumenta. S3 to pytania, ktore sie
pojawiajg w trakcie czytania rozdziatu pierwszego. §wiadczy to takze o
rosngcym tempie zachodzgcych w otoczeniu zmian. Szczegdlnie silne zmiany w
tej sferze mozna zaobserwowaé w sklepach bez obstugi.

Rozdziat drugi skupia uwage na uwarunkowaniach kulturowych reklamy
w Turcji. Zawarte w nim rozwazania $q znacznie szersze niz moze to wynika¢ z
brzmienia tytutu. Autorka charakteryzuje Turcje w szerszym zakresie, co
zastuguje na pozytywna oceng. Z uznaniem mozna spojrze¢ na wiedze, ktdra
zostata zgromadzona na temat Turcji. Gtéwny nacisk jest potozony - zgodnie z
tematem i celem - na sfere kultury. Zadaniem recenzenta jest krytyczne
spojrzenie na dysertacje. Taki tez jest sens dyskusji naukowej, aby dzieli¢ sie



wtasnym punktem widzenia. Nie umniejsza to wysokiej oceny osiggniec Autorki
co do zebrania informacji oraz ich analizy. By¢ moze bardziej krytycznie nalezy
spojrzeC na informacje zawarte w tabelj 2.1 (s.79). Autorka zaprezentowata
wydatki na reklame w latach 1997-2016. Nje wiadomo, dlaczego przyjeta
akurat taki zakres czasowy. Kolejna watpliwosé dotyczy wyboru pieciu krajéw,
a mianowicie: Turcja, Egipt, Polska, Niemcy, USA. By¢ moze jest uzasadnienie
dla omawiania akurat tych krajow, jednak warto je przytoczy¢. Wydatki na
reklame przedstawiono w danych bezwzglednych, co utrudnia poréwnanie. Sg
to kraje o réznym potencjale ekonomicznym i demograficznym. Z kolei na
rysunku 2.1 przedstawiono dane dla Turcji oraz dla Polski. Skoro podmiotem
badania jest segment studentow, to zasadne jest oczekiwanie poznania liczby
stuchaczy oraz ogélnej informacji na temat systemu edukacji na poziomie
wyzszym w Turcji.

Interesujgce s rozwazania zawarte w rozdziale trzecim. Autorka zebrata
I przedstawita wyniki badaii na gruncie  zwigzkéw miedzy przekazem
reklamowym  a percepcja oraz postawami konsumentéw. Wysoko nalezy
oceni¢ wktad pracy w wyszukanie tego typu badan oraz ich systematyczne
zaprezentowanie W zestawieniach. Szczegdlnie wysoko nalezy ocenié
charakterystyke badan prowadzonych w Turcji. Uzyskano tym samym wysokg
spojnos¢ rozwazan. Na tle treéci tego rozdziatu mozna powtdrnie przywotac
wyniki badan M. Lindstroma. Otéz postawit on teze, ze kontrowersje w
reklamie mogg wptywaé na wzrost sprzedazy. Trudno zebraé informacje na
temat strategii dziatania producentéw oraz celéw, ktdre przyswiecajg
formutowaniu przekazu reklamowego. S3 jednak dowody na to, ze ztamanie
regut moze prowadzi¢ do istotnego zwiekszania sprzedazy. Nie mozna zatem
wykluczy¢ sytuacji, w ktérej celowo jest emitowana kontrowersyjna reklama,
aby uzyskaé zwiekszenie sprzedazy. Moze to byé niezwykle interesujacy,
chociaz trudny do badania problem. Dodatkowym utrudnieniem moga by¢
zachowania rdéznych segmentéw rynkowych. Studenci moga by¢ segmentem,
ktdry moze w odmienny od innych sposdb reagowaé na tamanie réznych regut.
Producenci zwykle szacujg ryzyko, ktére wigze sie z efektywnoscig reklam
kontrowersyjnych.

Kiticzowe, dla osiagniecia celéw badan oraz weryfikowania
postawionych hipotez badawczych, Sg rozwazania zawarte w rozdziale



czwarty‘r'ﬁ, ostatnim. Na poczatku tego rozdziatu, Autorka sformutowata
jedenascie hipotez badawczych. Kazda hipoteza zostata poprzedzona pytaniem
badawczym. Hipotezy zostaty sformutowane doéé ogdlnie - np. istniejg
roznice. Kwestia hipotez bywa dyskusyjna i réznie oceniana. Nie jest ona
prosta na gruncie ich formutowania. W ogdlnym spojrzeniu na prace mozna
pozytywnie oceni¢ trud Autorki wifozony w sformutowanie hipotez oraz
nadanie im konkretnego brzmienia. Mozna to uznaé za wysoce pozytywne
osiggnigcie. Jak sie pdzniej okaze, nie wszystkie hipotezy zostaty
zweryfikowane w takiej formie, jak zostaty postawione. Swiadczy to o
rzetelnym podejsciu do formutowania oraz weryfikacji hipotez.  Bytoby
natomiast wskazane uzasadnienie tta dla sformutowania hipotez. Doktorantka
bardzo enigmatycznie o tym napisata. Sg jednak powody, dla ktorych
postawita takie a nie inne hipotezy (np. reklama alkoholu, $rodkéw higieny
intymnej, religii). Autorka wspomina o projektach badan, o wywiadach
jakosciowych, jednak nie wiadomo, na ile sfuzyty one stawianiu hipotez, a na
ile ich weryfikacji. Doktorantka omodwita najpierw wyniki badari jakosciowych,
a nastgpnie ilosciowych. Nie wiadomo, czy nalezy rozumie¢, ze w takiej
kolejnodci  byty one prowadzone. Jedli tak, to nalezato uzasadni¢ przyjeta
procedure postepowania.

Badania iloSciowe oparto na oryginalnym, zatgczonym do  pracy
kwestionariuszu. Umieszczono go w wersji  jezykowej polskiej oraz tureckiej.
Badania jakosciowe prowadzono w jezyku angielskim. Wysoko nalezy oceni¢
wktad Doktorantki w przygotowanie narzedzia badawczego, wykonanie badan
pilotazowych oraz zasadniczych. Interesujgce s tez zmagania z uzyskaniem
informacji zgodnie z zaplanowanym postepowaniem badawczym. Autorka
zostata zmuszona do takiej modyfikacji metodyki prowadzenia badan, aby
mozliwe byto uzyskanie odpowiedniej liczby wypetnionych kwestionariuszy.
Wykorzystanie Facebooka do prowadzenia badar pozwolito na zebranie
ponad 840 kwestionariuszy. Trudno jednak oceni¢, na ile uzyskane informacje
moga by¢ reprezentatywne dla catej populacji  studentdw tureckich.
Interesujace jest pokazanie réznic, jakie wystepujg miedzy poszczegdlnymi
regionami kraju.

Autorka przetworzyta zebrane informacje pierwotne I zastosowata
wtasciwe metody statystyczne dla zweryfikowania hipotez badawczych. Osiem



z nich zostato potwierdzonych, natomiast trzy zostaty odrzucone. Wszystko
zostato rzetelnie udokumentowane.

W podsumowaniu rozdziatu Czwartego oraz zakonczeniu, podkreélono
osiggniecie celébw poznawczych oraz aplikacyjnych. Bez watpienia
zaprojektowane oraz wykonane przez Doktorantke badania pozwolity zdobyc¢
wiedze na temat czynnikéw roznicujacych postawy i percepcje studentéw
tureckich  w odniesieniu do przekazéw reklamowych. Ustalono kryteria oceny
reklam tureckich oraz zagranicznych. Poznano opinie studentéw w odniesieniu
do stopnia ingerencji w uregulowania prawne dotyczace reklam. Uzyskano
interesujace informacje zwigzane z nastawieniem studentdw tureckich do
reklam dotyczacych alkoholu, érodkéw higieny dla kobiet oraz znaczenia religii.
Trzeba mie¢ na uwadze, ze sq to jedynie niewielkie czeci wydatkow
konsumpcyjnych. Nie upowaznia to do uogdlniania wnioskdw na pozostate
grupy wydatkow oraz reklam zwigzanych z produktami.

Poza ptaszczyzng merytoryczna, zadaniem recenzenta jest  takze
podzielenie sie uwagami o charakterze formalnym. Praca zostata poprawnie
przygotowana od strony jezykowej i edytorskiej. Wysoko mozna oceni¢
zataczenie dwodch wersji (polska | turecka) jezykowych kwestionariusza do
badan ilosciowych oraz schematu prowadzenia badan jakosciowych. Od strony
edytorskiej na uznanie zastugujg zamieszczone kolorowe zdjecia reklam. W
przypadku publikowania rezultatéw pracy, Autorka moze rozwazyé
wprowadzenie kilku korekt jezykowych oraz formalnych. Rozdziaty powinny
zaczynac sie od nowej strony. Na koAcu tytutu punktu nie umieszcza sie kropki
(s.34,46). Po dwukropku mozna zastosowaé mate litery (np. s. 6, 12, 14 oraz
wiele innych). Przy pomocy kogo$, za pomocg czegos - btednie zostato to
zapisane na s.24. Termin , odmiennie” nalezy uzywa¢ w formie ,, odmiennie
od” —s.207. Strona formalna jest ogolnie poprawna (do poprawienia jest zdanie
nas.209).

W podsumowaniu recenzji nalezy wzig¢ pod uwage nastepujgce
elementy:

* umiejetnos¢ sformutowania przez Doktorantke oryginalnego problemu
badawczego oraz jego uzasadnienie obiektywnie wystepujacymi
uwarunkowaniami,



® zdolno$¢ sformutowania celu badan, celéw szczegotowych a takze
postawienia hipotez badawczych,

® dobrg znajomoé¢ i wiaséciwe wykorzystanie literatury przedmiotu,

* wiedze na temat metod badawczych oraz ich wykorzystanie do
zweryfikowania postawionych hipotez badawczych,

® umiejetno$¢ zaprojektowania  kwestionariusza do witasnych badar
pierwotnych, przeprowadzenia badan, przetworzenia informacji oraz
sformutowania i uzasadnienia whioskow,

® poprawny jezyk, styl pracy oraz poprawna strona edytorska dysertacji.

Zarbwno wymienione elementy  jak réwniez zawarte w opinii oceny,
upowazniajg do postawienia wniosku o przyjecie pracy oraz dopuszczenie
Autorki do jej publicznej obrony. Stawiam zatem wniosek o przyjecie pracy
mgr Hanny Lewickiej pt. ,Postawy wobec przekazéw reklamowych oraz ich
percepcja  przez studentdéw tureckich w kontekécie kulturowym”  jako
rozprawy doktorskiej oraz dopuszczenie Autorki do publicznej obrony w
dziedzinie nauk ekonomicznych i w dyscyplinie nauki o zarzadzaniu.

Puszczykowo, 8 grudnia 2019 prof. dr hab. Henryk Mruk



