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Recenzja

rozprawy doktorskiej mgr Ewy Cofur-Machury pt. ,Marketing relacji na rynku teatralnym”
napisanej pod kierunkiem naukowym dr hab. Magdaleny Sobocinskiej, prof. Uniwersytetu
Ekonomicznego we Wroctawiu oraz opiekuna pomochiczego dr hab. inZ. tukasza

Wroblewskiego, prof. Akademii WSB.

I Przestanki formalno-prawne napisania recenzji

Podstawe formalng napisania niniejszej recenzji stanowi Uchwata Rady Dyscypliny
Naukowej Nauki o Zarzadzaniu i Jakos$ci Akademii WSB nr 142/2022/2023 z dnia 10 lipca
2023 r. w sprawie powotania recenzentdw rozprawy doktorskiej mgr Ewy Cofur-Machura
podpisana przez Przewodniczgcego Rady Dyscypliny Naukowej Nauki o Zarzadzaniu i

Jakosci WSB Prof. dra hab. Marka Lisinskiego.

Rozprawa doktorska zostata przekazana do Instytutu Zarzadzania Wartoscig w Kolegium

Nauk o Przedsiebiorstwie w Szkole Gtéwnej Handlowej w Warszawie.

Niniejsza recenzja zawiera szczegdtowo uzasadniong ocene spetnienia przez rozprawe
doktorska warunkdw okreslonych w art. 13 ust. 1 ustawy z dnia 14 marca 2003 roku o
stopniach naukowych i tytule naukowym (Dz.U. z 2017 r. poz. 1789) w zwigzku z art. 179
ustawy z dnia 3 lipca 2018 r. Przepisy wprowadzajgce ustawe — Prawo o szkolnictwie

wyzszym i nauce (Dz.U.2018 poz. 1669).
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. Charakterystyka recenzowanej rozprawy doktorskiej

Recenzowana praca liczy 253 strony, sktada sie ze wstepu, pieciu rozdziatédw, zakonczenia,
bibliografii, wykazu tabel, wykazu wykresow i rysunkéw, aneksu, w ktérym znajdujg sig trzy
zafgczniki: Zatgcznik 1. Kwestionariusz ankiety; Zatgcznik 2. Scenariusz Wywiadu 1.;
Zatacznik 3. Scenariusz wywiadu 2. oraz streszczenia i abstraktu pracy w jezyku angielskim.

Zdaniem Recenzenta praca ma optymalng objetosé stron.

Celem gtownym dysertacji mgr Ewy Cofur-Machury byta weryfikacja i ocena mozliwosci
implementacji dorobku marketingu relacji na rynku teatralnym. Doktorantka postawita
przed sobg takze rozbudowang liste celdéw czgstkowych, korespondujgcych z przyjetym

celem gtdwnym, do ktdrych nalezg:

o Cele czgstkowe teoretyczno-poznawcze, obejmujgce: (1) Przeglad i systematyzacje
poje¢ zwigzanych z marketingiem relacji, zachowaniami nabywcdw, narzedziami
marketingowymi, skutecznoscia marketingu relacji na rynku teatralnym oraz
uwarunkowaniami zachowan konsumentéw na rynku kultury; (2) Przeglad i
systematyzacje badan naukowych dotyczacych marketingu relacji, zachowan
konsumenta i ich uwarunkowan ze szczegélnym uwzglednieniem specyfiki sfery
kultury; (3) Konceptualizacje marketingu relacji uwzgledniajagca specyfike i funkcje
rynku teatralnego; (4) Rozpoznanie etapdéw procesu ksztattowania przez teatry
relacji wraz z uwarunkowaniami; (5) Identyfikacje znaczenia instrumentow
marketingowych w ksztattowaniu przez teatry relacji ze swoimi widzami.

e Cele czastkowe metodyczne, obejmujace: (1) Opracowanie narzedzia badawczego
pozwalajgcego na identyfikacje sposobdw postrzegania przez widzow
instrumentéw marketingowych, ktérych stosowanie jest przejawem wdrazania
przez teatry marketingu relacji; (2) Weryfikacje narzedzia badawczego stuzgcego
identyfikacji sposobdw postrzegania przez widzow instrumentéw marketingowych,
ktérych stosowanie jest przejawem wdrazania przez teatry marketingu relacji; (3)
Opracowanie narzedzia badawczego stuzgcego rozpoznaniu mozliwosci i potrzeby
wdrozenia marketingu relacji na rynku teatralnym; (4) Weryfikacje narzedzia
badawczego stuzgcego rozpoznaniu mozliwosci i potrzeby wdrozenia marketingu

relacji na rynku teatralnym,
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o Cele czgstkowe empiryczne, obejmujace: (1) Identyfikacje sposobu postrzegania
przez widzéw narzedzi stosowanych przez teatry w celu kreowania wiezi; (2)
Rozpoznanie sposobu oceniania przez widzéw oferty teatralnej i jej wymiaréw
zwigzanych z motywacjg do uczestnictwa w spektaklu teatralnym; (3) Okreslenie
zakresu wdrozenia marketingu relacji na rynku teatralnym i wyzwan z tym
zwigzanych; (4) ldentyfikacje stosunku kadry zarzadzajacej teatrami wobec
marketingu relacji i przestanek jego wdrozenia; '(5) Rozpoznanie zakresu wdrozenia
marketingu relacji na rynku teatralnym i wyzwan z tym zwigzanych.

e Cele czastkowe praktyczne, dotyczace okreslenia rekomendacji dla kadry
zarzadzajacej instytucjami teatralnymi zwigzanych z diaghoza kierunkéw rozwoju
marketingu relacji w instytucjach teatralnych w Polsce oraz preferencjami widzéw

dotyczgcymi dziatarh marketingowych.

Dobodr celu gtéwnego dysertacji oceniam jako bardzo trafny, a wynikajace z niego cele
czgstkowe sg skonstruowane w sposdb spdjny i przejrzysty. Na szczegdlng uwage zastuguje
takze zaproponowanie takie celéw czastkowych praktycznych, co czyni recenzowane
opracowanie nie tylko wartosciowym materiatem poznawczo-metodycznym, ale takze
materiatem mogacym skutecznie inspirowaé interesariuszy rynku teatralnego do

wdrazania innowacji marketingowych.

Na potrzeby realizacji celu gtéwnego i celdw czgstkowych pracy sformutowano hipoteze
gtdéwng wskazujacg, ze wykorzystywanie przez teatry instrumentéw marketingowych,
bedgce przejawem implementacji marketingu relacji na grunt teatréw, przektada sie na
poczucie wiezi z teatrem i rekomendowanie przez widzéw oferty instytucji teatralnej.
Zaproponowana hipoteza zostata w rozprawie zweryfikowana poprzez zawansowane testy
statystyczne stuzgce weryfikacji nastepujgcych hipotez szczegétowych: (1) Uzytecznosé
dziatan komunikacyjnych wptywa pozytywnie na istotno$¢ oferty teatralnej; (2) Wiekszy
wplyw na utrzymanie zainteresowania widza ma informowanie go o aktualnej ofercie
teatralnej za posrednictwem mediow spotecznosciowych niz poprzez reklamy w mediach
tradycyjnych (prasa, radio, telewizja); (3) Mozna zidentyfikowaé czynniki wptywajace na
istotnos¢ oferty teatralnej, identyfikujac czynniki ukryte; (4) Widzowie teatralni przy
wyborze interesujacej ich oferty czesciej kieruja sie odpowiadajgcym im repertuarem niz

znanymi nazwiskami twércéw; (5) Osoby sktonne do rekomendowania oferty teatru, wsréd
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najistotniejszych czynnikdw sktaniajacych ich do uczestnictwa w spektakiu teatralnym w

czasie wolnym, uznajg odpowiadajacy im repertuar i atmosfere teatru.
Zaproponowang strukture hipotez oceniam za trafng i adekwatna.

Struktura rozprawy zostata podporzgdkowana celowi gtéwnemu, wynikajgcych z niego

celom czastkowym oraz postawionym hipotezom.

We wstepie Doktorantka w przekonywujgcy sposdéb omawia motywy zajecia sie
problematykg marketingu relacji na rynku teatralnym wskazujac nie tylko na rozwdj
zjawiska marketingu relacji w ramach filozofii marketingowej, ale takize poprawnie
wskazujac ze jego istotg jest tworzenie, utrzymanie i wzbogacanie relacji z klientem,
mobilizacja personelu majgca na celu uczynienie z nabywcy wspottwércy wartosci czy
proces wspdtdziatania przedsiebiorstwa z pracownikami i innymi grupami interesariuszy na
rzecz rozwoju zyskownych relacji z klientami, opierajgcych sie na satysfakcji i
zaangazowaniu emocjonalnym. W dalszej czesci wstepu Autorka przekonujgco uzasadnia
waznos$¢ i potrzebe upowszechniania metody marketingu relacji na rynku teatralnym
wskazujgc, ze wynika ona ze zwiekszajacej sie konkurencji spowodowanej nie tylko
dywersyfikacjg Zrddet finansowania kultury, ale takze rosngcg $wiadomoscig znaczenia
marketingu wsrdd kadry zarzadzajacej instytucjami kultury i zmieniajgcymi sie
oczekiwaniami widzéw, wptywajacymi na zmiane podejScia do zarzadzania tymi

jednostkami.

Pozwalajgc sobie na drobng polemike z powyiszg tezg warto zauwazyé, ze okreslenie
konkurencja wydaje sig by¢ zbyt ostrym stwierdzeniem dla relacji ekonomicznych
pomiedzy podmiotami funkcjonujacymi na rynku teatralnym, bardziej adekwatnym

stfowem jest w tym przypadku kooperencja.

Podsumowujgc rozwazania we wstepie nie mozna sie nie zgodzic z przedstawionym w nim
kontekscie pracy warto, jednakze zauwazy¢, ze Autorka zbyt ogdlnie zidentyfikowata luke
badawczg. Warto tez zauwazyc¢, ze wstep zostat przygotowany w sposéb profesjonalny i
adekwatny, wskazujgc na waznym obszar poznhawczy jakim jest wiasnie wdrozenie i

stosowanie rozwigzan marketingu relacji w tej, jakze specyficznej branzy jakg jest teatr.
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Warto nadmienié, ze wnioski wynikajace z tego typu analiz mogg z powodzeniem zostacd
wykorzystane nie tylko w praktyce gospodarczej zwigzanej z zarzadzaniem organizacjg na

rynku ustug teatralnych, ale takze szerzej w innych branzach przemystéw kreatywnych.

W dalszej czesci wstepu Doktorantka opisuje zawartosé poszczegélnych rozdziatéw oraz

przeprowadzony proces badawczy. Uwazam, ze wstep zostat bardzo dobrze opracowany.

W rozdziale pierwszym zatytutowanym ,Ramy konceptualne marketingu relacji”
zaprezentowano istote marketingu relacji, modele w nim stosowane, typologie relacji
wystepujgcych pomiedzy organizacjg a konsumentem, proces budowania i utrwalania

relacji oraz instrumenty jakim ten obszar dysponuje.

W podrozdziale pierwszym Doktorantka omawia geneze i zatozenia marketingu relacji.
Prawidtowo wskazujgc na jego ewolucyjny charakter w kontekscie rozwoju marketingu i
wskazujac na wyzwania zwigzane z jego zdefiniowaniem. Marketing relacji jest obecnie
waznym kontekstem budowania trwatem przewagi konkurencyjnej, jednak na rynkach,
ktére wydajg sie by¢ raczej w fazie dojrzatosci niz rozwoju. Moze to by¢ jedna z przyczyn
poprawnie wskazanej przez Autorke deklaratywnosci we wprowadzaniu przez wspétczesne
organizacje marketingu relacji, ktére de facto jest realizowane najczesciej jako aktywizacja
sprzedazy. Wainym punktem podrozdziatu jest Tabela 1.1. przedstawiajgca definicje
marketingu relacji, jednakze pewnym niedosytem jest niewystarczajgce uporzadkowanie i
wskazanie wspdlnych pfaszczyzn tych ujec teoretycznych. Wydaje sie, ze warto$ciowym
elementem tego podrozdziatu mogtaby byé proba przedstawienia przez Autorke

operacyjnej definicji pojecia marketingu relacji.

W podrozdziale drugim zatytutowanym ,Modele marketingu relacji” Autora przedstawia
wybrane koncepcje zastosowania marketingu relacji przez organizacje omawiajgc m.in.
model szesciu rynkdw, model wymiany powigzan autorstwa R. Morgana i S. Hunta, model
P. Doyle’a, model Gummessona, koncepcje Ph. Kotlera i koncepcje internetowego
marketingu relacji. W tym miejscu nalezy niestety zwrdci¢ uwage na pewne mankamenty
owego omowienia. Przede wszystkim Autorka nie przedstawita metodyki, ktérg kierowata
sie w wyborze opisywanych modeli. Recenzent nie wie czy sg one przedstawione w sposéb
chronologiczny, czy kolejnos¢ ich przedstawienia wynika z innego kryterium, a moze jest

nim po prostu dostepnos¢ zrodet literaturowych na ktére trafita Autorka.
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Az prosi sie na przyktad w tym miejscu o wskazanie kierunkéw rozwoju mysli naukowej nad
tym zjawiskiem, wskazania kolejnych jej etapéw i wynikajgcych lub powigzanych z nimi

poszczegdlnych modeli opisujacych istote marketingu relacji.

Natomiast bardzo wartosciowym elementem tego podrozdziatu jest powigzanie
elementdw tych modeli ze specyfikg teatru. Ta cze$¢ podrozdziatu z pewnosciag moze byé

cenng inspiracja dla menedzerdéw kultury.

W trzecim podrozdziale zatytutowanym ,Typologia relacji wystepujgcych miedzy
organizacja a konsumentem” przedstawiono klasy relacji wynikajace z oméwionych
wczesniej modeli. Autorka cytujgc prace L. Berry i A. Parasuraman wskazuje na trzy poziomy
budowania relacji wychodzac od podstawowego, wystepujacego w marketingu transakcji
polegajacym na budowaniu wiezi finansowych, poprzez poziom polegajgcy na budowaniu
wiezi spotecznych. Umozliwiaja one pozyskiwanie informacji dotyczacych oczekiwan i
preferencji klientéw co umozliwia juz pewne dostosowanie oferty do indywidualnych
oczekiwan klienta. Poziom trzeci to dostosowanie oferty i procedur organizacji do
konkretnych poziomdéw nabywcdw. Stuzy to budowaniu wartosci dla klienta dzieki

zindywidualizowaniu oferty.

Poziomy budowania relacji przektadajg sie na szczegétowo omdwione cztery poziomy
relacji tgczacych konsumentdéw z organizacjami. Warto w tym miejscu zauwazyé, ze w
pierwszym etapie (s. 38) Autorka pisze o ,[..] trzech stopniach lub poziomach relacji”
nastepnie szczegétowo omawia cztery stopnie relacji. Jest to oczywiscie drobny bfgd nie
umniejszajacy wartosci przedstawiane] problematyki. Poziomy relacji mogg by¢ dla
organizacji inspiracjg do wdrozenia jednej z czterech strategii zarzadzania lub pogtebiania
tych relacji. W kolejnych czesciach podrozdziatu Autorka omawia kolejne ujecia typow
relacji wystgpujacych w omawianej problematyce. Podobnie jak w poprzednim
podrozdziale brakuje tutaj pewnej rzetelnosci naukowej i ustrukturyzowania, ktére
zdecydowanie zwiekszytaby wartos¢ poznawczg materiatu. Sgdzg, Ze wartosciowym
elementem w kofcowej czeSci podrozdziatu bytaby préba uporzadkowania i
usystematyzowania omawianych aspektéw. Ich brak pozostawia pewien niedostatek

metodologiczny.

W podrozdziale zatytutowanym ,Proces nawigzywania i wzmacniania relacji miedzy

organizacja a konsumentem” omawiane sg etapy procesu budowania i zarzgdzania
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relacjami z konsumentem. Podobnie jak w poprzednich podrozdziatach wartosciowy
materiat nie zostat przez Autorke uporzadkowany. W odczuciu Recenzenta brakuje
klarownosci w przedstawianiu elementéw owego procesu i znowu odnosi sie wrazenie, ze
Autorka zbyt lekko przeskakuje pomiedzy omawianymi koncepcjami nie trudzgc sie o

przedstawienie wspdlnych lub rozbieznych elementéw.

Ostatnig czeScig rozdziatu pierwszego jest omdwienie instrumentéw marketingu relacji
wraz z przedstawieniem koncepcji odpowiedzialnego biznesu i wynikajgcych z niego decyzji

menedzerskich.

Prébujac dokonad oceny tego rozdziatu z pewnoscig nalezy zwréci¢ uwage na szeroki zakres
poruszanych w nim zagadnien. Pomimo, Zze pewien niedosyt pozostawia brak préb
podsumowania lub uporzgdkowania prezentowanego materiatu, z pewnoscia mozna

ocenic ten rozdziat pozytywnie.

W rozdziale drugim zatytutowanym ,Wiedza o zachowaniach konsumenta i ich
uwarunkowaniach jako podstawa budowania relacji miedzy organizacjg a klientem” w
trzech podrozdziatach Doktorantka omawia kluczowe zagadnienia zwigzane z

problematykg konsumenta — obiorcy tresci na rynku teatralnym.

W pierwszym podrozdziale pt. ,Klasyfikacja czynnikéw wptywajgcych na zachowania
konsumentéw” powotujac sie na bardzo bogatq i adekwatng literature przedmiotu
omawiana jest istota zachowan konsumentéw. Autorka przedstawita bogaty przeglad
literaturowy prezentujgc kluczowe wnioski z omawianych ujec definicyjnych (m.in. Tabela
2.1, s. 74) i dokonujgc udanej proby syntezy czynnikéw determinujgcych zachowania

konsumenckie.

W drugim podrozdziale Doktorantka uszczegdtawia prezentowane czynniki warunkujgce
zachowania konsumentow w ciekawy sposdb odnoszac je do branzowych badan

poswieconych specyfice zachowan konsumenta na rynku ustug teatralnych.

Ostatni podrozdziat zatytutowany ,Wplyw czynnikéw spotecznych i kulturowych na
konsumentéw” w pewnym stopniu jest préba odpowiedzi na pytanie o mechanizmy
oddziatywania czynnikow spotecznych i kulturowych na zachowania nabywcze. Autorka
omawia szczegétowo rdine plaszczyzny wptywajace na te mechanizmy, takie jak m.in.

réznice pokoleniowe, etapy rozwoju gospodarstwa domowego, wptyw czasu wolnego i
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inne. Podsumowaniem podrozdziatu jest udana préba odniesienia tych aspektéw do branzy

teatralnej.

Prébujac dokonac oceny drugiego rozdziatu z pewnoscig nalezy zwrdci¢ uwage na bogaty
dobdr literatury i udane préby wskazywania powigzan pomiedzy omawianym
zagadnieniem a specyfikg branzy teatralnej. Pewnie niedosyt budzi lekko
nieuporzadkowany strukturalnie uktad prezentowanych zagadnien, jednakze catosciowa

ocena tej czesci jest zdecydowanie pozytywna.

W rozdziale trzecim zatytutowanym ,Specyfika rynku teatralnego w Polsce” Doktorantka

kontynuuje przegiad literaturowy koncentrujgc sie na omoéwieniu tego sektora kultury.

W podrozdziale zatytutowanym ,Podmioty rynku teatralnego” omawiane s3 dane
ilosciowe charakteryzujgce te instytucje kultury. Punktem wyjscia jest okres transformacji
rynkowej, ktdry zgadzajgc sig z tezami Autorki byt duzg zmiang w otoczeniu rynkowym. Z
pewnoscig polemizowad mozna ze stwierdzeniem, iz tego typu instytucjom nietatwo jest
zachowa¢ odrebng tozsamos¢ artystyczna. Bowiem nawet pobiezna analiza
funkcjonujacych na polskim rynku teatréw wskazuje, ze wigkszosci z nich dzieki aktywne;j
postawie 0s6b lub gremiéw odpowiedzialnych za tworzenie repertuaru udaje sie z

powodzeniem budowacd rozpoznawalnos¢ i tozsamosé artystyczna.

Analiza przytoczona w tym podrozdziale zaczyna sie od wskazania danych statystycznych
analizujgcy branze teatralng z perspektywy Gtéwnego Urzedu Statystycznego, ktdry
definiujgc ten rodzaj aktywnosci w bardzo waskim ujeciu nie dostrzega zywiotowego
rozkwitu form teatralnych w formule prywatnej czy miedzysektorowej. Analiza sektora
teatréw dokonana przez Autorke zostata prawidtowo rozszerzona o perspektywe bédawczq

prezentowang przez Panstwowy Instytut Teatralny im. Zbigniewa Raszewskiego.

Drugi podrozdziat omawiajgc chronologiczny rozwdj teatru przedstawia istote produktu tej
organizacji prawidtowo koncentrujac sig na jej niematerialnym charakterze. Warto w tym
miejscu zauwazy¢, ze w przedstawionym opisie brakuje odniesienia sie do omawianych juz
danych statystycznych, ktére poza aktywnoscig Scisle performatywng wskazujg takie na

dziatalno$¢ edukacyjna tych organizacji.

Ostatni podrozdziat zatytutowany , Tendencje rozwoju teatréw w wymiarze artystycznym i

rynkowym” podejmuje sie oméwienia bardzo szerokiego zakresu merytorycznego i brzmi
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niestety zbyt ambitnie. W odczuciu Recenzenta optymalnym tytutem dla tego
podrozdziatu, biorgc pod uwage jego zawarto$¢ bytby na przyktad tytut ,Kierunki rozwoju

organizacji teatralnych”.

Pomijajac drobne niedociggniecia z petnym przekonaniem nalezy stwierdzié, ze catosciowa

ocena rozdziatu trzeciego jest pozytywna.

Pierwsze trzy rozdziaty dysertacji miaty charakter teoretyczny i z perspektywy catosci
przedmiotu analiz prezentuja sig dobrze i adekwatnie. Stanowig one interesujgcy materiat
poznawczy i pozytywnie pozwalajg zweryfikowa¢ kompetencje Doktorantki w zakresie

krytycznego doboru zrédet literaturowych.

W rozdziatach czwartym i pigtym Autorka prezentuje metodyke i wnioski z

przeprowadzonych badan empirycznych.

Rozdziat o tytule ,Postrzeganie priez widzow stosowanych przez teatry rozwigzan
stuzgcych implementacji marketingu relacji” zaczyna sie podrozdziatem wprowadzajgcym
do przeprowadzonych badan empirycznych, ktéry omawia problem naukowy, pytania
badawcze, cele badawcze, cele czastkowe, hipoteze gtdwna i hipotezy szczegdtowe. Warto
zauwazy¢, Ze te zagadnienia zostaly juz opisane we wstgpie do dysertacji. Jak juz
wspomniano rozdziaty czwarty i pigty koncentrujg sie na omdwieniu wynikéw badar z

dwdch perspektyw — konsumenta i menadzerdw teatralnych.

Badania ilosciowe wsréd konsumentéw zostaty przeprowadzone przy wykorzystaniu
metody ankiety i panelu internetowego prowadzonego przez Instytut Badawczy ARC Rynek
i Opinia. Kwestionariusz ankiety znajduje sie w Zataczniku 1 w Aneksie do dysertacji.
Decyzja o wyborze takiej formy zbierania danych ilo$ciowych posréd konsumentéw
wynikata z przyznanego grantu oraz trudnosci zwigzanych z sytuacjg pandemiczng, co
zostato w sposdb wyczerpujgcy opisane w przypisie 340 (s. 124) i 341 (s. 126). Prowadzenie
badar konsumenckich przy wykorzystaniu panelu jest typowa metodg zbierania danych

empirycznych i adekwatng do planowanych zamierzen poznawczych.

W badaniu wzigto udziat 502 respondentéw sposréd zarejestrowanych i aktywnych
cztonkdéw e-panelu Instytutu Badawczego ARC Rynek i Opinia z Warszawy, z czego 68,7% to
kobiety, natomiast 31,3% to meiczyini. Zaplanowana i zrealizowana struktura préby jest

adekwatna do planowanych zamierzen badawczych. W analizie danych wykorzystano nie
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tylko podstawowe narzedzia statystyczne, ale takze zaawansowane analizy takie jak miedzy
innymi metoda aglomeracji Warda, analiza czynnikowa oraz model réwnan strukturalnych.
Przedstawione analizy nie wskazujg na istotne uchybienia a cato$¢ zebranego materiatu
empirycznego zostata krytycznie podsumowana na tle podobnych badan prowadzonych

przez inne zespoty badawcze.

Rozdziat pigty zatytutowany ,Sposoby budowania relacji z widzami w wybranych teatrach
w Polsce” prezentuje metode analizy jako$ciowe], jej przebieg i wyniki. Podobne jak w
pierwszej czesci rozdziatu czwartego, takie tutaj zauwaza sie rozbudowany wstep
teoretyczny z powtdrzeniem celdw szczegdtowych. Metodami badawczymi zastosowanymi
w rozdziale pigtym byto studium przypadku oraz indywidualne wywiady pogtebione z
menedzerami teatréw. Respondenci s zwigzani z trzema organizacjami: Teatrem Korez,
Teatrem Slgskim im. Stanistawa Wyspiarskiego oraz Teatrem Zagtebia. Uzasadnienie
wyboru tych podmiotéw i zwigzanych z nimi respondentdw przedstawione przez Autorke
jest przekonujagce i wystarczajgce. Analiza i wnioski wynikajace z przeprowadzonych w
ramach rozdziatu pigtego badan empirycznych sa poprawne i adekwatne do planowanych

zamierzen badawczych.

Catoé¢ przeprowadzonych prac badawczych zaprezentowanych w rozdziatach czwartym i
pigtym oceniam bardzo pozytywnie. W opinii Recenzenta $wiadczg one o wysokich
kompetencjach w prowadzeniu analiz statystycznych i prac badawczych. Whnioski
wynikajgce z przeprowadzonych analiz stanowig ponadto wazny wkfad recenzowanej

dysertacji w rozwdj wiedzy o badanym zjawisku.

Ostatnig czedcig dysertacji jest rozdziat bedacy podsumowaniem, zatytutowany
»Zakoriczenie” w ktérym Doktorantka weryfikuje poprawno$¢ hipotez a nastepnie
wyprowadza pewne uogdlnienia. Ich zakres merytoryczny jest $ci$le powigzany z
przeprowadzonymi w recenzowanej dysertacji analizami. W podsumowaniu Autorka
omdwita najwazniejsze dokonania, sformutowata wnioski wynikajace z analizy literatury
przedmiotu oraz przeprowadzonych badan empirycznych a takie opisata kierunki
prowadzenia dalszych badad. Uwaiam, ze zakorczenie zostato napisane w sposéb

prawidiowy.,

Zatgczniki do pracy zawierajg wykorzystane w trakcie prowadzenia badari empirycznych

kwestionariusz ankiety i scenariusze wywiaddow.
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1L Ocena recenzowanej rozprawy doktorskiej
Do oceny rozprawy doktorskiej Recenzent wykorzystat nastepujgce kryteria:
1. Poprawnos$¢ wyboru problematyki badawczej.
2. Umiejetnos¢ sformutowania problemu badawczego.
3. Umiejetnos¢ wykorzystania literatury przedmiotu.
4. Umiejetno$¢ opracowania metodyki badan i przeprowadzenia badan.
5. Umiejetnos¢ zaprezentowania wynikdw badan i formutowania wnioskéw z badan.
6. Osiagniecia naukowe dokonane w pracy.
7. Prawidtowos¢ konstrukcji pracy.
8. Jakos¢ edytorska pracy.
1. Poprawnos¢ wyboru problematyki badawczej

Problem badawczy poruszony w rozprawie doktorskiej nalezy uznac za bardzo wazny
zaréwno z punktu widzenia rozwoju teorii jak i praktyki nauk o zarzadzaniu i jakosci.
Recenzent pragnie podkresli¢ jego nowatorski charakter. W pracy oméwiono problematyke
uwarunkowan i mozliwosci wdrozenia mechanizméw marketingu relacji w organizacji jaka
jest teatr. Tematyka ta nie byfa jeszcze tak rzetelnie poruszana w literaturze przedmiotu.
Niewatpliwie $wiadczy to o prekursorskim charakterze przeprowadzonych analiz. W
dysertacji zastosowano réwniez zaawansowane i nowatorskie podejscie metodologiczne,
ktére moze byé wartosciowym punktem wyjscia do kolejnych analiz. Ponadto badania
przeprowadzone w dysertacji pozwolity na opracowanie wnioskéw o charakterze
pozhawczym, aplikacyjnym i metodycznym, a rozprawa zawiera wartosci teoretyczno-
poznawcze, wartoéci metodyczne, empiryczne i pragmatyczne. Warto nadmienié, ze
interesariusze rynku teatralnego, a w szczegdlnosci menadzerowie teatréw dostali bardzo
zaawansowany materiat wynikowy. Biorgc pod uwage stabe zbadanie opisywanego
zagadnienia od strony teoretycznej jak i empirycznej uwazam, ze problematyka badawcza
wybrana przez Doktorantke ma duze walory aplikacyjne. Bardzo pozytywnie oceniam

wybrany temat badawczy z uwagi na jego duze znaczenie w teorii nauk o zarzadzaniu i
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jakosci oraz przydatnos¢ dla interesariuszy polityki kulturalnej i badaczy branz

kreatywnych.
2. Umiejetnos¢ sformutowania problemu badawczego

Problem badawczy zostat postawiony w sposéb jednoznaczny. Doktorantka sformutowata
gtéwny cel pracy, ktorym byta weryfikacja i ocena mozliwosci implementacji dorobku
marketingu relacji na rynku teatralnym. Doktorantka postawita przed sobg takie
rozbudowang liste celdw czastkowych, korespondujacych z przyjetym celem gtéwnym

obejmujaca:

e Piec celéw czgstkowych teoretyczno-poznawczych, zrealizowanych w rozdziatach o
charakterze teoretycznym (1., 2.i3.);

e (Cztery cele czastkowe metodyczne, zrealizowane w rozdziatach o charakterze
empirycznym {4.i5.);

e Piec celéw czgstkowych empirycznych, zrealizowanych w rozdziatach o charakterze
empirycznym (4. i5.);

e Cele czgstkowe praktyczne, zrealizowane w rozdziatach o charakterze empirycznym

(4.15.).

Cel przedstawiony w rozprawie jest zdaniem Recenzenta bardzo wazny z punktu widzenia
interesariuszy teatrow. Wazinym elementem pracy jest jej aplikacyjny charakter,
wypracowane wyniki mogg z powodzeniem postuzyé opracowaniu strategii wdrozenia
mechanizmoéw marketingu relacji przez organizacje teatralne. Zdaniem Recenzenta jest to
bardzo cenne w przypadku rozpraw doktorskich z dyscypliny nauki o zarzgdzaniu i jakosci.
W opinii Recenzenta Doktorantka wykazata sie dobrg umiejetnoscig sformutowania

problemu badawczego.
3. Umiejetnos¢ wykorzystania literatury przedmiotu

Doktorantka wykazata sie bardzo dobrg znajomoscia literatury przedmiotu. Zawarty w
bibliografii wykaz literatury obejmuje 289 pozycji bibliograficznych oraz 39 pozycji zasobow
internetowych, w tym publikacje zagraniczne. Wykorzystana literatura przedmiotu jest
aktualna i zwigzana z tematem rozprawy doktorskiej. Przyjmujgc zatozenie, ze Autorka
wszystkie wymienione publikacje przestudiowata to swiadczy to o jej duzej pracowitosci.

Doktorantka w sposdb rzetelny i krytyczny przedstawita poglady réznych autoréw na
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omawiane zagadnienie, co zastuguje na wyrdznienia. Jej rozwazania teoretyczne wskazujg
na duzg dojrzatosé naukowa. Analiza literatury przedmiotu zostata dokonana w sposéb
bardzo szczegdtowy i rzeczowy. Na podstawie dokonanej analizy Autorka formutuje wiele
interesujgcych wnioskdw. Doktorantka wykazata sie bardzo dobrg umiejetnoscia
wykorzystania literatury przedmiotu. Rozwazania teoretyczne sg podporzadkowane celowi

rozprawy.
4. Umiejetnos¢ opracowania metodyki badan i przeprowadzenia badan

Doktorantka w sposéb poprawny okre$lita zatozenia badawcze. W sposéb bardzo rzeczowy
i szczegdtowy opisata problem badawczy. Na podstawie analizy literatury przedmiotu
Autorka sformufowata poprawne hipotezy badawcze, zwigzane z celem rozprawy. W
sposob szczegotowy, co oceniam pozytywnie, opisata sposéb prowadzenia badan, ktory
nalezy uznac za ztozony. Postepowanie badawcze jest zgodne z metodyky prowadzenia
badan i zapewnia uzyskanie wiarygodnych badan. Narzedzia badawcze zostaty prawidfowo
dobrane do celu badai. Wszystkie narzedzia badawcze zostaly opisane w sposéb
wyczerpujacy. Na wyrdinienie zastuguje fakt, ze Doktorantka w pracy wykorzystata réine
narzédzia badawcze, takie jak badania ankietowe studium przypadku i wywiady pogtebione
$cisle zwigzane z prowadzonymi zaawansowanymi analizami statystycznymi. Zastosowanie
tych narzedzi badawczych pozwolito Autorce zrealizowad z sukcesem zatozone w pracy
cele. W sposéb kompetentny zostaty opisane metody analizy danych. Uwazam, Ze
Doktorantka wykazafa sie¢ bardzo dobrg znajomoscig analizy statystycznej otrzymanych

wynikoéw. Na wyrdznienie zastuguje jej bardzo dobry warsztat metodyczny.
5. Umiejetnosé zaprezentowania wynikéw badar i formutowania wnioskéw z badan

Doktorantka w sposdb bardzo dobry zaprezentowata wyniki badan. Zostaty bardzo dobrze
udokumentowane w tresci rozprawy oraz poprzez dotgczenie do niej zatgcznikdw, w
ktorych zawarte zostaty dokumenty wykorzystane w procesie badawczym. Dokonanie
przez Autorke oceny empirycznych wynikéw i formutowania wnioskow z badari Recenzent
ocenia pozytywnie. Autorka wykazata sie ponadto umiejetnoscig wykorzystania réznych
narzedzi badawczych, dzigki czemu sposdb weryfikacji hipotez badawczych jest poprawny.
Na wyréznienie zastuguje ta cze$¢ rozprawy, w ktérej Doktorantka dokonuje w sposdb

przekonywujacy podsumowania weryfikacji hipotez. O Jej duzej dojrzatosci naukowe;j
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$wiadczg réwniez wnioski i uogdlnienia sformutowane na podstawie badan, z ktérymi

Recenzent sie w petni zgadza.

6. Osiggniecia naukowe dokonane w pracy
Do osiggnie¢ naukowych Doktorantki, wykazanych w recenzowanej pracy, nalezy zaliczy¢:
- nowatorskos¢ podejmowanej w rozprawie problematyki badawczej,

- dokonanie szczegétowego przeglgdu literatury przedmiotu odnoszgcego sie do

zagadnienia marketingu relacji i branzy teatralnej,

- zidentyfikowanie oraz opisanie zatozer dla opracowania strategii wdrozenia narzedzi

marketingu relacji w strategii marketingowej teatru,
- opracowanie autorskiej metodyki badan,
- opracowanie autorskich narzedzi badawczych,

- dokonanie weryfikacji hipotez badawczych w oparciu o przedstawione Zrédta literaturowe

oraz zebrany materiat empiryczny,

- opracowanie rekomendacji wynikajgcych z przeprowadzonych badan dla zarzadzania

marketingiem relacji dla organizacji teatralnej.
7. Prawidtowos¢ konstrukeji pracy

Konstrukcja pracy jest logiczna. Posiada ona wszystkie wymagane dla rozprawy doktorskiej
czesci. Praca zawiera rozdziaty teoretyczne dobrze charakteryzujace omawiane w pracy
doktorskiej zagadnienie oraz rozdziaty badawcze, ktdére rowniez zostaty prawidtowo

skonstruowane.
8. Jakosc edytorska pracy

Poziom edytorski pracy uwazam za bardzo dobry. Autorka postuguje sie zrozumiatym
jezykiem. Uzywane pojecia sg jednoznaczne. Prace wzbogacajg 37 tabel, 8 rysunkéw /
fotografii oraz 16 wykresdw. Nalezy podkresli¢, ze wiekszo$¢ z nich to opracowania wtasne

Autorki, co swiadczy o Jej umiejetnosci dokonywania syntezy i duzej samodzielnosci.
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Iv. Konkluzja

Mgr Ewa Cofur-Machura wykazata sie umiejetnoscig sformutowania oryginalnego celu
badawczego. Praca jest bardzo dobrze osadzona w literaturze przedmiotu. Opracowana
przez Doktorantke metodyka badan jest wiasciwa dla zrealizowania celu badawczego.
Sposdb przeprowadzenia badan i prezentacje wynikow w rozprawie doktorskiej oceniam

bardzo pozytywnie.

Rozprawa doktorska mgr Ewy Cofur-Machury stanowi oryginalne rozwigzanie problemu
naukowego. Doktorantka wykazata sie bardzo dobrg wiedzg teoretyczng w naukach
ekonomicznych, w szczegdlnosci w dyscyplinie nauk o zarzadzaniu i jakosci oraz

umiejetnoscig samodzielnego prowadzenia pracy naukowej.

Majac na uwadze powyzsze stwierdzam, ze rozprawa doktorska mgr Ewy Cofur-Machury
pt. ,Marketing relacji na rynku teatralnym” spetnia wymogi stawiane rozprawom
doktorskim w Swietle Ustawy o stopniach naukowych i tytule naukowym oraz o stopniach
i tytule w zakresie sztuki i wnosze o jej przyjecie przez Rade Dyscypliny Naukowej Nauki o

Zarzadzaniu i Jakosci Akademii WSB i dopuszczenie jej do publicznej obrony.

Warszawa, 18.09.2023 r.
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