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Recenzja pracy doktorskiej mgr Aleksandry Furman pt. ,,Uwarunkowania reakcji na Marketing
spolecznie zaangaZiowany (CRM) — rola charakterystyki odbiorcy pomocy oraz orientacji prospotecznej
konsumenta“, napisanej po kierunkiem prof. dr hab. Dominiki Maison i promotorki pomocniczej dr

Katarzyny Sekscinskiej z Wydziatu Psychologii Uniwersytetu Warszawskiego.

Praca doktorska Pana Aleksandry Furman dotyczy postaw wobec oferowanych produktow/ idei i
organizacji, przy zastosowaniu dzialan marketingowych opartych na marketingu spotecznie
zaangazowanym (CRM). Celem pracy bylo sprawdzenie skutecznosci dzialan marketingowych
opartych o CRM w zalezno$ci od typu organizacji (tj. komercyjna, fundacja; lokalna, globalna),
beneficjenta akcji CRM (grupa wtasna vs. grupa obca) oraz wybranych cech konsumenta (tj. natezenia
orientacji prospolecznej egzocentrycznej i poziomu identyfikacji ze §wiatem). Praca doktorska dotyczy
spolecznej psychologii poznawczej i obejmuje obszar — psychologii stosowanej marketingu i
konsumenta.

Praca sktada si¢ z trzech rozdzialoéw. W rozdziale pierwszym zaprezentowano zatozenia teoretyczne
badan wlasnych. Rozdzial ten podzielony jest na podrozdziaty, ktore zawieraja gtdéwne watki
tematyczne pracy. Ich struktura obejmuje prezentacje badan w nawigzaniu do teorii podstawowych

oraz konkluzje z prezentacjg zalozen stawianych w badaniach wlasnych. Rozdzial pierwszy konczy si¢
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wprowadzeniem do badan wlasnych. Rozdziat pierwszy zawiera solidny przeglad badan i teorii i
napisany jest w sposob ptynny, rzeczowy, spdjny. Jedynie za drobny mankament mozna uznac¢ to, ze
autorka pomineta podanie przyktadowych negatywnych stron stosowania CRM — piszac, ze ,,zazwyczaj
w literaturze wskazuje si¢ na pozytywnej strony CRM” (str. 18). Dla pelnego obraz zagadnienia wazne
jest, aby temat, ktory si¢ prezentuje nie byt zaprezentowany jednostronnie. W przysztych pracach i
publikacjach zachecam do uwzglednienia takze, z jakiego badanie pochodzi kraju, bogatego czy
biednego. Konsumenci w krajach bogatszych moga wyraza¢ siebie poprzez decyzje zakupowe (np.
Inglehart) co moze mie¢ znaczenie w skutecznos$ci stosowania akcji CRM w marketingu produktu/
organizacji.

Rozdziat drugi podzielony jest na podrozdziaty, w ktorych zaprezentowano opis kazdego z sze$ciu
badan wtasnych. Opis zawiera - cele badania, metodologie, wyniki i krotka dyskusje badania.

Przed prezentacja badan wtasciwych opisano badanie pilotazowe. W badaniu pilotazowym,
zaprezentowano sposob doboru grupy obcej - beneficjenta dziatan CRM.

Badanie pierwsze miato charakter eksperymentalny i jego celem bylo przetestowanie wptywu
przynaleznosci grupowej beneficjenta akcji CRM 1 zasiggu dziatan firmy (lokalna vs. zagraniczna) na
oceng produktu, reklamy i firmy oraz intencj¢ zakupu produktu. W badaniu 1, postuzono si¢
przygotowanymi na potrzeby eksperymentu materialami reklamowymi i nieznang marka produktu. W
ten sposob starano si¢ kontrolno§¢ wptyw potencjalnych zmiennych zakidcajacych. W badaniu tym
uzyskano wynik wskazujacy, na to, ze marketing CRM wptywa pozytywnie na reakcje konsumentéw a
jego efekty sa lepsze, gdy grupa beneficjentow jest grupa wilasna i firma jest lokalna. Za pewne
niedociggnigcia w badaniu 1 mozna uzna¢ brak kontroli postaw badanych wobec grupy obcej (Indii)

(j. postawy badanych wobec grupy obcej - Indii), brak kontroli znajomos$ci marki produktu (tj. marka
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Choc mogta kojarzy¢ si¢ ze nazwami marek funkcjonujacych na rynku). Nie podano takze w jaki
sposob zaadoptowano, na grunt polski, skale do pomiaru zmiennej zaleznej - postaw wobec reklamy,
produktu, firmy, intencji zakupu, zastosowane w badaniach wtasnych.

Celem badania drugiego, o charakterze jakosciowym, byla identyfikacja zmiennych osobowych, ktore
moga stanowi¢ o motywacji pomagania beneficjentom grupy wiasnej i obcej. Badanie drugie, jest
zbiorem solidnie przeprowadzonych i opracowanych wywiadow pogtebionych. Efektem koncowym
badania 2 jest opracowanie, w oparciu o otrzymane wyniki i przeglad literatury przedmiotu, modelu
orientacji prospotecznych i ustalenie, ze charakterystyka osobowa warunkujaca motywacje dziatania na
rzecz obcych jest orientacja egzocentryczna.

Badanie 3, o charakterze eksperymentalnym, poszerza problem wplywu typu organizacji i grupy
beneficjenta na skutecznosci akcji CRM o cechg konsumenta, ktéra moze modyfikowa¢ ten wptyw. Ta
cecha jest egzocentryczna orientacja prospoteczna, ktora zgodnie z zalozeniem, ma mie¢ zwigzek z
efektywnoscig akcji CRM skierowanych na grupg obca beneficjenta. Sposob prezentacji wynikow
badania 3 jest bardziej przejrzysty niz badania 1. Przy omawianiu istotnosci podano tu w nawiasach
statystyki opisowe. W badaniu 3 zastosowano znane marki produktu - Goplana i Milka. Fakt ten mogt
mie¢ wplyw na reakcje badanych. Zatem, czy kontrolowano wptyw lubienia czy kupowania danych
produktow na badane zalezno$ci? Na uzyskane wyniki mogta mie¢ takze wplyw grupa beneficjenta -
fakt, ze byty nig dzieci hinduskie i polskie (Indie stereotypowo kojarza si¢ z ubdstwem natomiast Polska
raczej nie). Tak jak badaczka w dyskusji opisuje, problem ubostwa dzieci w Indiach jest czgsto poruszany
w mediach, problem ubodstwa dzieci w Polsce zdecydowanie rzadziej. Na pochwalg zastuguje dyskusja
badania 3, w ktorej autorka z wnikliwoscia punktuje stabosci badania i kazda stabos$¢ nie pozostaje bez

odpowiedzi i interpretacji.
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Badanie 4, eksperymentalne, stanowito weryfikacje zalozen badania 3 w odniesieniu do nowego typu
organizacji — fundacji, ktorej misja, inaczej niz w przypadku organizacji komercyjnych, jest
pomaganie. Mocng strona badania 4 jest zastosowanie pomiaru orientacji egzocentrycznej za pomoca,
ulepszonego, we wlasnej adaptacji, narzedzia - Dialogu wewnetrznego. W przypadku fundacji
uzyskano efekt wskazujacy, ze akcje CRM sg bardziej skuteczne gdy grupa wilasne jest grupa
beneficjenta akcji. Nalezy podkresli¢, ze pomimo otrzymanych istotno$ci, w badaniach
eksperymentalnych (bad 1 i bad 3, bad 4), R? jest bardzo niskie po wprowadzeniu do w modelu regresji
kluczowych zmiennych (pochodzenie beneficjenta i typ firmy) (R2-0.01 - 0.03) i dopiero po dodaniu
interakcji i zmiennych demograficznych moc ro$nie (R% 0.06, 0.10). Ten fakt ma znaczenie w
interpretacji otrzymanych wynikow. W badaniu 1, 3 i 4 nie podano warto$ci VIF, czy nie byto
wspotzaleznosci pomiedzy badanymi zmiennymi niezaleznymi, a jezeli tak jaka zastosowano
poprawke?

Badanie 5, poré6wnawcze - korelacyjne, stanowi weryfikacje zaktadanych hipotez co do skutecznosci
akcji CRM w zaleznosci od grupy beneficjenta, typu organizacji (komercyjnej — lokalnej, globalnej;
fundacji) przy uwzglednieniu dwoch charakterystyk osobowych konsumentow — orientacji
egocentrycznej i identyfikacji z catg ludzkoscig. W badaniu 5 pordwnywano parami, w jakim przypadku
osoby beda miaty wyzsza intencje zakupu/che¢ datkowania/ promowania firmy, czy gdy beneficjentem
bedzie grupa wlasna czy obca oraz czy gdy organizacja oferujaca CRM bedzie firma komercyjna czy
fundacja, lokalna czy zagraniczna/globalna. Poréwnania dotyczace skutecznos$ci stosowania akcji CRM
przez fundacje wskazaty na wigksza skuteczno$¢ akceji skierowanych na beneficjentow wtasnej grupy niz
grupy obcej. Pytanie jakie si¢ nasuwa to, jaki mogt mie¢ wptyw na ten fakt wizerunek badanych fundacji?

By¢ moze kojarzy si¢ on z ,,pomaganiem swoim”, gdyz akcje na rzecz innych/ obcych nie sg tak znane
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czy nagtasniane. Czy sprawdzano postrzeganie samego wizerunku kazdej z fundacji? Przy firmach
komercyjnych wyniki byty niespdjne. Pewnym mankamentem metodologii badania 5 jest fakt, ze w
badaniu zabrakto kontroli postrzegania marek (firm) i postaw wobec marek oraz kontroli postaw wobec
grupy obcej. W badaniu tym postuzono si¢ znanymi markami organizacji komercyjnych (lokalnych,
korporacyjnych) i fundacji (lokalnych, globalnych). Przy firmach komercyjnych przy skutecznosci akcji
CRM znaczenie moze mie¢ wizerunek firmy tzn. skojarzenia z firmg, jej wiarygodnos$cia, lubienie,
przywiazanie do marki.

W badaniu postuzono si¢ réznymi produktami (woda mineralna, pasta do zebow, pampersy).
Zastosowano tutaj takze inne produkty niz w badaniach eksperymentalnych. Badania eksperymentalne
zawieraly zakup hedonistyczny (czekolade) a badanie 5 produkt utylitarne (woda mineralna, pasta,
pampersy). Zarowno typ produktu jak i znajomos¢ wczesniejsza formy marketingu CRM przy
niektorych produktach (np. Pampersy) mogta mie¢ znaczenie przy ocenie produktu czy reklamy. Nie
bez znaczenia mogt by¢ fakt, ze badani mogli nie uzywaé danego produktu (nie kupowaé pampersow w
tym badaniu, czy czekolady — w przypadku badan poprzednich). Badano takze inne grupy obce niz w
eksperymentach - Wenezuelczykéw 1 Sudanczykéw. Na jakiej podstawie dobrano te grupy? W badaniu
pilotazowym nie podano wynikow postaw wobec tych grup. Na koniec omawiania badania 5 warto
zwréci¢ uwage na to, ze nie zbadano na ile wazne sg problemy spoteczne zawarte testowanych akcjach
CRM. Zabrakto kontroli wiedzy i znaczenia przypisywanego badanym problemom spotecznym (t;.
szczepionka, niedozywienie, pomoc dla konkretnej chorym dzieciom, chorej konkretnej osobie). Moze
to mie¢ znaczenie dla otrzymanych wynikow.

Pomimo, ze wspomniatam w recenzji zagadnienia, ktore warto dopracowac czy rozwinac, to
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praca ma szereg mocnych stron, ktére wskazujg na jej naukowa wartos¢ i wktad w dziedzine Poznawczej

Psychologii spotecznej i Psychologii marketingu i konsumenta.

Mocne strony pracy to:

1.

dostarcza wiedzy na temat skutecznosci stosowania CRM przez firmy — wybor celu CRM musi
uwzgledniad typ przedsiebiorstwa, ktére oferuje taka akcje oraz grupy beneficjentow w
przewidywaniu sukcesu marketingowego firmy w akcji CRM,

poszerza wiedze¢ na temat motywacji pomocy grupie obcych — faworyzowanie beneficjenta
obcego wiaze si¢ z egzocentryczng orientacja spoteczng oraz z identyfikacja z catg ludzkoscia.
dostarcza wiedzy na temat warsztatu skutecznej weryfikacji problemu badawczego - hipotezy
postawione w pracy sg weryfikowane wieloma metodami — badania eksperymentalne, badania
jako$ciowe, badania ilo$ciowe.

dostarcza wiedzy na temat sposobu prowadzenia badan w dziedzinie psychologii marketingu i
konsumenta - spojna serii badan, gdzie kolejne badania systematycznie poszerzaja zakres
problemu i analiz badan wczesniejszych.

dostarcza nowej udoskonalonej adaptacji narzedzia do badania orientacji prospotecznej (Dialog

wewnetrzny).

Tym samym stwierdzam, ze rozprawa doktorska mgr Aleksandry Furman w pelni spelnia

stawiane pracy doktorskiej wymogi i prosze o dopuszczenie do dalszych etapow przewodu

doktorskiego.
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