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1. UWAGI OGOLNE

Przekazana dokumentacja dorobku naukowego dr Katarzyny Sanak-Kosmowskiej sktada sie z wniosku
0 przeprowadzenie postepowania w sprawie nadania stopnia doktora habilitowanego, autoreferatu
przedstawiajgcego opis kariery zawodowej oraz istotnej aktywnosci naukowej, wykazu osiggnie¢ naukowych,
dwodch monografii, kopii wybranych publikacji przedstawionych do oceny oraz kopii wymaganych

dokumentoéw, dyplomoéw, certyfikatéw, zaswiadczen i oSwiadczen.

Jako osiggniecie gtdwne, bedgce podstawg ubiegania sie o nadanie stopnia doktora habilitowanego, wskazano
autorskg monografie Evaluating Social Media Marketing. Social Proof and Online Buyer Behaviour, wydang
w 2021 roku przez Wydawnictwo Routledge w serii Routledge Studies in Marketing. Publikacja ta w roku jej
opublikowania bytg ujeta w aktualnym wykazie ogtoszonym przez Ministra ds. Nauki i Szkolnictwa Wyzszego.
Monografia spetnia kryteria osiggniecia naukowego o ktérym mowa w art. 219 ust. 1. pkt 2a ustawy Prawo

o szkolnictwie wyZszym i nauce.

Jako osiggniecia dodatkowe wskazano: Wspétautorstwo monografii: J.W. Wiktor, K. Sanak-Kosmowska,
Information Asymmetry in Online Advertising, wydanej w 2021 roku przez wydawnictwo Routledge w serii
Routledge Studies in Marketing (ISBN 9781003134121) oraz cykl 7 artykutéw opublikowanych w czasopismach
naukowych lub w recenzowanych materiatach z konferencji miedzynarodowych, ktére w roku opublikowania
artykutu w ostatecznej formie byly ujete w wykazie sporzgdzonym zgodnie z przepisami wydanymi na

podstawie art. 219 ust. 1. pkt 2b ustawy Prawo o szkolnictwie wyzszym i nauce.



Aktywnos$¢ naukowo-badawczg, organizacyjng i dydaktyczng dr Katarzyny Sanak-Kosmowskiej oceniam
pozytywnie. Szczegdtowe wnioski z analizy dorobku habilitantki przedstawione sg w dalszych czesciach

recenzji.

2. OCENA MONOGRAFII NAUKOWEJ EVALUATING SOCIAL MEDIA MARKETING. SOCIAL PROOF

AND ONLINE BUYER BEHAVIOUR

Gtéwnym osiggnieciem naukowym, wskazanym jako podstawa ubiegania sie o nadanie stopnia doktora
habilitowanego, jest monografia Evaluating Social Media Marketing. Social Proof and Online Buyer Behaviour.
Recenzentem wydawniczym byt prof. dr hab. Henryk Mruk. Ksigzke wydato brytyjskie wydawnictwo Routledge
uznane za renomowang naukowg organizacje wydawniczg. Monografia zostata zrealizowana w oparciu o grant
przyznany przez Narodowe Centrum Nauki w programie OPUS [2018/29/B/HS4/00563, 2019-2021].
Przyznany grant, otrzymana pozytywna recenzja i spetnienie kryteriéw procedury wydawniczej uznanego

wydawnictwa, stanowig potwierdzenie skutecznosci autorki w realizowaniu ambitnych projektéw naukowych.

W ocenianej monografii autorka pojeta probe identyfikacji i analizy proceséw zwigzanych z wptywem
spotecznym na zachowania zakupowe w Internecie. W tresci ksigzki szczegdlng uwage zwrdcono na zjawisko
spotecznego dowodu stusznosci. Wybor problemu badawczego zostat wiasciwie i wyczerpujgco uzasadniony.
Jak wskazuje autorka, dynamiczny postep w sferze technologii informacyjnych wptywa na zmiane modeli
zakupowych a takze potrzeb i preferencji konsumentow wykorzystujgcych internet do zdobywania informacji
o ofercie produktéw i ustug oraz do ich zakupu. Przejawem tych zmian jest miedzy innymi rosngca popularnosé
komunikacji marketingowej, ktdrej tres¢ oparta jest na spotecznym dowodzie stusznosci (social proof). Przekaz
tego rodzaju wykorzystywany jest w obszarze tzw. marketingu wptyw spotecznego i utozsamiany z takimi
formami oddziatywania marketingowego jak celebrity endorsment, czy influence marketing. Teza ta stanowita
gtéwng przestanke do okreslenia celu monografii, jakim jest empiryczna ocena roli spotecznego dowodu
stusznosci w procesie decyzyjnym e-konsumenta oraz poznanie determinant warunkujgcych podatnosc¢
odbiorcéw komunikatow marketingowych na spoteczny dowdd stusznosci. Dodatkowo autorka wskazata na
relatywnie niski poziom zgromadzonej dotychczas wiedzy naukowej na temat proceséw kognitywnych
wspierajgcych decyzje zakupowe e-konsumentéw, szczegdlnie w obszarze nauk o zarzadzaniu i jakosci. Nalezy
zgodzi¢ sie z opinig wyrazong przez habilitantke, ze rozpatrzenie problemu wptywu spotecznego dowodu
stusznosci na proces decyzyjny konsumenta wymaga siegniecia do dorobku dyscyplin takich jak psychologia i

socjologia. To interdyscyplinarne podejscie stanowi ceche szczegdlng rozwazan zawartych w monografii.



Wyksztatcenie autorki oraz profil jej dotychczasowych zainteresowan badawczych, bardzo dobrze

korespondujg z tego rodzaju wyzwaniem naukowym.

Mozna zgodzi¢ sie z zatozeniem poczynionym przez autorke, ze tradycyjne reklamy budza coraz wieksza
niechec ze strony konsumentéw, a ich twdrcy i nadawcy cieszg sie niewielkim zaufaniem spotecznym. Rosnie
natomiast znaczenie medidw spotecznosciowych jako przestrzeni do publikacji tresci reklamowych. Social
media to zarazem interesujgcy jak i skomplikowany obszar badan. W literaturze przedmiotu znalez¢ mozna
wiele préb klasyfikowania i naukowego systematyzowania zjawisk, poje¢ czy narzedzi zwigzanych z ich
biznesowym wykorzystaniem. Bardzo trudno jest w tym przypadku uporzagdkowa¢ bogate instrumentarium,
miedzy innymi ze wzgledu na wysokie tempo jego ewolucji oraz rozwoju. Dosy¢ powszechne jest, szczegdlnie
w Srodowisku praktykéw marketingu internetowego, postugiwanie sie tzw. branzowym stownictwem,
anglicyzmami i kalkami jezykowymi. Autorka, przytaczajac stosowane w branzy marketingowej okreslenia,
dotozyta staran, aby zachowa¢ porzadek terminologiczny oraz konsekwencje w postugiwaniu sie pojeciami.
Wyrazem tego jest dokonana w rozdziale trzecim klasyfikacja narzedzi e-marketingu, ze szczegdlnym

uwzglednieniem instrumentéw, ktérych mechanizm funkcjonowania oparty jest na wptywie spotecznym.

W literaturze przedmiotu w ostatniej dekadzie sporo uwagi poswiecono rosngcemu znaczeniu mediéow
spotecznosciowych w komunikacji marketingowej. Istotnym nurtem s3 badania postaw i zachowan
konsumentéw w kontekscie ich aktywnosci w mediach spotecznosciowych. Przedmiotem badan
przedstawionych w monografii, sg celowo wybrane zagadnienia dotyczgce spotecznego dowodu stusznosci,
ktéremu dotychczas poswiecono stosunkowo niewiele badan a przywotane przez autorke ich przyktady
koncentrowaty sie na pojedynczych zjawiskach, dotyczacych gtéwnie influencer marketingu. Miaty one
zazwyczaj na celu weryfikacje wptywu podstawowych, poszczegdlnych cech psychologicznych, takich jak
osobowo$¢é, temperament czy poczucie kontroli. Niewielka cze$s¢ prowadzonych badan miata charakter
interdyscyplinarny, tgczacy warsztat psychologii i socjologii, ze specyfikg badan podejmowanych w naukach
o zarzadzaniu. Interdyscyplinarne podejscie otwiera miedzy innymi mozliwosci uwzglednienia stosunku do
reklamy, nawykdw konsumenckich i stopnia zaawansowania uzytkownikdw w korzystaniu z Internetu.
Woyksztatcenie psychologiczne oraz wieloletnie zainteresowania badawcze autorki umozliwity zastosowanie
interdyscyplinarnego podejscia do problemu badawczego, co stanowi niewatpliwy atut powstatej monografii.
Spoteczny dowdd stusznosci rozpatrzony zostat jako ,narzedzie oddziatywania” na odbiorcéw komunikatéw
marketingowych. Przedstawienie mechanizméw skutecznego wykorzystania dowodu spotecznego

we wspotczesnym marketingu internetowym uznaé nalezy za nowatorskie ujecie problemu.

Celem monografii jest identyfikacja czynnikdw wptywajgcych na podatnos¢ na spoteczny dowdd stusznosci
oraz zidentyfikowanie poziomu swiadomosci jego manipulatywnego charakteru. Autorka trafnie dostrzegta

istnienie mechanizméw, dzieki ktérym przedsiebiorcy wykorzystujg asymetrie informacji w procesie



komunikacji online, do kontrolowania sposobu wyswietlania recenzji oraz personalizacji wyswietlanych
rekomendacji w sposdb dopasowany do cech demograficznych odbiorcdw. Dziatanie takie mozna
zakwalifikowac jako rodzaj manipulacji stuzgcej osiggnieciu korzysci przez podmioty oferujgce produkty i ustugi
za posrednictwem internetu. Rekomendacje i opinie publikowane online stanowig Zrédta informacji
konsumenckiej i determinujg proces decyzyjny konsumentéw. Sposéb traktowania informacji zawartych
w tego rodzaju opiniach jest niejednorodny. Poszczegdlni odbiorcy charakteryzujg sie réznym poziomem
wrazliwosci oraz zaufania wobec znalezionych w sieci informacji pochodzacych od innych uzytkownikéw.
Podatnos¢ e-konsumentéw na spoteczny dowdéd stusznosci oraz stopien uswiadomienia manipulatywnego
charakteru tresci udostepnianych w internecie stanowig niewatpliwie oryginalny obszar badan naukowych

o0 istotnym znaczeniu gospodarczym.

Rozpatrzenie problemu badawczego wymagato przeprowadzenie badan empirycznych stuzacych weryfikacji
postawionych hipotez badawczych. Ich zakres zawezono do komunikatow marketingowych opartych na
spotecznym dowodzie stusznosci, wystepujgcych w przestrzeni mediéw spotecznosciowych. Do tej kategorii
zaliczono komunikaty zawierajace recenzje, rekomendacje i oceny publikowane przez uzytkownikdéw serwiséw
spotecznosciowych. Zatozenia te uzna¢ nalezy za ogodlne, lecz wystarczajgce do okreslenia zakresu
przedmiotowego badan naukowych stuzgcych okres$leniu znaczenia spotecznego dowodu stusznosci

w procesach decyzyjnych konsumentéw.

Autorka wyrdznita 2 cele szczegdtowe jakimi byty: identyfikacja determinant podatnosci e-konsumentdéw na
spoteczny dowdd stusznosci w mediach spoteczno$ciowych oraz wskazanie, ktéra forma social proof jest
uznawana za najbardziej wiarygodna. Z tak sformutowanymi celami koresponduje 6 hipotez badawczych,

ktorych weryfikacji stuzyto przeprowadzone badanie ilosciowe (CAWI).

Hipoteza 1.1 zaktadata, ze podczas podejmowania decyzji zakupowych e-konsumenci kierujg sie opiniami
innych internautéw. W swoim brzmieniu wydaje sie ona oczywista i tym samym niewymagajgca weryfikacji
z uzyciem zaawansowanych metod badawczych. Autorka, na podstawie wynikéw wczesniejszych badan tego
problemu, zatozyta istnienie dodatniej zaleznosci pomigdzy podatnoscig na wptyw spoteczny a oceng
wiarygodnosci recenzji innych internautow oraz czestotliwoscig korzystania z tego typu opinii w trakcie
procesu zakupowego. Zatozono rowniez, ze badana zalezno$¢ moze rézni¢ sie ze wzgledu na wiek i pte¢ oséb
badanych. O ile trudno jest podwazaé istnienie wymienionych zaleznosci, to réwnoczesnie watpliwosci budzi
ich zestawienie w jednej hipotezie. Efektem jest niedosyt w zakresie oczekiwanej jednoznacznosci hipotezy

1.1. W wyniku jej weryfikacji potwierdzono istotny wptywu social proof na zachowania e-konsumentow.

Hipoteza 1.2 zaktadafa istnienie ukrytych konstruktéw mierzalnych cech, ktére roznicujg e-konsumentow

w zakresie podatnosci na spoteczny dowdd stusznosci. W celu jej weryfikacji przeprowadzona zostata analiza



wzorcow zréznicowania e-konsumentéw na poziomie cech niemierzalnych z wykorzystaniem analizy klas
ukrytych (latent variables). lej efektem jest zidentyfikowanie i opisanie czterech segmentow (klas)
respondentdéw: ,,obojetnych” ,podatnych i ufajgcych” ,podatnych i ostroznych” oraz, odpornych”. Podziat ten
uznaé nalezy za interesujgcy z naukowego punktu widzenia, z duzym potencjatem na wykorzystanie go

w dalszych badaniach oraz w planowaniu i ewaluacji praktycznych dziatarh w obszarze marketingu online.

Formutujac hipotezg 1.3 zatozono, ze czas spgdzany w internecie koreluje dodatnio z podatnoscig na spoteczny
dowadd stusznosci. ,,Czas spedzany w internecie” to okreslenie, ktdremu w mojej ocenie brakuje precyzji, a jako
zmienna jest trudny do oszacowania przez respondentéw. W dobie rosngcej popularnosci urzgdzen mobilnych,
IOT, smart TV, smartwatchy itp. z ktdrych korzysta sie czesto réwnolegle, precyzyjne okreslenie czasu, w
ktorym korzysta sie z internetu jest bardzo utrudnione i wymaga przyjecia konkretnych zatozen. Bardziej
precyzyjne bytoby odniesienie sie do czasu poswiecanego na korzystanie z serwiséw spotecznosciowych. To
korelacja pomiedzy t3 zmienng a podatnoscig na spoteczny dowdd stusznosci wydaje sie najbardziej

interesujgca z punktu widzenia wybranego problemu badawczego.

Pozostate 3 hipotezy dotyczyty weziej sformutowanych, ale interesujgcych poznawczo aspektdw badanego
zjawiska wptywu spotecznego dowodu stusznosci. Zatozono, ze mniej podatne na niego sg osoby korzystajgce
z internetu w celach stuzbowych (H. 1.4.) a wiekszy wptyw ma on na tych, ktdrzy chetniej udostepniajg swoje
dane osobiste (informacje o sobie) w internecie (H. 1.6.). Zatozono réwniez, ze osoby charakteryzujgce sie
wiekszg podatnoscig na spoteczny dowdd stusznosci, majg pozytywny stosunek do reklamy online (H.1.5).
W wyniku przeprowadzonego badania potwierdzono, ze wsrdd reprezentantéw klasy ,podatni i ufajgcych”
dominowali respondenci, ktdrzy bardzo czesto korzystajg z internetu. Uzyskane wyniki potwierdzity réwniez,
Ze postawa wobec reklamy stanowi istotng determinante podatnosci na spoteczny dowdd stusznosci. Wbhrew
przyjetemu wstepnie zatozeniu osoby korzystajgce z internetu w celach stuzbowych okazaty sie by¢ bardziej
podatne na social proof niz osoby korzystajgce z sieci wytgcznie w celach prywatnych. Wnioski powyzsze uznac
nalezy za prawidtowo wyprowadzone i wtasciwie sformutowane z zastrzezeniem, ze pewne watpliwosci moze
budzi¢ reprezentatywnosc badan, wynikajgca zaréwno z metody doboru préby badawczej jak i ich realizacji
w ,,$rodowisku internetowym”. Obiekcja powyzsza nie stuzy dyskredytowaniu osiggnietych rezultatéw, lecz
jest wyrazem obaw o powszechne uznanie przez srodowisko naukowe wynikéw badan przeprowadzonych
jednorazowo oraz w warunkach istotnych ograniczen. Na uznanie zastuguje fakt, ze w monografii
i autoreferacie zamieszczono wyjasnienie autorki wskazujgce na Swiadomosé zaistniatych ograniczen

metodologicznych oraz proceduralnych.

Autorka siegneta rowniez po metode badawczg eksperymentu internetowego. Te zyskujgca na popularnosci
metode uznac¢ nalezy za adekwatng do specyfiki poruszanego problemu badawczego. Rdwnoczesnie trzeba

wzigé pod uwage jej ograniczenia, takie jak niereprezentatywno$¢ czy brak standaryzacji. Nalezy doceni¢, ze



autorka siegajgc po metode eksperymentu internetowego uwzglednita doswiadczenia badawcze innych
autorow, ktdre chociaz nieliczne i niekiedy dyskusyjne pod katem metodologicznym, stanowig punkt
odniesienia do wynikéw badan wtasnych. Przeprowadzone eksperymenty koncentrowaty sie przede wszystkim
na roli réznic indywidualnych w podatnosci na spoteczny dowdd stusznosci oraz preferencjach w zakresie
rodzajéw i form spotecznego dowodu stusznosci wykorzystywanego w komunikacji marketingowej w social
mediach. Zebrane za ich pomocg dane wykorzystano do weryfikacji 6 hipotez badawczych. Dwie z nich
odnosity sie do wptywu, jaki elementy spotecznego dowodu stusznosci zawarte w komunikacie
marketingowym wywierajg na ogdlng ocene marki lub produktu. Pozostate cztery hipotezy dotyczyty réznic
indywidualnych e- konsumentéw (poziom intelektualny, poziom ugodowosci, poziom neurotyzmu, poziom
samooceny) i ich znaczenia w kontekscie podatnosci na badany wptyw spoteczny. We wszystkich
przeprowadzonych eksperymentach respondenci poddani manipulacji metodycznej, polegajacej na ekspozycji
na komunikat marketingowy zawierajgcy elementy social proof (recenzje i oceny innych uzytkownikéw), wyzej
oceniali prezentowane produkty i ustugi niz reprezentanci grup kontrolnych. Wynik ten uznaé¢ nalezy za
szczegblnie interesujgcy dla szerokiego grona naukowcéw zajmujgcych sie kwestiami dotyczacymi
skutecznosci komunikacji marketingowej. Chociaz wniosek méwiagcy o pozytywnym wptywie social proof na
decyzje e-konsumentéw wydaje sie oczywisty w srodowisku praktykéw tzw. performance marketingu,
powotujacych sie na dane analityczne z prowadzonych kampanii reklamowych online, to jego wyprowadzenie
w rygorze naukowej metody badawczej stanowi istotny wktad w rozwdj badad nad zarzadzaniem

marketingiem.

Podjeta przez autorke préba konceptualizacji teoretycznego modelu wptywu spotecznego zrealizowana
zostata na podstawie kwerendy literatury przedmiotu. Model oparty zostat na zatozeniu o wielowymiarowosci
i wzajemnej wspotzaleznosci réznych czynnikdw warunkujacych. Determinanty podatnosci na spoteczny
dowdd stusznosci zostaty podzielone na dwie gtdwne kategorie: cechy e-konsumenta (demograficzne,
behawioralne, psychograficzne) oraz cechy przekazu (jego forma, tres¢, uzyty kanat przekazu). Nalezy zgodzié¢
sie, ze model przedstawiony w monografii bazuje na interdyscyplinarnym i w pewnym stopniu nowatorskim
podejsciu do kwestii spotecznego dowodu stusznosci w obszarze medidow spotecznosciowych. Kazda tego
rodzaju préba zmodelowania ztozonego zjawiska, ktdra oparta jest na informacjach ze Zrédet wtérnych,
podlegac¢ bedzie krytycznej ocenie ze strony naukowcdéw bazujgcych na innych Zzrédtach oraz wtasnych
doswiadczeniach badawczych. Tak jest i w tym przypadku. W mojej opinii, daleko idgcym uogdlnieniem jest
potgczenie w jedng determinante sposobu korzystania z internetu i social medidw przez konsumentéw
(,modes of internet and social media use”). Podobne odczucia dotyczg determinanty jaka s3 , postawy wobec
reklamy i ocena wiarygodnosci social proof” (,, attitude to advertising and assessment of the credibility of social
proof”). Reklama to tylko jedna ze stosowanych powszechnie form marketingowego oddziatywania na

konsumentéw w przestrzeni medidw spotecznosciowych, wiec dostrzegam tutaj pewne zawezenie dotyczgce



okreslenia instrumentarium social media marketingu. Poza tym, zaproponowanie wiarygodnosci social proof
jako czynnika podatnosci na social proof uwazam za nieprecyzyjne. Podobne zastrzezenie w zakresie precyzji
wyrazania sie, dotyczy sformutowania ,typ produktu/ustugi, charakterystyka marki” (,type f product or service;
brand characteristics”). Opracowany model nie uwzglednia réwniez istotnych, chociaz trudnych do okreslenia
zmiennych kulturowych. Poczynione uwagi nie obnizajg znaczaco ogdlnej wysokiej oceny zaproponowanego
przez autorke modelu. Uznaje podjetg przez nig prébe konceptualizacji za udang, a sam model za wazny

element stuzacy realizacji celu monografii.

Monografia, pomimo relatywnie niewielkiej objetosci, oparta jest na pogtebionej kwerendzie literatury oraz
zawiera wyniki prawidtowo zaprojektowanych i przeprowadzonych badan wtasnych. Podjety problem wpisuje
sie w aktualne badania z obszaru marketingu w ramach dyscypliny nauk o zarzadzaniu i jakosci. Monografia
stanowi wktad w rozwdj dyscypliny, gtéwnie ze wzgledu na zamieszczone w niej wyniki badarn wtasnych,

dotyczacych zjawisk analizowanych do tej pory gtéwnie na gruncie psychologii.

3. OCENA POZOSTALYCH OSIAGNIEC NAUKOWO-BADAWCZYCH

Wsrdd wykazanych pozostatych osiggnie¢ badawczych na szczegblng uwage zastuguje wspodtautorstwo
monografii: Jan W. Wiktor, Katarzyna Sanak-Kosmowska, Information Asymmetry in Online Advertising,
wydanej w 2021 roku przez wydawnictwo Routledge w serii Routledge Studies in Marketing. Zostata ona
zrealizowana w ramach grantu NCN pt. ,,Asymetria informacji w reklamie on-line a manipulacja zachowaniem
e-konsumentéw” [2018/29/B/HS4/00563, 2019-2021] kierowanego przez prof. dr hab. Jana W. Wiktora,
w ktérym dr Sanak-Kosmowska petnita funkcje wykonawcy. Celem monografii byta identyfikacja oraz ocena
stopnia, form i charakteru manipulacji zachowaniem konsumenta poprzez asymetrie informacji w reklamie.
Autorzy wykazali, ze asymetria informacji jest zjawiskiem o rozlegtych i powaznych skutkach spotecznych
i ekonomicznych. Wsréd rekomendacji przedstawionych w monografii podkreslono znaczenie tworzenia
nowoczesnych norm prawa reklamy internetowej i tym samym doskonalenia prawa ochrony rynku,
konkurencji i konsumenta. Wskazano rdwniez zatozenia dla stosowania transparentnej, wiarygodnej
i odpowiedzialnej ,reklamy zréwnowazonej” (sustainable advertising). Ze wskazang publikacjg tematycznie
taczy sie cykl siedmiu artykutéw poswieconych problemom asymetrii informacji i manipulacji w reklamie oraz
promocji w Srodowisku wirtualnym. Zawarta w nich tres¢ stanowi rozszerzenie problematyki podjetej
w monografii. Zastosowano w nich oryginalng metodologie badan o miedzynarodowym zasiegu. Moim

zdaniem publikacje te kwalifikujg sie do uznania ich za wktad w rozwdj dyscypliny nauki o zarzadzaniu i jakosci.



Od uzyskania stopnia doktora, habilitantka opublikowata facznie 3 monografie (w tym jedng we
wspotautorstwie), 25 rozdziatdw w monografiach i 27 artykutéw w czasopismach naukowych. Szes$¢ sposrod
artykutéw indeksowanych jest w Web of Science. taczna liczba uzyskanych punktow MNiSW po uzyskaniu
stopnia doktora (od 2017 roku) wyniosta 1249. Dorobek ten oceni¢ nalezy pozytywnie pod wzgledem liczby
publikacji oraz ich tematycznego umiejscowienia w ramach dyscypliny nauki o zarzadzaniu i jakosci. Nieco
zaskakujacy jest fakt, ze pomimo duzej aktywnosci publikacyjnej i wysokiej tgcznej wartosci wskaznika Impact
Factor, liczba uzyskanych dotychczas cytowan nie jest imponujgca. Raport cytowalnos$ci opracowany przez
Biblioteke Gtdwng Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie wykazuje 54 cytowania, dotyczgce 18 wydanych
publikacji. Uzyskana liczba cytowan i wynikajacy z niej wskaznik h-index na poziomie 5, wydajg sie

nieadekwatne do ilosciowo ujmowanego, bogatego dorobku publikacyjnego.

Habilitantka wykazata uczestnictwo w 22 konferencjach naukowych w kraju i za granicg w latach 2017-2022.
Za szczegodlnie wartosciowy uznaé nalezy wysoki stopien umiedzynarodowieniu prowadzonych badan oraz
imponujacy liczbe 37 publikacji w wydanych w jezyku angielskim. Wykonata recenzje 15 artykutéw naukowych
nadestanych do czasopism miedzynarodowych oraz zgtoszonych do publikacji pokonferencyjnych. Na
wyrdznienie zastuguje réwniez zakres kooperacji z zagranicznymi osrodkami badawczymi. Wykazana
wspotpraca z jednostkami naukowymi i naukowcami z Ukrainian Union of Marketing Experts, Uniwersytetu
Minnesota Morris, Uniwersytetu Hime w Finlandii i Vienna University of Economics and Business, Swiadczy

o aktywnosci naukowej realizowanej na uczelniach zagranicznych.

W roku 2018 pani dr Sanak-Kosmowska zostata wyrézniona Nagroda Rektora Uniwersytetu Ekonomicznego
w Krakowie Pierwszego Stopnia za Indywidualne Osiggniecia Naukowe. W czerwcu 2022 roku otrzymata
nominacje do nagrody Naukowiec Przysztosci 2023 w kategorii: ,Kobieta nauki, ktéra zmienia Swiat”,
przyznawanej przez Centrum Inteligentnego Rozwoju. Wyrdznienia te potwierdzajg dodatkowo uznanie dla

wykonanej pracy naukowo-badawczej.

Ogot osiggnieé¢ naukowo-badawczych habilitantki uznaé nalezy za satysfakcjonujgcy, adekwatny do okresu

w jakim zostaty one zrealizowane.

4. OCENA AKTYWNOSCI ORGANIZACYJNEJ DYDAKTYCZNEJ | POPULARYZATORSKIEJ

Dziatalno$¢ organizatorska habilitantki realizowana byta gtéwnie na rzecz Uniwersytetu Ekonomicznego
w Krakowie. Wielokrotnie przydzielano jej odpowiedzialne funkcje koordynacyjne i wyzwania, ktére miaty

istotne znaczenie dla dziatalnosci macierzystej uczelni. Uczestniczyta w pracach 6 zespotéw badawczych



realizujgcych projekty finansowane w ramach konkurséw krajowych, w 3 z nich petnigc funkcje kierownika
projektu. Potwierdzeniem zaangazowania organizacyjnego pani doktor jest miedzy innymi fakt, ze zostata ona
dwukrotnie wyrdzniona nagroda Il stopnia Rektora Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie za indywidualne

osiaggniecia organizacyjne.

W autoreferacie nie wykazano aktywnosci organizacyjnej zwigzanej z realizacjg konferencji naukowych ani
uczestnictwa w komitetach redakcyjnych i radach naukowych czasopism. Biorgc pod uwage zaangazowanie
organizacyjne habilitantki w wielu innych obszarach, brak powyzszych osiggniec¢ nie obniza istotnie ogdlnej

wysokiej oceny jej aktywnosci organizacyjnej.

W ramach obowigzkéw dydaktycznych realizowanych na Uniwersytecie Ekonomicznym w Krakowie dr Sanak-
Kosmowska prowadzita zajecia w jezyku polskim z 10 réznych przedmiotéw, dla studentdw studiéw dziennych
i zaocznych na obu stopniach studidw. Ich tematyka jest spdjna z zakresem prowadzonych badan naukowych.
Oprécz realizowania podstawowych obowigzkéw dydaktycznych habilitantka wyrdznia sie szerokim zakresem
zaje¢ prowadzonych w jezyku angielskim w tym w ramach studiow podyplomowych oraz MBA. Do wrzes$nia
2022 roku byta promotorka 40 prac dyplomowych napisanych w jezyku polskim oraz 9 w jezyku angielskim,
a takze recenzentka 40 prac licencjackich oraz magisterskich. Za prowadzong dziatalnos¢ dydaktyczng zostata
dwukrotnie wyrdzniona Nagroda Rektora Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie za indywidualne
osiggniecia dydaktyczne w kategorii ,,wyktadowca najlepiej oceniany przez studentéw” (w latach 2016 i 2017)
oraz nagrodg drugiego stopnia za zespotowe osiggniecia dydaktyczne przyznang w 2019 roku. W 2019 roku
otrzymata wyrdznienie w plebiscycie ,Mentorzy UEK” a w 2021 roku, decyzjg Ministra Edukacji i Nauki,
przyznano jej bragzowy medal za dtugoletnig stuzbe na rzecz edukacji i szkolnictwa wyzszego. Powyzisze
osiggniecia uznac¢ nalezy za imponujace, co pozwala na jednoznaczng, pozytywng ocene dotychczasowej

aktywnosci dydaktycznej habilitantki.

Pani dr Katarzyna Sanak-Kosmowska jest aktywnym cztonkiem 3 krajowych oraz 5 miedzynarodowych
organizacji i towarzystw naukowych. Wykazata sie otwartoscig na wspotprace i wymiane doswiadczen z innymi
osrodkami badawczymi, czego przyktadem jest staz naukowy zrealizowany w Katedrze Marketingu Wydziatu
Zarzadzania Uniwersytetu todzkiego w okresie 29.11.2021-01.03.2022 oraz wspotpraca z osrodkami
akademickimi w Polsce i za granicg (w Austrii, Finlandii, w Stanach Zjednoczonych oraz Ukrainie).
O zaangazowaniu w popularyzacje nauki swiadczy przynaleznosé habilitantki do Stowarzyszenia Rzecznicy
Nauki, szeroki zakres wspotpracy z sektorem gospodarczym oraz wykazane przez nig przyktady publikacji
i wystgpien publicznych o charakterze popularnonaukowym. Zaréwno przeglad wymienionych form
aktywnosci jak i obserwacja aktywnosci pani dr Katarzyny Sanak-Kosmowskiej poczyniona przeze mnie w ciggu
ostatnich lat, stanowig podstawe do wysokiej oceny jej dziatalnosci stuzgcej popularyzacji nauki w Polsce i za

granica.



1. UWAGI KONCOWE | KONKLUZJA

Implikacje badan prowadzonych przez dr Katarzyne Sanak-Kosmowskg, dotyczacych roli spotecznego dowodu
stusznosci w procesie podejmowania decyzji zakupowych, majg istotng warto$¢ poznawcza. Zawarta
w ocenianej monografii analiza determinant podatnosci na social proof wykazata ztozonos¢ i wzajemna
wspotzmiennos$é czynnikdéw warunkujgcych podatnosé na badany wptyw. Sformutowane wnioski rozszerzajg
zakres wiedzy na temat zachowan e-konsumentéw oraz mogg stanowi¢ rekomendacje dla praktykéw

marketingu w zakresie sposobdw wiaczania social proof do strategii komunikacji marketingowej.

Aktywnos¢ naukowo-badawcza habilitantki charakteryzuje sie spdjnoscia podejmowanej problematyki
i konsekwencjg w dazeniu do naukowego wyjasnienia procesdow zwigzanych z wptywem spotecznym
na zachowania zakupowe w Internecie. Wyrdznia jg wysoki stopien internacjonalizacji oraz aplikacyjny walor
prowadzonych badan. Osiaggniecia naukowo-badawcze habilitantki spetniajg wymogi okreslone w art. 219
Ustawy z dnia 20 lipca 2018 r. Prawo o szkolnictwie wyzszym i nauce. W zwigzku z powyzszym w petni
popieram wniosek dr Katarzyny Sanak-Kosmowskiej o nadanie jej stopnia doktora habilitowanego w dziedzinie

nauk spotecznych w dyscyplinie nauki o zarzgdzaniu i jakosci.
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