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Formalne i prawne podstawy wykonania recenzji

Podstawg opracowania niniejszej recenzji jest uchwata nr 122/12/2025 Rady
Naukowej Instytutu Zarzadzania Uniwersytetu Szczecinskiego z dnia 11 grudnia 2025 r.
W sprawie wyznaczenia mnie na recenzenta w postepowaniu w sprawie nadania stopnia
naukowego doktora nauk spotecznych w dyscyplinie nauki o zarzadzaniu i jakosci mgr
Kelaniyage Shihanowi Dilrukowi Fernando. Informacje o wyznaczeniu na recenzenta
przekazano pismem z dnia 16 grudnia 2025 r., znak sprawy ZAR.4010.6.2025. Podstawe

formalnoprawng oceny stanowi ustawa z dnia 20 lipca 2018 r. — Prawo o szkolnictwie

Wyzszym i nauce.

p I Informacje o ocenianej rozprawie doktorskiej
Przedmiotem recenzji jest rozprawa doktorska mgr Kelaniyage Shihana Dilruka
Fernando pt. The Integration of the Sustainability Concept with the Marketing
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Curriculum: An Empirical Study Based on Polish Public Universities, przygotowana pod
kierunkiem naukowym prof. dr hab. Edyty Rudawskiej.

Rozprawa podejmuje temat aktualny, wazny i dobrze osadzony zaréwno
w debacie naukowej, jak i w praktyce funkcjonowania wspétczesnych uczelni oraz
organizacji. Problematyka integracji koncepcji zréwnowazonego rozwoju z programem
ksztatcenia marketingowego wpisuje sie w kluczowe wyzwania wspéiczesnego
szkolnictwa wyzszego, transformacji modeli biznesowych oraz rozwoju kompetencii
przysztych menedzeréw. Z perspektywy dyscypliny nauki o zarzadzaniu i jakosci, a w
szczegolnosci zarzadzania marketingowego, jest to zagadnienie trafne i uzasadnione.

Autor wychodzi od dobrze rozpoznanego rozdzwieku miedzy tradycyjnym, silnie
zorientowanym na wynik finansowy podejsciem do marketingu a coraz silniej
akcentowang potrzebg wigczania do edukacji menedzerskiej watkéw $rodowiskowych,
spotecznych i etycznych.

Doktorant sytuuje swoje rozwazania w kontekscie polskich uczelni publicznych i
odwotuje si¢ przede wszystkim do teorii neo-instytucjonalnej jako gtéwnej podstawy
budowy modelu badawczego.

Za szczegdlnie cenne uznaje prébe powigzania dwdch pozioméw analizy: po
pierwsze, stopnia wigczenia koncepcji zrdwnowazonego rozwoju do programu
ksztatcenia marketingowego, po drugie, kompetencji studentéw odnoszacych sie do
zrownowazonego marketingu-mix.

Cel gtédwny rozprawy zostat sformutowany jasno i spdjnie z tematem pracy. Autor
dazy do identyfikacji relacji miedzy integracja koncepcji zréwnowazonego rozwoju z
programem ksztatcenia marketingowego a kompetencjami studentéw w tym w zakresie
Cel ten rozwinieto poprzez cele szczegdtowe, pytania badawcze oraz zestaw hipotez.
Warto podkresli¢, ze Autor podejmuje ambitng probe jednoczesnego rozwiniecia modelu

teoretycznego i jego empirycznej weryfikacji.

Podsumowujac, dobor problematyki badawczej, celu i tematu
rozprawy oceniam pozytywnie. Temat jest aktualny, naukowo uzasadniony,
posiada walor poznawczy oraz aplikacyjny i dobrze wpisuje sie w dyscypline
nauki o zarzadzaniu i jakosci.
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2. Ocena ukiadu rozprawy doktorskiej, w tym informacje o jej
poszczegoinych czesciach sktadowych

Rozprawa zostata skonstruowana zgodnie z klasyczng logikg pracy teoretyczno-
empirycznej. Autor rozpoczyna od przedstawienia tta badania, luki badawczej, problemu
badawczego, celéw, pytan badawczych oraz nadrzednej ramy koncepcyjnej badania,
nastepnie przechodzi do przegladu literatury, w ramach ktérego rozwija podstawy
teoretyczne, modele pomiarowe oraz hipotezy badawcze, po czym prezentuje metodyke,
analizy empiryczne oraz czes¢ dyskusyjno-wnioskowa. Taki uktad jest logiczny z punktu
widzenia kolejnych etapdw postepowania badawczego.

Jednoczesnie nalezy zauwazyC, ze struktura pracy jest miejscami nadmiernie
rozdrobniona. W spisie tresci widoczne sg podrozdziaty o bardzo niewielkiej objetosci,
obejmujace niekiedy zaledwie 1-2 strony, co ostabia zwarto$¢ narracji i nie zawsze
wzmacnia przejrzystos¢ wywodu. Dotyczy to zwilaszcza czesci literaturowej oraz
koncowych fragmentéw rozdziatu V. W mojej ocenie bardziej syntetyczny uktad
niektérych czesci pozwolitby lepiej wyeksponowac hierarchie probleméw badawczych
oraz sens kolejnych etapdw analizy. Nie zmienia to jednak faktu, ze ogdlna konstrukcja
rozprawy pozostaje poprawna.

3. Ocena zastosowanego pismiennictwa w ramach rozprawy doktorskiej

Rozprawa opiera si¢ na szerokim zasobie literatury miedzynarodowej,
obejmujacej zagadnienia zréwnowazonego rozwoju, marketingu, edukacji wyzszej,
rozwdj programu ksztatcenia, ram kwalifikacji oraz modelowania CFA i SEM. Autor
korzysta zaréwno z publikacji teoretycznych, jak i empirycznych, a takze z dokumentéw
odnoszacych sie do Polskiej i Europejskiej Ramy Kwalifikacji. Dobdr pismiennictwa nalezy
oceni¢ jako trafny i adekwatny do podjetej problematyki. Praca pokazuje, ze Kandydat
dobrze rozpoznaje literature istotng dla analizowanego obszaru badawczego.

Warto jednak zauwazy¢, ze wykorzystanie literatury ma nieréwng site w réznych
czesciach pracy. Najlepiej osadzony teoretycznie jest model gtéwny odnoszacy sie do
integracji  koncepcji zrdwnowazonego rozwoju z programem  ksztatcenia
marketingowego. W czesci dotyczacej kompetencji studentéw Autor wyraznie odwotuje
sie do modelu KSA (Knowledge-Skills—Attitudes), ujmujacego kompetencje jako
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kombinacje wiedzy, umiejetnosci i postaw oraz do Polskiej i Europejskiej Ramy
Kwalifikacji, traktujgc wiedze, umiejetnosci i postawy jako trzy podstawowe komponenty
analizowanego konstruktu. KSA peini tu jednak przede wszystkim funkcje ramy
pojeciowej i operacjonalizacyjnej dla samego konstruktu kompetencji, natomiast relacje
kierunkowe miedzy wiedzg, postawami i umiejetnosciami sg uzasadniane juz gtéwnie
poprzez odwotania do wybranych badan empirycznych.

Podsumowujgc: Dobdr pismiennictwa nalezy oceni¢ jako trafny i adekwatny do
podjetej problematyki natomiast nie wszystkie relacje testowane w rozprawie maija

réwnie silne i jednakowo rozwiniete oparcie w teorii.

4. Wskazanie oraz ocena celu pracy kandydata

Problem badawczy zostat przez Autora sformutowany jasno. Dotyczy on tego, czy
polskie uczelnie publiczne sg zaangazowane we wigczanie koncepcji zrdwnowazonego
rozwoju do programow ksztatcenia marketingowego w celu rozwijania u studentéw
kompetencji zwigzanych ze zréwnowazonym marketingiem-mix. Gtéwnym celem pracy
jest identyfikacja relacji miedzy integracja koncepcji zréwnowazonego rozwoju z
programem ksztatcenia marketingowego a kompetencjami studentéw w zakresie
zréwnowazonego marketing mix. Cel ten zostat rozwiniety poprzez cele szczegdtowe
odnoszace sie m.in. do czynnikdw wspditworzacych integracje  koncepciji
zréwnowazonego rozwoju z programem ksztatcenia marketingowego, komponentéw
kompetencji studentéw oraz relacji miedzy wiedza, postawami i umiejetnosciami. Sam
wybor celu nalezy uznac za aktualny i istotny z punktu widzenia zaréwno
nauk o zarzadzaniu i jakosci, jak i praktyki projektowania programéw
ksztatcenia.

Sposéb sformutowania celu gtéwnego oceniam pozytywnie, gdyz pozostaje on
spdjny z tematem pracy, problemem badawczym oraz przyjetym kierunkiem analiz.
Pewna watpliwos¢ budzi natomiast sposob sformutowania czesci celéw szczegbtowych,
w ktoérych Autor wielokrotnie postuguje sie ogélnym czasownikiem ,to examine”. W mojej
ocenie wiekszg precyzje metodologiczng zapewnitoby w niektorych przypadkach
zastosowanie okreslen lepiej oddajgcych efekt poznawczy badania, takich jak:
identyfikacja, ocena, pomiar, okreslenie czy weryfikacja zaleznosci. Uwaga ta nie
podwaza poprawnosci logiki badania, ale dotyczy raczej poziomu precyzji jezyka

naukowego zastosowanego przy formutowaniu celdw.
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Na uwage zastuguje takze szeroki zakres i rozbudowana konstrukcja badania.
Autor formutuje 13 pytan badawczych oraz 17 hipotez zerowych, a nastepnie rozwija
model nadrzedny w szereg modeli pomiarowych i Sciezkowych. Taka konstrukcja
$wiadczy o ambicji badawczej Autora oraz dazeniu do wieloaspektowego ujecia
problemu. Jednoczesnie przy tak szeroko zakrojonym projekcie szczegdinie wazna staje

sie przejrzystosc oraz konsekwencja w uzasadnianiu poszczegdlnych zaleznosci.

o Wskazanie oraz ocena zastosowanych metod badawczych

Autor przyjat ilosciowy charakter badania. Dane pierwotne zebrano od dwdch
grup respondentéw: nauczycieli akademickich zwigzanych z marketingiem oraz
studentéw zarzadzania studidw I i II stopnia. Zakres badania ograniczono do 16 polskich
uczelni publicznych. W czesci analitycznej wykorzystano przede wszystkim CFA, SEM oraz
test H Kruskala-Wallisa. Sam dobdr metod jest oceniam jak adekwatny do charakteru
latentnych konstruktéw oraz do przyjetej logiki badawczej.

Pozytywnie oceniam takze przeprowadzenie pilotazu oraz podjecie dziatan
stuzgcych ocenie rzetelnosci i walidacji narzedzi badawczych przed badaniem wtasciwym.
W czesci metodologicznej Autor do$¢ doktadnie przedstawia projekt badania, sposob
operacjonalizacji zmiennych, zastosowane techniki statystyczne oraz uzyte
oprogramowanie analityczne. Wida¢, ze warstwa metodologiczna zostata przez
Kandydata potraktowana z duzg starannoscia.

Jednoczesdnie rodzi ona kilka pytan. Po pierwsze, przy bardzo rozbudowanym
uktadzie pytan badawczych, hipotez i modeli nie wszystkie relacje wydaijg sie jednakowo
silnie zakotwiczone teoretycznie. Tak jak juz wspomniatam, o ile model nadrzedny
odnoszacy sie do integracji koncepcji zrdwnowazonego rozwoju z programem ksztatcenia
marketingowego znajduje stosunkowo czytelne osadzenie w teorii neo-instytucjonalnej,
o tyle cze$¢ modeli czastkowych, zwilaszcza dotyczacych relacji miedzy wiedza,
postawami i umiejetnosciami studentéw, mogtaby zostac lepiej ugruntowana w jednej,
wyraznie rozwinietej logice teoretycznej. Nie podwaza to zasadnosci samego badania,
ale wskazuje na obszar, w ktorym konstrukcja rozprawy mogtaby zostac jeszcze bardziej
uporzadkowana i metodologicznie doprecyzowana.

Warto takze zaznaczy¢, Warto jednak zaznaczy¢, ze oba modele pomiarowe
testowane na prébie marketing faculty members s3 relatywnie rozbudowane w stosunku
do liczebnosci préby (n = 71). Dotyczy to zwtaszcza modelu FSCSMM, dla ktérego Autor
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wskazuje 39 specyfikowanych fadunkdéw, oraz modelu SCIMC, obejmujacego dwa
konstrukty pierwszego rzedu i pie¢ bezposrednich wskaznikéw drugiego rzedu. W tej
sytuacji ostroznos¢ w interpretacji stabilnosci oszacowan i jakosci dopasowania modeli
wydaje sie szczegdlnie wskazana.

6. Ocena czesci rozprawy doktorskiej dotyczacej oméwienia wynikow
badan

Czes¢ analityczna zostata uporzadkowana zgodnie z logikg przyjetych pytan
badawczych i hipotez. Autor kolejno omawia wyniki dla modelu gtéwnego, modeli
czgstkowych oraz analiz porownawczych miedzy uczelniami, a nastepnie podejmuje
probe odniesienia ustaleri empirycznych do teorii i literatury. Zaletg tej czesci jest
konsekwentne powigzanie uktadu wynikéw z wczesniej sformutowanymi pytaniami
badawczymi i hipotezami.

Na uwage zastuguje réwniez to, ze Autor wyodrebnia trzy zasadnicze obszary
analizy: po pierwsze, relacje miedzy wigczeniem koncepcji zréwnowazonego rozwoju do
programu ksztatcenia marketingowego a kompetencjami studentéw, po drugie,
konstrukcje i pomiar samych kompetencji, po trzecie za$ relacje miedzy wiedza,
postawami i umiejetnosciami studentéw oraz ich zréznicowanie miedzy badanymi
uczelniami. Dzieki temu czytelnik otrzymuje stosunkowo peiny obraz zamierzonego
projektu badawczego.

Jednoczesnie w tej czesci pojawiajg sie pewne niespdjnosci interpretacyjne. Autor
deklaruje, ze uzyskat podstawy do nieodrzucenia wszystkich hipotez zerowych, a
nastgpnie buduje na tej podstawie szerokie wnioski dotyczace modelu programu
ksztatcenia marketingowego i kompetencji studentéw. Przy tak rozbudowanej
architekturze badania bardziej przekonujace bytoby wyrazniejsze oddzielenie wynikow
dobrze potwierdzonych empirycznie od tych, ktére maja charakter bardziej eksploracyjny

lub wymagajg ostrozniejszej interpretacii.

7. Informacje dotyczace praktycznego zastosowania uzyskanych
wynikow badan

Praktyczny walor rozprawy wigze sie przede wszystkim 2z propozycjg
~comprehensive sustainability marketing mix framework for curriculum development".
Autor pokazuje, ze konstrukcja programu ksztatcenia moze by¢ rozwijana
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z uwzglednieniem wiedzy, umiejetnosci i postaw studentéw odnoszacych sie do
zrownowazonego produktu, ceny, dystrybucji i promocji, a takze z uwzglednieniem logiki
planet, people i profit. W tym sensie praca moze stanowi¢ punkt odniesienia dla
nauczycieli akademickich, projektantéw programéw studidw oraz oséb odpowiedzialnych
za rozwdj dydaktyki marketingu na uczelniach.

Wyniki pracy mogg mieC takze znaczenie w szerszej perspektywie
instytucjonalnej. Autor wskazuje bowiem nie tylko na role samych kompetencji
studentdw, ale réwniez na znaczenie kompetencji kadry akademickiej, polityki uczelni
oraz sygnatdw ptyngcych z rynku pracy. Oznacza to, ze praktyczne wykorzystanie
wynikéw moze odnosic sie nie tylko do pojedynczych przedmiotdw, lecz takze do bardziej

ogolnego myslenia o projektowaniu curriculum marketingowego w uczelni publicznej.

8. Informacja o ewentualnych nieprawidtowosciach, ktore pojawity sie w
ocenianej rozprawie doktorskiej

W pracy mozna wskazac kilka nieprawidtowosci i niedoktadnosci, ktére wymagaja
odnotowania. W pierwszej kolejnosci zwracajg uwage niespéjnosci redakcyjne dotyczace
oznaczen pytan badawczych. Na s. 33 pierwsze pytanie oznaczono jako RO1, podczas
gdy kolejne majg numeracje RQ2-RQ13. Te sama logike oznaczernh RO powtdrzono
nastepnie w tabeli projektu badania. Nie jest to uchybienie merytoryczne, ale ostabia
przejrzystos¢ aparatu pojeciowego.

Watpliwosci budzi takze sposdb przedstawienia doboru uczelni do badania. Autor
wskazuje, ze analizg objeto 23 uczelnie publiczne, po czym stwierdza, ze 16 sposrdd nich
spetnito kryteria kwalifikacyjne, a cztery ich nie spetnity, nie wyjasniajac jednoczesnie
statusu pozostatych trzech uczelni. Dodatkowo w czesci poswieconej hipotezie HO16
pojawia sie odniesienie do proby studentdw z 19 polskich uczelni publicznych, podczas
gdy w innych fragmentach pracy konsekwentnie mowa jest o 16 uczelniach.

Dalsze uchybienia pojawiajg sie w czesci dotyczacej HO17. Na s. 192 wszystkie
sze$¢ hipotez pomocniczych oznaczono jako HO1 zamiast zastosowad odrebng
numeracje. Dodatkowo w tabeli 4.43 na s. 192 dla zmiennej SSSMM wpisano p = 0.05 i
decyzje ,Not to reject the null”, natomiast w komentarzu tekstowym na s. 193 podano
juz p = .005, réwniez przy wniosku o braku istotnych réznic.
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Warto réwniez odnotowac, ze sam Autor w czesci dotyczacej ograniczerh wskazuje
mozliwos¢ wystepowania problemdéw zwigzanych z redundancjg czynnikéw, mozliwym
niedopasowaniem modeli oraz ograniczeniami préby. W mojej ocenie kwestie te powinny
znalezé jeszcze wyrazniejsze odzwierciedlenie w interpretacji koricowej, a nie
pozostawac jedynie elementem katalogu ograniczen.

Warto podkredli¢, ze wymienione uwagi nie przekreslajg wartosci rozprawy, ale
obnizajg przejrzystos¢ jej warstwy redakcyjnej i metodologicznej.

9. Ocena, czy rozprawa doktorska stanowi oryginalne rozwigzanie problemu
naukowego

Rozprawa podejmuje oryginalny problem badawczy dotyczacy integracii
koncepcji zréwnowazonego rozwoju z programem ksztatcenia marketingowego w
kontekscie polskich uczelni publicznych oraz prébuje potgczy¢ ten problem z ocena
kompetencji studentéw zwigzanych z instrumentami zréwnowazonego marketingu.
Oryginalnos¢ pracy polega przede wszystkim na zestawieniu kilku obszaréw: teorii neo-
instytucjonalnej, projektowania programu ksztatcenia marketingowego, instrumentéw
zréwnowazonego marketingu oraz kompetencji studenckich ujmowanych przez wiedze,
umiejetnosci i postawy.

Pomimo wskazanych uwag krytycznych, dotyczacych gtéwnie przejrzystosci
raportowania, spéjnosci metodologicznej oraz ostroznosci interpretacyjnej, uwazam, ze
rozprawa stanowi wartosciowe opracowanie naukowe posiada takze walor aplikacyjny i
wnosi wkfad do badan nad projektowaniem programu ksztatcenia marketingowego

ukierunkowanego na zréwnowazony rozwoj.

10. Ocena, czy rozprawa doktorska prezentuje ogdéing wiedze teoretyczna
kandydata w dyscyplinie oraz umiejetnos¢ samodzielnego prowadzenia pracy
naukowej

Rozprawa pokazuje, ze Kandydat posiada ogdlng wiedze teoretycznag
w dyscyplinie nauki o zarzadzaniu i jakosci, zwiaszcza w obszarze marketingu,
zréwnowazonego rozwoju oraz projektowania programéw ksztatcenia. Autor wykazuje
takze  umiejetnos¢  samodzielnego  zaprojektowania  procesu  badawczego,
operacjonalizacji konstruktow, zebrania materiatu empirycznego i zastosowania

zaawansowanych metod analizy danych.
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Pytania do autora rozprawy
W zwigzku z powyzszymi uwagami chciatabym skierowac do Autora nastepujgce
pytania:
= Prosze wyjasnic¢ niescisto$¢ dotyczacg doboru uczelni do badania: skoro w tabeli
wskazano 23 uczelnie publiczne, a w teksécie podano, ze 16 spetnito kryteria
kwalifikacyjne, zas$ cztery ich nie spetnity, to jaki byt status pozostatych trzech
uczelni? Jak nalezy réwniez rozumie¢ pojawiajgce sie w jednym z fragmentdw
odniesienie do 19 uczelni?
= Czy praca mierzy faktyczne kompetencje studentéw, czy ich samoocene czy zmienia
to co$ w interpretacji wynikow?
= Jak wyniki dla polskich uczelni wypadajg na tle analogicznych badan z innych
krajow?

Konkluzja koncowa

Ocena catosci pracy pozwala mi stwierdzi¢, ze rozprawa mgr Kelaniyage Shihana
Dilruka Fernando podejmuje wazny i aktualny problem badawczy, prezentuje ogding
wiedze teoretyczng Kandydata w dyscyplinie nauki o zarzadzaniu i jakosci oraz
potwierdza jego umiejetnos¢ samodzielnego prowadzenia badan naukowych. Rozprawa
posiada takze walor aplikacyjny i wnosi wktad do badan nad projektowaniem programu
ksztatcenia marketingowego ukierunkowanego na zréwnowazony rozwdj. Sformutowane
w recenzji uwagi odnoszg sie przede wszystkim do wybranych elementéw konstrukciji
teoretycznej i metodologicznej pracy, nie podwazajg jednak ani zasadnosci podjetej
problematyki, ani ogdinej wartosci rozprawy.

Biorgc pod uwage wszystkie przyjete kryteria, stwierdzam, ze rozprawa doktorska
mgr Kelaniyage Shihana Dilruka Fernando pt. The Integration of the Sustainability
Concept with the Marketing Curriculum: An Empirical Study Based on Polish Public
Universities spetnia wymagania stawiane rozprawom doktorskim. W zwigzku z
powyzszym wnosze o dopuszczenie Kandydata do dalszych etapéw postepowania
doktorskiego.
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