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1. Uzasadnienie wyboru problematyki pracy

Efektywne zarzadzanie przedsigbiorstwem obejmuje optymalne wykorzystanie
posiadanych zasobow, w celu osiggnigcia mozliwie najkorzystniejszych rezultatow
w otoczeniu, jakim firma funkcjonuje. Sposréd wielu koncepcji zarzadzania
przedsiebiorstwem, wskazujacych sposoby prowadzace do uzyskania przewagi
konkurencyjnej na rynku, na szczegdlng uwage zastuguje marketingowa koncepcja
konkurencyjnoséci. Zaklada ona zarzadzanie przedsigbiorstwem poprzez podejmowanie
decyzji i dzialan uwzgledniajacych oczekiwania i potrzeby zglaszane przez rynek, na ktorym
firma dziata. Wedtug tej koncepcji tworzone strategie maja na celu budowanie przewagi
konkurencyjnej poprzez pozyskanie i zaspokojenie potrzeb klientéw w sposob przynoszacy
przedsigbiorstwu zysk. Zachodzace na rynku dynamiczne zmiany, powoduja konieczno$é
dostosowania dzialan marketingowych do oczekiwan odbiorcow. Sposrdod czynnikow
determinujacych zmiany otoczenia, szczegdlnego znaczenia nabiera postep technologiczny
1 pojawienie si¢ nowych, elektronicznych kanatéw komunikacji. Silny wplyw ma takze
rosnacy stopien dojrzalosci wigkszosci rynkow oraz zwigkszajace si¢ trudnosci zwigzane
z pozyskaniem nowych klientow, ktore spowodowane sg ich wyzszymi wymaganiami,
silniejsza konkurencja czy poglgbianiem si¢ zjawiska nasladownictwa rozwigzan
wykorzystywanych przez podmioty na rynku. Zachodzace zmiany staly si¢ przyczyna
do poszukiwania przez przedsigbiorstwa nowych sposobow na uzyskanie silnej pozycji
na rynku. Do jednych z dziatan pozwalajacych na uzyskanie przewagi konkurencyjnej przez
firmy, nalezy budowanie trwatych, opartych na zaufaniu, dlugotrwatych relacji z klientami.

Na gruncie obserwowanych zjawisk wybor problematyki zwigzany z budowaniem
relacji z klientami, zdaje si¢ by¢ niezwykle wazny, gdyz to wilasnie trwate, a tym samym
trudne do skopiowania relacje taczace klientow z firma, uznawane sg za zasob, ktory
umozliwia przedsigbiorstwom, uzyskanie silnej pozycji na rynku. W swoich badaniach
podkreslaja to juz przedstawiciele zasobowej teorii przedsigbiorstwa (G. Hooley, J. Saunders,
N. Piercy), ktorzy identyfikujac niematerialng warto§¢ przedsigbiorstwa wyszczego6lniajg
zasoby marketingowe w postaci miedzy innymi zwigzkéw z klientami. Ukierunkowanie
dziatan na budowaniu trwatych relacji z klientami, znajduje wyraz w koncepcjach marketingu
relacyjnego, ktore sa rozwijane na $wiecie juz od lat osiemdziesigtych ubieglego wieku ( L.L.
Berry, 1983; J.N. Sheth, 1988; E. Gumesson i Ch. Gronroos,1990), natomiast w Polsce
zyskaty popularno$§¢ w drugiej polowie lat dziewigcdziesigtych XX wieku (J. Otto, 1994;
M. Rydel, 1995; K. Rogodzinski, 1998; K. Fonfara, 1999). Koncepcja marketingu relacji
ktadzie naciska na budowanie relacji z klientem, ktore powinny by¢ dla przedsigbiorstwa
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rentowne, co pozwala mu na zwigkszanie wartosci i wzrost konkurencyjnos$ci na rynku.
Charakter relacji aczacych klientéw z przedsigbiorstwami rozpatrywaé mozna w dwoch
aspektach: behawioralnym oraz psychologicznym (afektywnym). Aspekt behawioralny
wskazuje na przywigzanie klienta do przedsigbiorstwa poprzez dokonywanie przez niego
ponownych zakupéw. Psychologiczny aspekt relacji odwoluje si¢ natomiast do zwigzkow
budowanych =z konsumentami, ktére oparte s3 na emocjonalnym przywigzaniu
i indywidualnym podejsciu do kazdego klienta. Koncepcja ta zaktada, iz dla klienta
niejednokrotnie najwazniejsze nie sg korzysci finansowe, lecz relacje budowane poprzez
bezposredni lub posredni kontakt z firma, przez ktére klient czuje si¢ zauwazony i doceniony.
Ponadto wigzi oparte na uczuciach prowadza do budowania obustronnego zaufania, co jest
podstawg ich trwatego charakteru.

Podjecie w dysertacji tematu zwigzanego z wykorzystaniem narz¢dzi komunikacji
internetowej, wynika przede wszystkim z szerokiego spektrum mozliwosci, jakie te narz¢dzia
otworzyly przedsigbiorstwom w obszarze budowania relacji z klientami. Wspolczesnie nattok
komunikatéw docierajacy do klientow, powodujacy swoisty szum informacyjny, stwarza
konieczno$¢ modyfikacji dotychczasowych dziatan marketingowych. Powodem jest brak
skuteczno$ci tradycyjnych przekazéw reklamowych, ktére budowane sa jeszcze czgsto
wedlug sposobu myslenia obowigzujacego w okresie, kiedy to telewizor odgrywal role
glownego medium, ktore przyciggato liczne grono odbiorcéw. Obecnie zachowania
telewidzéw sa odmienne, gdyz na widok reklam wylaczaja telewizor, przetaczaja kanal lub
siggaja po tablet lub smartfona z dostgpem do Internetu. Nie oznacza to jednak,
ze marketingowcy zupetnie stracili mozliwos$¢ skutecznego zwracania uwagi konsumentoéw
na swoje oferty. Odpowiedzig na zachodzace zmiany jest wlasnie wykorzystanie narze¢dzi
komunikacji internetowej. Media cyfrowe staja si¢ dzi§ podstawa komunikacji
z konsumentem na wszystkich etapach budowania relacji z marka: poczawszy od momentu
zapoznawania si¢ z jej istnieniem, poprzez zaangazowanie, dokonanie zakupu oraz dzielenie
si¢ opiniami na temat satysfakcji. Cechy, ktére wyrdzniajg srodowisko online jak: szybkosc,
interaktywno$¢ czy multimedialno$¢, determinujg funkcjonowanie podmiotéw na szeroko
rozumianych rynkach. Wspoélczesnie klient przestat by¢ tylko nabywca i konsumentem,
o ktorym przedsigbiorstwo chciato pozyska¢ mozliwie najwigcej informacji. Obecnie coraz
czesciej klient staje si¢: partnerem, doradca, wspoOlpracownikiem, ktory poprzez swoje
zaangazowanie i posiadang wiedze wspottworzy oferte firmy. Rozwdj nowych technologii
oraz zwigzany z tym dostgp do informacji i szerokiej oferty niemalze z catego $wiata,

powoduje, ze firmy chcac zatrzymac klientéw, ukierunkowuja swoje dziatania na budowanie



z nimi trwatych relacji. W tym celu koniecznym staje si¢ wykorzystywanie dziatan
dopasowanych do oczekiwan i stylu zycia aktualnych i potencjalnych konsumentow, ktorzy
w coraz szerszym zakresie korzystaja z narzedzi komunikacji internetowe;.

Delimitacja obszaru badan podjetych w dysertacji do grupy mtodych konsumentow
wynika przede wszystkim z tego, ze jest to jedna z grup spolecznych, ktéra podlega
najwigkszemu wplywowi wirtualnego $wiata. Wpltyw nowych technologii widoczny jest
szczegolnie w zyciu miodego pokolenia urodzonego i wychowanego w rzeczywistosci
og6lnie dostepnych komputerow osobistych oraz upowszechniajacego si¢ Internetu
1 technologii mobilnych. Nowe technologie staty si¢ tym samym dla mlodych ludzi waznym
narzedziem i terenem budowania zaréwno swojej wlasnej tozsamosci, jak 1 wigzi grupowych.
Powszechny dostgp do technologii komputerowej oraz Internetu powoduje duze zmiany
w zachowaniach wspolczesnej mlodziezy, spedzania przez nig wolnego czasu, a takze
wptywa na zmiane¢ trendow zakupowych oraz sposobow komunikacji z podmiotami rynku.
Podjecie badan zwigzanych z budowaniem relacji z mtodymi konsumentami zdaje si¢ by¢
takze znaczace z uwagi na to, ze segment ten jest bardzo waznym uczestnikiem procesow
rynkowych. Wynika to zar6wno z rosngcej indywidualnej sily nabywczej, zwigzanej
z posiadanymi $rodkami finansowymi, silnym wplywem mtodych ludzi na decyzje zakupowe
podejmowane w rodzinie, znaczacej liczebnosci tej grupy osob, jak i1 z uwagi
na perspektywiczny potencjat ekonomiczny omawianego segmentu.

Majac na uwadze powyzsze obszarem badan podjetym w dysertacji byto kreowanie

relacji z mtodymi konsumentami poprzez narz¢dzia komunikacji internetowe;.

2. Cele i hipoteza rozprawy

W literaturze przedmiotu mozna zidentyfikowaé szereg badan empirycznych
dotyczacych wptywu rozwoju technologii na marketing, w tym w szczegdlnosci Internetu
(A. Toffler, T. O’Reilly, Ph. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan, M.E. Porter, C.K. Prahalad,
V. Ramaswamy, D. Kaznowski, E. Frackiewicz, G. Mazurek, B. Dobiegata-Korona,
T. Doligalski, B. Korona, T. Frontczak). Charakterystycznym jednak, dla wigkszo$ci
prowadzonych badan, jest koncentrowanie si¢ na wskazaniu potencjatu 1 mozliwosci
wykorzystania wirtualnej przestrzeni do ogdlnej dziatalnosci firm. Zdecydowanie rzadziej
spotykane sg badania, ukierunkowane na zawezony obszar funkcjonowania przedsigbiorstw,
w tym budowanie relacji z klientem w wymiarze behawioralnym i afektywnym. Stad za
gléwny cel rozprawy doktorskiej przyjeto: oceng mozliwosci wykorzystania narzedzi
komunikacji internetowej w procesie kreowania relacji z miodym konsumentem oraz
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opracowanie i weryfikacje modelu wpltywu narzedzi komunikacji internetowej na budowanie
relacji w segmencie mtodych konsumentow.
Realizacja celu gtownego rozprawy, zostala podzielona na nastgpujace cele czastkowe:

1. Ocena znaczenia postgpu technologicznego i obserwowanych przemian spotecznych,
w procesie rozwoju komunikacji internetowe;.

2. Identyfikacja wybranych narzedzi komunikacji internetowe;.

3. Ocena wplywu rozwoju mediow spotecznosciowych na dziatania w zakresie
komunikacji marketingowej podejmowanej przez przedsigbiorstwa, w celu budowania
relacji w sieci.

4. Wyodrebnienie segmentu mlodych konsumentéw oraz analiza ich potencjalu
rynkowego i1 sposobow uzytkowania Internetu.

5. Identyfikacja i ocena skuteczno$ci narzedzi komunikacji online wplywajacych
na kreowanie relacji w wymiarze behawioralnym i afektywnym.

Majac na uwadze cel gléwny i cele czastkowe, podstawowym problem badawczym
bylo =znalezienie odpowiedzi na pytanie: ,,Czy zastosowanie narzedzi komunikacji
internetowej jest wlasciwe do skutecznego zbudowania relacji przedsigbiorstw z miodym
konsumentem?”. W toku prowadzonych w tym =zakresie badan, Autorka starata
si¢ odpowiedzie¢ na nastepujace pytania badawcze:

1. Czy w zwiagzku z postgpem technologicznym, efektem czego jest mediatyzacja zycia
codziennego spoleczenstwa, prowadzenie dzialan w obszarze komunikacji
za posrednictwem Internetu jest dla przedsigbiorstw koniecznoscig w celu osiggnigcia
przez nich przewagi konkurencyjne;j?

2. Jaka jest wspolczesna mlodziez i w zwigzku z tym, jakie czynniki warunkuja
ich zachowania rynkowe oraz czego oczekuja mtodzi konsumenci?

3. Jakie narzedzia komunikacji internetowej moga wykorzystywac¢ firmy, i jaka jest ich
skuteczno§¢ w kreowaniu relacji z mlodymi konsumentami, w wymiarze
behawioralnym i afektywnym?

Analiza literatury przedmiotu oraz zidentyfikowane przez Autorke problemy
badawcze, pozwolity na sformutowanie hipotezy badawczej dysertacji w nastepujacy
sposob: ,, W czasach malejgcej efektywnosci tradycyjnych dziatan w obszarze komunikacji
marketingowej, wykorzystanie narzedzi komunikacji internetowej w istotny sposob wplywa
na kreowanie relacji z miodym konsumentem zarowno w wymiarze behawioralnym jak

i afektywnym.”



3. Metodyka badawcza

W celu realizacji sformulowanych celow i hipotezy dokonano krytycznej analizy
literatury krajowej i zagranicznej (282 pozycje literaturowe, w tym ponad 1/4 stanowita
literatura zagraniczna). Studia teoretyczne uzupetniono o badania empiryczne, ktore zostaty
przeprowadzone w okresie styczen-luty 2016 roku. Do badan wykorzystano samodzielnie
opracowany przez Autorke kwestionariusz ankiety, ktorego ostateczny ksztatt byl wynikiem
badan przygotowawczych.

Badania wilasciwe zostaly ujete w dwoch czesciach. Celem pierwszej byto poznanie
sposobu wykorzystania nowych technologii, w tym w szczegdlnos$ci Internetu, przez mtodych
konsumentoéw. Ponadto Autorka probowata zbada¢ stosunek tego segmentu oséb do réznych
narzedzi komunikacji internetowej i mozliwosci ich wykorzystania przez przedsiebiorstwa.
Realizacja zalozen pierwszej czgsci badania, zostala przeprowadzona przy wykorzystaniu
opracowanego narzg¢dzia badawczego w postaci kwestionariusza ankiety. Metode te uznano
za najskuteczniejszag w badaniu tematyki podjetej w niniejszej dysertacji, ze wzgledu
na mozliwo$¢ przebadania w szerokim zakresie, duzej grupy respondentéw oraz na swobodg
ich wypowiedzi, wynikajacg z anonimowego charakteru badania. Kwestionariusz cze$ci
pierwszej badania zbudowany zostat z 24 pytan zamknietych jedno- i wielokrotnego wyboru,
z mozliwosciag dodania, w niektérych z nich, wlasnej odpowiedzi, poprzez wybor
stwierdzenia ,,inny (jaki?)”. W kwestionariuszu, podczas szeregowania pytan, zastosowano
,strategie lejka”, gdzie kazde kolejne pytanie zostalo powigzane tematycznie z poprzednim,
a ich zakres stawat si¢ coraz bardziej szczegotowy'.

Druga cze$¢ badania pierwotnego, miata na celu zbadanie zalezno$ci pomigdzy
wykorzystywanymi narzgdziami komunikacji internetowej, a budowaniem relacji z klientami.
Wnhikliwa analiza literatury, doprowadzita do wyodrgbnienia i opisania w rozprawie relacji
w podziale na dwa gldwne ich wymiary: behawioralny i afektywny (emocjonalny). Studia
literaturowe umozliwity takze Autorce wyodrebnienie narzedzi, ktére maja wpltyw
na budowanie relacji w obu tych wymiarach. Jednym z waznych celéw drugiej czes$ci badan
byla ocena wptywu wyszczegolnionych narzedzi na budowanie relacji w obu wymiarach.
Opierajac si¢ na dorobku teoretycznym, w prowadzonych badaniach przyj¢to, ze pomiedzy
wyodrgbnionymi narz¢dziami komunikacji internetowej, a sila relacji w wymiarze

behawioralnym i afektywnym zachodzg istotne zaleznosci.

' Ch. Frankfurt-Nachmias, D. Nachmias, Metody badawcze w naukach spolecznych, Wyd. Zysk i S-ka, Poznan
2001, s. 278.



W celu okreslenia zaleznos$ci majacych miejsce miedzy narzedziami ksztaltujacymi relacje na
poziomie behawioralnym (NB) oraz afektywnym (NA), a behawioralnym (RB)
i afektywnym wymiarem relacji (RA), posluzono si¢ metodologia z klasy modeli
strukturalnych. W zwigzku z tym, ze badane konstrukty maja charakter latentny
i nie poddaja si¢ bezposredniej obserwacji, w dokonywanej analizie wykorzystano liniowy
model strukturalny ze zmiennymi ukrytymi LVPLS (Latent Variables Partial Least Squares —
analiza czastkowych najmniejszych kwadratow ze zmiennymi ukrytymi). Umozliwito
to polaczenie zalet analizy czynnikowej i klasycznej analizy regresji. Dzigki temu, z jednej
strony mozliwe stalo si¢ prowadzenie analiz na poziomie zmiennych latentnych (podobnie
jak w analizie czynnikowej), z drugiej strony natomiast metoda to pozwolita na identyfikacje
relacji przyczynowo-skutkowych pomigdzy zmiennymi objasniajacymi i objasnianymi - jak
ma to miejsce w analizie regresji>. W prowadzonych badaniach kolejno:
1) przeprowadzono konfirmacyjng analiz¢ czynnikowa, w celu okreslenia tadunkow
czynnikowych poszczegolnych zmiennych skali pomiarowej;
2) wyliczono wspodtczynnik a-Cronbacha w celu zweryfikowania rzetelnosci kazdego
z przyjetych do analizy konstruktow;
3) okreslono relacje zachodzace pomigdzy poszczegdlnymi konstruktami poprzez
zastosowanie liniowego modelu strukturalnego.
Dokonane analizy umozliwity w rezultacie zweryfikowanie teoretycznego modelu zaleznos$ci
mie¢dzy narzedziami komunikacji internetowej, a relacjami w wymiarze behawioralnym

1 afektywnym oraz opracowanie ostatecznej wersji modelu popartej badaniami empirycznymi.

4. Zakres przedmiotowy

Cze$¢ teoretyczna dysertacji stanowi dyskusje na temat roli relacji w zarzadzaniu
przedsigbiorstwem oraz zmian czynnikow determinujacych ich site. Jest takze proba
identyfikacji mozliwosci, jakie niesie ze soba rozwodj nowych technologii w obszarze
budowania relacji na poziomie: behawioralnym 1 afektywnym. Podj¢te rozwazania
przyblizaja takze sylwetke mtodych konsumentdéw, w szczegélnos$ci uwzgledniajac sposob
korzystania przez nich z nowych technologii. Dokonana charakterystyka stanowi warto$ciowe
zrédlo informacji, pozwalajace na dopasowanie narz¢dzi komunikacji w celu efektywnego

budowania relacji z ta grupa odbiorcow.

* E. Rudawska, Znaczenie relacji z klientem w procesie ksztaltowania wartoSci przedsiebiorstwa,
Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2008., s. 387-388.



Cze$¢ empiryczna stanowi egzemplifikacje rozwazan teoretycznych, w odniesieniu
do segmentu mlodych konsumentow. Glownym zadaniem badawczym byta identyfikacja
mozliwosci wykorzystania narzgdzi marketingu internetowego w procesie budowania relacji
z mlodymi osobami oraz ocena ich znaczenia w kreowaniu relacji na poziomie
behawioralnym i emocjonalnym. W tej czegsci dysertacji szczegdlne miejsce poswiecono
analizie charakteru relacji faczacych klientow z firma, identyfikacji narzedzi komunikacji
online, ktére maja wpltyw na segment mtodych konsumentéw oraz opracowaniu liniowego

modelu zalezno$ci, wskazujacego na zachodzace migdzy zmiennymi relacje.

5. Zakres podmiotowy

Badanie wlasciwe zostalo przeprowadzone przy wykorzystaniu autorskiego
kwestionariusza ankiety na grupie 502 miodych osob w wieku 15-24 lata. Przyjecie tak
zawegzonego przedzialu wiekowego jest zasadne z uwagi na fakt, ze procesy zakupowe oséb
miodych w wieku ,,15 i wiccej” sa juz zindywidualizowane, a kontakty z rynkiem stale’.
Osoby ponizej 15 roku zycia stosunkowo rzadko podejmuja samodzielne decyzje nabywcze,
co zwigzane jest czgsto z malymi mozliwosci zakupowymi, wynikajacymi z ograniczonych
funduszy wtasnych. Za goérng granice wieku dla grupy mlodych w rozprawie przyjeto 24 lata.
Osoby objete wskazanym przedzialem wiekowym stanowig dosy¢ jednolity segment
konsumentoéw, co umozliwi ich wlasciwe przebadanie pod wzgledem zachowan rynkowych.
Jest to grupa mtodziezy, ktora ksztaltuje swoje preferencje zakupowe oraz relacje z rynkiem
poprzez chegtne probowanie réznorodnych produktow  wielu marek. Zdaniem
K. Mazurek-Lopacinskiej budowanie lojalno$ci nabywcéw nalezy zaczyna¢ na tym etapie
zycia klientow, kiedy to sg oni elastyczni, chtonni i otwarci na nowos$ci, a zarazem juz nie tak
podatni na mode*. Osoby w wicku 15-24 lat posiadaja takze pewna kwote $rodkow
finansowych, ktore czgsto ze wzgledu na brak duzych zobowigzan, wynikajacych m.in.
z faktu pozostawania na utrzymaniu rodzicow, moga wyda¢ na dowolny, wybrany przez
siebie cel. Okreslenie gornej granicy przedziatu wiekowego mtodych konsumentéw
na poziomie 24 lat wynika z faktu, ze jest to wiek, w ktorym mlodziez konczy najczesciej
studia, wchodzi na rynek pracy, a takze czesto usamodzielnia si¢. W tym czasie zmianie
ulegaja takze zachowania zakupowe. Mlodzi, idac do pracy, zaczynaja dysponowaé wigksza
kwota pieniedzy, jednak usamodzielniajac si¢ maja wicksze zobowigzania, w zwigzku z czym

zmianie ulega takze asortyment nabywanych produktéw.

* A. Olejniczuk-Merta, Rynek miodych konsumentéw, Wyd. Difin, Warszawa 2001, s. 19.
* K. Mazurek-Lopacinska, Zachowania nabywcow i ich konsekwencje marketingowe, Wyd. PWE, Warszawa
2003, s. 78-79.



Badaniem obj¢to obszar wojewodztwa zachodniopomorskiego. Gtownym kryterium
doboru proby badawczej byt wiek respondentéw, przy czym dla zwigkszenia poprawnos$ci
wnioskowania dodatkowo starano si¢ zachowaé proporcje pod wzgledem kryterium plci
badanych 0s6b (50/50). Ustalenie wielkosci proby, odpowiedniej do zaplanowanego badania,
dokonano w oparciu o dane udostgpnianie przez Gléwny Urzad Statystyczny, dotyczace
ludnosci badanego wojewodztwa. Dla zwigkszenia szczegdtowosci badan, grupe miodych
0sob (w wieku 15-24) podzielono wedlug przedzialow wiekowych na trzy podgrupy: 15-19
lata, 20-22 lata, 23-24 lata. Dokonany podzial zwigzany byt z poszczegdlnymi fazami
edukacji mtodych osob. Udziat liczebnosci poszczegdlnych grup w zbiorowosci generalnej

zostal przedstawiony w tabeli 1.

Tabela 1. Liczebno$¢é proby badawczej wzgledem zbiorowosci generalnej

wiek 15-24 lata 15-19 lata 20-22 lata 23-24 lata
ogolem os6b 201 751 os6b 90 342 os6b 65 271 0s6b 46 138 0sob
ogolem % 100% 44.8% 32,3% 22,9%

Zrodto: opracowanie wiasne.

W zwigzku danymi przedstawionymi w tabeli 1, zachowujac wlasciwe dla
zbiorowos$ci generalnej proporcje, badaniom ankietowym poddano odpowiednio: 225 o0sob
w wieku 15-19, 162 osoby w grupie wiekowej 20-22, 115 o0soéb spetiajacych kryterium
wieku w granicy 23-24 lata. Badanie ankietowe zostalo przeprowadzone w miesigcach
styczen-luty 2016 roku, droga bezposredniego kontaktu. Dobdr proby badawczej byl celowy
i dla zwigkszenia doktadnos$ci badan obejmowal zréznicowane $rodowiska. Badanie zostalo
przeprowadzone w nastepujacych osrodkach edukacyjnych:

— Wydzial Nauk Ekonomicznych i Zarzadzania Uniwersytetu Szczecinskiego,

— Woydzial Zamiejscowy Uniwersytetu Szczecinskiego w Watczu,

— Wydzial Informatyki Zachodniopomorskiego Uniwersytetu Technologicznego,
— Wydzial Ekonomii Zachodniopomorskiego Uniwersytetu Technologicznego,

— DELTA Szkoty Biznesu Studium Policealne,

— Liceum Ogo6lnoksztatcace nr XIII w Szczecinie,

— Katolickie Liceum Ogodlnoksztatcace im. $w. M. Marii Kolbego w Szczecinie,
—  Technikum DELTA w Szczecinie,

— Gimnazjum nr XIV w Szczecinie,

— Publiczne Gimnazjum im. Ksigzat Pomorskich w Trzebiatowie,

a takze poza osrodkami edukacyjnymi wsrod osob spetniajacych obrane kryterium wieku.
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6. Uklad i tres¢ dysertacji

Dysertacja sktada si¢ ze wstepu, pigciu rozdziatdow, zakonczenia oraz aneksu.
W pierwszym rozdziale przedstawiono syntez¢ wybranych koncepcji ekonomii
1 zarzadzania, w ktorych szczegolny nacisk polozono na wskazanie roli, jaka petlnig w nich
tworzone relacje. W dalszej cz¢$ci rozwazan dokonano proby konceptualizacji pojecia relacji
poprzez przytoczenie roznorodnych uje¢ marketingu partnerskiego. W podejmowanych
rozwazaniach wskazano istotny wptyw nowoczesnych technologii zarowno na komunikacje
marketingowa, jak i na sam proces decyzyjny konsumenta. Istota dalszych analiz byto
podkreslenie kluczowych elementéw lezacych u podstaw budowania trwatych relacji
z klientem. Przeprowadzone badania teoretyczne doprowadzily do klasyfikacji relacji
nawigzywanych z klientem na dwie odrebne grupy, obejmujace relacje tworzone w wymiarze:

— behawioralnym

— emocjonalnym (afektywnym).
Szczegbdtowa analiza literatury przedmiotu umozliwila zaproponowanie autorskiej koncepcji
czynnikow ksztattujacych relacje w $wiecie wirtualnym, w obu wymiarach. W ostatniej
czesci rozdziathu przedstawiono ewolucje dziatan marketingowych, bedaca wynikiem wplywu
rozwoju nowych technologii, podkreslajac kluczowe zatozenia podejmowane w koncepcji
marketingu 1.0, 2.0, 3.0, w tym w szczego6lnosci metod budowania relacji.

Rozdzial drugi zostal poswiecony identyfikacji wybranych narzedzi komunikacji
online, ktore zdaniem Autorki w najwickszym stopniu umozliwiajg przedsigbiorstwom
ksztattowane relacji. W rozdziale wskazano charakterystyczne cechy poszczegdlnych
narzgdzi, podkreslajac ich implikacje do dziatalnosci marketingu relacyjnego
przedsigbiorstwa.

Rozdzial trzeci poswigcony zostat charakterystyce medidw spotecznosciowych, jako
narzedzia posiadajacego szczegdlny potencjat dla budowania relacji z mlodymi
konsumentami. W tej czeéci pracy podjeto probe zdefiniowania nowych mediow oraz
wskazania cech wyrdzniajacych media spotecznosciowe od tradycyjnych mass mediow.
W  prowadzonych rozwazaniach zwrdécono uwage na wplyw nowych technologii
na obserwowang zmiang¢ sposobow komunikacji dokonujaca si¢ za posrednictwem komputera
czy urzadzenia mobilnego. Wnioski wyciagniete z powyzszych analiz staly si¢ podstawag
do sformutowania korzysci ptynacych z wykorzystania medidow spolecznosciowych przez
przedsigbiorstwa. W ostatniej czgéci rozdziatu wskazano na sposoby wykorzystania mediow

spoteczno$ciowych oraz etapy ich wdrazania w postaci zaplanowanego procesu dziatania.
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W pierwszej czgsci rozwazan rozdzialu czwartego dokonano wyodrebnienia

segmentu mtodych osob z catej populacji. W tym celu Autorka przedstawita klasyfikacje
pokolen ze wzgledu na kryterium demograficzne oraz kryterium behawioralne. Poprzez
charakterystyke mlodego pokolenia, a w szczegdlnos$ci sposobu wykorzystania przez t¢ grupe
mozliwosci, jakie udostepnia im Internet, wskazano na zasadno$¢ stosowania narzedzi online
w komunikacji z tym segmentem rynku, ktore jawia si¢ jako narzedzia doskonale wpisujace
si¢ w ich oczekiwania i styl zycia.
W drugiej czgsci rozwazan rozdziatu czwartego, na podstawie dokonanej analizy literatury,
Autorka przedstawiono autorska koncepcje narzedzi, ktére warunkuja budowanie relacji
w $wiecie wirtualnym. Dokonana klasyfikacja stala si¢ podstawg do zaproponowania
w kolejnym rozdziale dysertacji, modelu zalezno$ci pomie¢dzy narz¢dziami komunikacji
marketingowej kreujacymi relacje z klientami, a sitg relacji w wymiarze behawioralnym
1 afektywnym.

W piatym rozdziale opisano wyniki badan wtasnych, stanowigcych egzemplifikacje
rozwazan teoretycznych, prowadzonych w poprzednich rozdziatach dysertacji. W pierwszej
czg$ci rozdziatu przedstawiono zalozenia metodyczne prowadzonych badan empirycznych
oraz struktur¢ respondentdw. Nastgpnie przedstawiono wnioski z uzyskanych wynikow
koncentrujac uwage na sposobach wykorzystania narzedzi komunikacji internetowej przez
badang grupe miodych osob. W kolejnym etapie realizacji przyjetego w rozprawie celu,
podjeto probe empirycznej weryfikacji teoretycznego modelu zalezno$ci zachodzacych
pomiedzy stosowanymi narzedziami komunikacji online, a charakterem relacji
nawigzywanych z segmentem mtodych konsumentow.

Konkluzje prowadzonych badan i analiz nad wptywem narzedzi komunikacji online
na kreowanie relacji z mtodymi konsumentami przedstawiono w zakonczeniu dysertacji.
Synteza otrzymanych wynikéw zardwno badan teoretycznych, jak i empirycznych staty si¢

podstawa do nakreslenia kierunku przysztych badan w podejmowanej tematyce.
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7. Rezultaty poznawcze rozprawy

Kwerenda literatury, ktéra umozliwita Autorce dokonanie przegladu koncepcji
réznych przedstawicieli nauki, pozwala stwierdzi¢, ze warto$¢ relacji w zarzadzaniu
przedsiebiorstwem nie jest wytworem wspodtczesnego rynku, a wrgcz przeciwnie, teoretyczne
rozwazania dotyczace relacji maja bardzo dluga historie. Sposrod wielu koncepcji ekonomii
1 zarzadzania, koncentrujacych si¢ na relacjach, za najwazniejsze z punktu widzenia
omawianej problematyki Autorka uznata®:

— teori¢ kosztow transakcyjnych,

- model przewagi konkurencyjnej wedtug przedstawicieli szkoly pozycyjnej,

— zasobowg teori¢ przedsigbiorstwa,

— koncepcje dziatania przedsigbiorstwa opartg na relacjach,

— koncepcje marketingu partnerskiego.
Analiza roli relacji w oméwionych w dysertacji koncepcjach, wskazuje, ze znaczenie procesu
zarzadzania przedsigbiorstwem przy wykorzystaniu trwatych relacji, na przestrzeni czasu
ewaluowato, nabierajac nieco odmiennego charakteru. W teorii kosztow transakcyjnych miato
na celu rozwinigcie struktur posrednich, pozwalajacych na ograniczanie kosztow. W modelu
przewagi konkurencyjnej szkoty pozycyjnej, zadaniem trwatych relacji byto wytworzenie
wysokich barier wejscia i wyj$cia z sektora. Zasobowa teoria przedsigbiorstwa, ze wzgledu na
takie cechy jak: cennos$¢, rzadkosé, trudnos¢ w imitacji oraz ograniczong substytucyjnosc,
relacje z klientem traktowata jako strategiczny zasob, o relatywnie niskim tempie spadku
warto$ci, na ktorym mozna oprze¢ przewage konkurencyjng przedsigbiorstwa. Niemniej
jednak szczeg6lne znaczenie budowania relacji przedsigbiorstw z roéznymi podmiotami
znajdujacymi si¢ w jego otoczeniu, zostalo dostrzezone w koncepcji dziatania opartego
na relacjach, a takze marketingu partnerskim. W koncepcjach tych eksponowany jest fakt, iz
partnerom oferowany jest nie tylko produkt, lecz wigzka korzysci, jaka plynie z nawigzanych
relacji w postaci powiazan technologicznych, informatycznych oraz osobistych®.

Wraz z upowszechnieniem si¢ nowych technologii na stale zmienit si¢ sposob
zachowania klientéw. Analiza wptywu nowych technologii na proces decyzyjny wptynela na
zaproponowanie zmodyfikowanego modelu zakupowego, w ktérym zidentyfikowano nowy

etap nazwany ZMOT — Zero Moment Of Truth — czyli ,,zerowy moment prawdy” (rys. 1).

’ E. Rudawska, Znaczenie relacji... op. cit., s. 136.
8 K. Fonfara, Marketing partnerski na rynku przedsiebiorstw, Wyd. PWE, Warszawa 1995, s. 68.
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Rysunek 1. Nowy model podejmowania decyzji — ,,Zero Moment of Truth”

()

© ( @® @®
Bodziec FMOT SMOT
First Moment Of Truth Second Moment Of Truth

Pierwszy moment prawdy Drugi moment prawdy

wizyta w sklepie tradycyjnym  wlasne doswiadczenia
pozakupowe

Zrodio: J. Lecinski, ,,ZMOT — Winning the Zero Moment of Truth”, Google Inc., 2011, s. 17.

Etap ten obejmuje wszelkie dziatania, ktére konsument podejmuje w celu pozyskania
informacji dostgpnych w Internecie, takich jak: opisy produktow, recenzje, opinie, badania
czy komentarze innych osob. Nowe technologie zmieniajac zachowania zakupowe klientow
sprawily, ze zaobserwowa¢ mozna zjawisko, w ktorym decyzja (cho¢by wstepna) o zakupie
czesto zapada podczas korzystania z zasobdw Internetu. Zrozumienie zachodzacych zmian
staje si¢ tematem niezwykle waznym dla wspolczesnych przedsigbiorstw, gdyz znajomos$é
mechanizméw  oddziatywania technologii informatycznych na klienta pozwala
na wykorzystanie mozliwo$ci, jakie one ze sobg niosg. Identyfikacja nowego etapu,
nazwanego ZMOT, jest cenng wskazowka dla przedsigbiorstw, ktére powinny by¢ tam, gdzie
konsumenci podejmuja decyzje. W zwiazku z tym chcac wygraé ,,zerowy moment prawdy”
firmy powinny zwraca¢ uwage nie tylko na sam produkt, ale na wtasciwe wykorzystanie
komunikacji online, w sposob taki, ktory pozwoli wptyna¢ na decyzje klientow, ktére coraz
czesciej odbywaja si¢ w Internecie. Ponadto do$wiadczenia, ktére klient nabyt w procesie
zakupowym wraz z catoksztaltem pozyskanych na kazdym etapie informacji, naleza
do kluczowych elementow, ktére decyduja o poézniejszym ksztalcie itrwalosci relacji

pomiedzy przedsigbiorstwem a klientem.
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Przeprowadzone badania teoretyczne pozwolity na wnioskowanie, iz budowane
relacje z klientami moze cechowaé inny poziom zaangazowania, a tym samym odmienne
srodki wyrazu. Obserwacje te, doprowadzily do klasyfikacji relacji nawigzywanych
z klientem na dwie odrgbne grupy, obejmujace relacje tworzone w wymiarze:

— behawioralnym
— emocjonalnym (afektywnym).

W  podejsciu  behawioralnym, akcentowane jest zachowanie klienta, ktorego
przywiazanie do firmy wyraza si¢ w dokonywaniu ponownych zakup6éw. Natomiast relacje
w wymiarze afektywnym, uznaje si¢ jako te, ktore wyrazane s poprzez wysoki poziom
zaufania, jakim klient obdarza przedsiebiorstwo, a takze jego zaangazowanie w ksztaltowanie
nawiazanych wigzi. Podejécie afektywne zaktada, iz dla klienta niejednokrotnie najwazniejsze
nie s3 korzysci finansowe, lecz relacje budowane poprzez bezposredni lub posredni kontakt
z firma, przez ktore klient czuje si¢ zauwazony i doceniony. Szczegdtowa analiza literatury
przedmiotu umozliwita zaproponowanie autorskiej koncepcji czynnikdw determinujacych
mozliwo$¢ ksztattowania relacji z klientami w $§wiecie wirtualnym w wymiarze
behawioralnym i afektywnym (rys. 2).

Rysunek 2. Autorska koncepcja czynnikéw determinujacych ksztaltowanie relacji w §wiecie wirtualnym
w wymiarze behawioralnym i afektywnym — ujecie teoretyczne

Relacje z klientem w Swiecie wirtualnym

4 4

WYMIAR BEHAWIORALNY WYMIAR AFEKTYWNY
PROPOZYCJA
WARTOSCI
\ PRZYNALEZNOSC
1 ZAANGAZOWANIE
BEZPIECZENSTWO B
1 ZAUFANIE
A
WARTOSC
DODANA
OBSLUGA \
KLIENTA

Zrodto: opracowanie wlasne
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Rozw¢j Internetu znaczaco poszerzyl wachlarz narzgdzi komunikacji, mozliwych
do wykorzystania przez przedsigbiorstwa w celu budowania relacji z rynkiem, w tym
w szczegblnosci z konsumentami. Prowadzone badania wtérne pozwolity na identyfikacje
tych narzgdzi, ktéore zdaniem Autorki maja duze znaczenie w budowaniu relacji
z konsumentem, w kazdym z wyszczegélnionych we wcze$niejszych rozwazaniach

obszarach. W niniejszej dysertacji za kluczowe uznano:

narzgdzia komunikacji obecne w $rodowisku WWW, do ktérych zakwalifikowano:
strong WWW, reklamy w wyszukiwarkach, katalogi internetowe, reklamy internetowe
(display, audio, video), reklamy kontekstowe oraz sponsoring stron WWW;

— narzedzia marketingu bezposredniego online, sposrdéd ktoérych za najwazniejsze
uznano e-mail oraz komunikatory internetowe;

— komunikacje nieformalng prowadzong online (eWOM);

— gry reklamowe;

— media spotecznosciowe, wsrod ktorych za szczegOlnie istotne uznano: serwisy
spoteczno$ciowe oraz blogi wraz z blogosfera.

Charakterystyka poszczegdlnych narzgdzi pozwolita na przedstawienie potencjatu ich
wykorzystania, w zaleznosci od zazylo$ci i etapu relacji, na ktérym znajduje si¢ klient.
Szczegdlng uwage w dysertacji zwrdécono na rozwodj internetowych mediow
spoteczno$ciowych, ktére zmienity nie tylko sposob komunikowania si¢ przedsigbiorstw
z rynkiem, ale takze zrewolucjonizowaly wzajemne relacje 1 zachowania samych
konsumentéow. Mozliwo$§¢ wymiany informacji migdzy internautami w postaci: opinii,
rekomendacji, ocen czy postow, sprawia, ze konsumenci tworzac wlasne tresci, stajg si¢ tym
samym aktywnymi wspoltworcami przekazéw marketingowych. Media spotecznos$ciowe
poprzez swoj sieciowy charakter, posiadaja takze duzy zasieg, co umozliwia dotarcie
z informacja, w krotkim czasie, do duzej grupy odbiorcéw. Przeprowadzone badania
wskazuja, ze implementacja spolecznosci wirtualnych do dziatalnos$ci przedsigbiorstwa, moze
przynies¢ wiele korzysci, wérdd ktorych na szczegolng uwage zastuguja te zwiazane z:

— budowaniem relacji z konsumentem poprzez: prowadzenie dialogu, kreowanie
wizerunku firmy, dziatania marketingu wirusowego, ksztaltowanie wizerunku
pracodawcy, pozytywny marketing szeptany, obstuge klienta;

— wzrostem sprzedazy poprzez: odwrocong promocje wkomponowana, kreowanie

popytu na dang kategori¢ produktowa, prowadzenie badan marketingowych,

umozliwienie testowania produktow.
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Prowadzone w dysertacji badania zostaly zawe¢zone do segmentu mtodych osob, gdyz
jest to grupa o cechach szczegolnych, ktore moga by¢ wazne z punku widzenia przysztych
modeli wzorcéw konsumpcji. Z przeprowadzonych badan wynika, ze mtode osoby stanowig
znaczacg grupe konsumentéw na rynku, zardwno ze wzgledu na ich liczbe, ale takze na cechy
je charakteryzujace. Z jednej strony, to osoby aktywne na rynku, sktonne do podejmowania
ryzyka, lubigce nowosci, ktore poprzez nabywane produkty chca kreowac¢ swoja tozsamosc.
Z drugiej strony, to bardzo wymagajacy nabywcy, ktorzy sledza pojawiajace si¢ trendy, sa na
biezaco z nowymi technologiami, przez co oczekuja od rynku najnowocze$niejszych
rozwigzan nie tylko w odniesieniu do nabywanych produktow, ale takze do sposobdw obstugi
czy komunikacji. Przeprowadzone badania teoretyczne umozliwily identyfikacje narzedzi
komunikacji online, ktére maja szczegdlny wptyw na budowanie relacji z grupa miodych
konsumentéw. Analiza ich specyfiki pozwolita klasyfikowa¢ je na te, ktore wplywaja
na relacje w dwoch badanych obszarach: na poziomie behawioralnym oraz na poziomie
afektywnym.

Dla weryfikacji postawionej hipotezy oraz osiggnigcia celu dysertacji, poza
rozwazaniami teoretycznymi, przeprowadzono takze badania jako$ciowo-ilosciowe, ktore
umozliwily weryfikacje uzyskanych z czesci teoretycznej wynikow, na reprezentatywnej
grupie mtodych 0s6b woj. zachodniopomorskiego. Badania empiryczne umozliwily realizacje
drugiej czesci celu dysertacji, ktéry obejmowat opracowanie i weryfikacje modelu wplywu
narzedzi komunikacji online na budowanie relacji w segmencie mlodych konsumentow.
Wyniki uzyskane z dokonanych przez Autorke badan wtasnych, wskazuja na coraz silniejsze
zacieranie si¢ granic pomigdzy $wiatem realnym a wirtualnym. Mozliwe do odseparowania
jeszcze kilka lat temu plaszczyzny $wiata, wspolczesnie wzajemnie przenikajg sie,
towarzyszac mtodym ludziom w ich codziennym zyciu. Uzyskane wyniki badan pozwalaja
wnioskowa¢, ze narz¢dzia komunikacji internetowej, stanowig dla badanych oséb, wazny
sposob kontaktu z firmg. Sposréd roznych form komunikacji, prawie jedna trzecia (31%)
badanych, chcac uzyska¢ dodatkowe informacje o ofercie firmy, jako pierwsza forme
kontaktu wybiera poczte elektroniczng. Wigcej wskazan uzyskat jedynie kontakt telefoniczny,
ktory jest preferowany przez 47% badanych, przy czym popularnos¢ tej formy kontaktu jest

najwyzsza w grupie wiekowej 15-19 1 wynosi 54% wskazan (wykres 1).
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Wykres 1. Forma pierwszego kontaktu z firma wybierana przez mlode osoby

2,4%
1.4 ® Kontakt telefoniczny

® Wyslanie e-maila z zapytaniem
" Wizyta w sklepie stacjonarnym

" Wystanie wiadomosci za posrednictwem
dostepnego na stronie formularza
kontaktowego
Kontakt za po$rednictwem portalu
spotecznosciowego

Rozmowa przez komunikator dostgpny

\/ : na stronice WWW

Zrodto: badanie wiasne.

Uzyskane wyniki badan wskazuja, ze Internet, w tym w szczegdlnosci informacje na stronach
WWW oraz w serwisach spotecznosciowych, stanowia coraz czgsciej dla tej grupy oséb
wartosciowe zrodto informacji. Jednym z gtdéwnych powodoéw korzystania z Internetu, przez
mtode osoby woj. zachodniopomorskiego, jest uzytkowanie serwisow spotecznosciowych
(90% wskazan). Pomimo, ze ta forma komunikacji uznawana jest za forme¢ prywatng, to
jednak wiele os6b zaprasza do grona swoich znajomych takze fanpage marek. Zjawisko to,
ktore czesto podyktowane jest sympatia do danej firmy (59% wskazan), czy byciem jej
klientem (54% wskazan), moze takze sugerowa¢, ze mlode osoby dopuszczaja marki do
swojego zycia 1 chcg wchodzi¢ z nimi w blizsze relacji. Dzieje si¢ to poprzez mozliwosé
$ledzenia aktualno$ci na profilu marki, branie udziatu w konwersacjach czy organizowanych
konkursach. Niemniej jednak ogromnym wyzwaniem dla firm, jest wlasciwe prowadzenie
profilu marki, tak aby stale angazowal, zaskakiwal i przynosit warto$¢ dodang uczestnikom
spolecznos$ci. Zebrane wyniki badan pozwalajg stwierdzi¢, ze komunikacja za posrednictwem
narzedzi internetowych, jest dla mlodych os6b woj. zachodniopomorskiego, zdecydowanie
bardziej wiarygodna, niz ta prowadzona za posrednictwem tradycyjnych kanalow

komunikacji (wykres 2).
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Wykres 2. Wiarygodno$¢ réznych form komunikacji w ocenie mlodych oséb

Opinie online od nieznanych osob

87,3%
Bezposredni kontakt ze sprzedawca 86,7%
Strony WWW

Opinie online ekspertow

Reklamy internetowe (graficzne, audio, wideo)
Fora internetowe

Blogi

Reklama telewizyjna

Reklama w prasie drukowanej

Serwisy spotecznosciowe

Opinie znajomych

Reklama outdoorowa (np. zewngtrzny bilbord)
Reklama radiowa

E-maile reklamowe (np. newsletter)

Reklama kinowa

Reklama w telefonach komoérkowych (SMS, MMS)
Gry reklamowe

Reklama w wyszukiwarkach

Zrodlo: badanie wiasne.

Zaskakujacym moze by¢ fakt, ze ,opinie online nieznajomych osob” zostaty, wsrod
ankietowanych, uznane za najbardziej rzetelng forme informacji. Przeprowadzone przez
Autorke badania wskazuja, ze pomimo, iz mtodzi konsumenci czgsto korzystaja i uwazaja
narzedzia komunikacji internetowej za wiarygodne, to jednak w ocenie skutecznosci, czolowe
miejsce zajmuje nadal bezposredni kontakt ze sprzedawca a takze opinie ich znajomych.
Uzyskane wyniki badan stanowig postawe aby wnioskowaé, ze przedsigbiorstwa chcac
kontaktowa¢ si¢ w sposob, ktorego oczekuja od nich ich konsumenci, powinny
wykorzystywa¢ w swych dziataniach narzedzia komunikacji online. Mlode osoby z woj.
zachodniopomorskiego najbardziej pozytywny stosunek przejawiaja wobec nastepujacych
narzedzi komunikacji marketingowej: opinie online ekspertow (66% wskazan), strony WWW
(63% wskazan) oraz serwisy spotecznosciowe (55% wskazan). Natomiast do narzgdzi
ocenianych przez ankietowanych w sposdb najbardziej negatywny naleza: reklamy w
telefonach komorkowych (67% wskazan), reklamy w wyszukiwarkach (58% wskazan) oraz

e-maile reklamowe (53% wskazan).
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Badania prowadzone w obszarze motywéw decydujacych o wyborze przez
ankietowanych sklepu internetowego, pozwalaja stwierdzi¢, ze zdecydowanie najwigksze
znaczenie ma szerszy asortyment produktow mozliwych do nabycia w sklepie online, anizeli
ma to miejsce w sklepie stacjonarnym. Réznorodno$¢ dostepnego asortymentu, jest takze
czynnikiem decydujacym o powrocie do sklepu internetowego i dokonaniu ponownego
zakupu. W tym obszarze respondenci za istotne uznanli takze niskie ceny produktow. Wsrod
licznych elementow witryny sklepu internetowego, za te niezbgdne, mlode osoby
wskazywaty: przejrzyste i intuicyjne menu, wyszukiwarki produktéw oraz rdézne sposoby
dostawy 1 platnosci. Dokonane przez ankietowanych wybory, moga wskazywaé na to,
ze mtodziez ceni swoj czas, gdyz nie chce spedza¢ dhugich godzin przeszukujac caty
asortyment, chce mie¢ szeroki wybdr zaréwno jesli chodzi o dostepnos¢ roznych produktow,
jak 1 pozostalych elementéw zwigzanych z zakupem czy sposobem dostawy i platnosci.

Przeprowadzone badania teoretyczne oraz analiza wpltywu nowych technologii
na komunikacje marketingowa, staly si¢ podstawa do identyfikacji narzedzi komunikacji
online warunkujacych kreowanie relacji w $wiecie wirtualnym w kazdej z podgrup
wyszczegblnionych na rysunku 2. W wyniku badan teoretycznych Autorka za kluczowe
w procesie kreowania relacji w wymiarze behawioralnym uznata trzy podgrupy narze¢dzi
online, ktore zwigzane s3 z:

— tworzeniem propozycji wartosci i zapewnieniem wygody dla klienta,
— zapewnieniem bezpieczenstwa i pozyskaniem zaufania,
— obstugg klienta.
Wyszczegblnienie narzedzi, ktére w wyniku badan teoretycznych zostaty ujete w kazdej

z wymienionych powyzej podgrup przedstawiono na rys. 3.

Rysunek 3. Podgupy narzedzi ksztaltujacych relacje o charakterze behawioralnym (NB)

PROPOZYCJA WARTOSCI I WYGODA KLIENTA

Atrakcyjna i intuicyjna strona WWW;
Szeroki wybor asortymentu i jako$¢ prezentacji oferty na stronie WWW;
Rézne mozliwosci dostawy;

Latwos$¢ dokonywania ptatnosci na stronie WWW;
Mozliwos¢ dopasowania oferty do indywidualnych potrzeb;
Dostosowanie strony WWW do urzadzen mobilnych.

Podgrupa 1
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BEZPIECZENSTWO I ZAUFANIE

) Kompletnos¢ i rzetelno$¢ informacji o produktach/ustugach na stronie WWW;
g_ Systemy bezpieczenstwa i poufnosci danych;
;n Niezawodnos$¢ zastosowanej technologii;
] Systemy umozliwiajace przekazywanie opinii oraz zapoznawanie si¢ z komentarzami innych klientow;
A Reklama w wyszukiwarkach (wysokie miejsce firmy w wyszukiwarkach).
OBSLUGA KLIENTA
- Dostepnos$é na stronie WWW komunikatora umozliwiajacego kontakt z firma w czasie rzeczywistym;
= Latwy kontakt z firmg poprzez e-mail;
% Szybkos¢ odpowiedzi na pytania online;
L) 3 ’ .
2 Latwy 1 bezptatny sposob zwrotu zakupionego towaru;
nf Informowanie o nowosciach i znizkach przez wysytanie newslettera;

Mozliwos¢ monitorowania przesytki.

Zrodto: badanie whasne

W drugim badanym wymiarze, obejmujacym kreowanie relacji o charakterze afektywnym
narzedzia komunikacji online, podzielone zostaly na dwie podgrupy:
— elementy ksztattujace przynalezno$¢ i zaangazowanie klientow,

— narzedzia tworzace warto$¢ dodang.

Narzedzia uwzglednione w poszczego6lnych podgrupach zostaty zaprezentowane na rys. 4.

Rysunek 4. Podgrupy narzedzi ksztaltujacych relacje o charakterze afektywnym (NA)

PRZYNALEZNOSC I ZAANGAZOWANIE

Spotecznosci wokot firmy budowane na portalach spotecznosciowych;
Personalizacja przekazu komunikacji online na stronie WWW (np. imienne powitanie);
Marketing wirusowy online;

Spersonalizowane wiadomosci e-mailowe, np. z Zyczeniami z okazji urodzin;
Blog firmowy i grupy dyskusyjne.

Podgrupa 1

WARTOSC DODANA

System nagradzania klientéw, np. programy lojalnosciowe;
Dostep do unikatowych tresci i zasobow;
Oferowane przez firme¢ gry reklamowe, konkursy;

Udostepniane przez firm¢ darmowe aplikacje online;
Oferowane przez firme¢ narzedzia umozliwiajace wspottworzenie oferty.

Podgrupa 2

Zrodto: badanie wiasne
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Przeprowadzone przez Autorke dysertacji badania empiryczne, pozwolily
na weryfikacj¢ wszystkich wskazanych podgrup instrumentdw ksztattujacych relacje
na poziomie behawioralnym i afektywnym oraz poszczegélnych narzgdzi je kreujacych pod
wzgledem ich znaczenia dla mlodych konsumentéw woj. zachodniopomorskiego. Podczas
badan respondenci zostali poproszeni o oceng (w skali od 1 do 5) wykorzystania przez firme,
z ktérg komunikujg si¢ online, kazdego z narzgdzi wchodzacych w skiad poszczegdlnych
determinantow (wykres 3). Uzyskane wyniki badan wskazuja, ze za najwazniejszy obszar
respondenci uznali propozycje wartosci 1 wygode zakupu, ktoérej §rednia waga wyniosta 3,96
punktu na 5 mozliwych do uzyskania. Wysoki wynik uzyskatly takze: bezpieczenstwo
i zaufanie ($rednia waga 3,82) oraz obstuga klienta (Srednia waga 3,82). Najmniej waznym
czynnikiem okazata si¢ natomiast warto$¢ dodana, ktorej §rednia waga wyniosta 3,02 punktu.
Nalezy jednak zauwazy¢, ze wsrod trzech z pigciu badanych podgrup instrumentéw istniejg
luki, ktére wskazuja na niespetnione oczekiwania klientow. Do tych elementéw naleza:
obstuga klienta (luka na poziomie 0,12 punktu), bezpieczenstwo i zaufanie (luka na poziomie
0,04 punktu), oraz warto$¢ dodana (luka na poziomie 0,02 punktu). Analiza poziomu luki
pozwala jednak stwierdzi¢, ze rozbiezno$ci stanowigce réznice migdzy waga

a oceng poszczegbdlnych obszarow sg niewielkie, gdyz oscyluja w przedziale 0,12-0,04

Wykres 3. Waga i ocena poszczegolnych determinantéow wplywajacych na budowanie relacji
w wymiarze behawioralnym i afektywnym

PROPOZYCJA
WARTOSCI

I WYGODA KLIENTA
4,003406

38040
36

340
3.0
3,00
2.80
2,60
2,40

BEZPIECZENSTWO

WARTOSC DODANA 382 1 ZAUFANIE

- WAGA

OCENA

PRZYNALEZNOSC 3.8

5
I ZAANGAZOWANIE OBSLUGA KLIENTA

Zrodto: badanie whasne.
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punktu. Przeprowadzone badanie pozwala rowniez wnioskowac, Ze istnieja obszary, ktdrych
ocena przewyzsza oczekiwania klientow. Naleza do nich: przynalezno$¢ i zaangazowanie
oraz propozycja warto$ci i wygoda klienta (wykres 3).

Przeprowadzone badania pozwolily takze na dokonanie hierarchii waznosci
poszczegoOlnych narzedzi komunikacji online w procesie kreowania relacji z mlodymi
konsumentami. Uzyskane wyniki wskazuja, iz spos$réd wszystkich narzedzi komunikacji
ukierunkowanych na budowanie relacji w wymiarze behawioralnym, za najwazniejsze,
badane osoby uznaty:

- Systemy bezpieczenstwa i poufnosci danych;

- Kompletnos¢ i rzetelno$¢ informacji o produktach/ustugach na stronie WWW;

- Latwy i bezptatny sposob zwrotu zakupionego towaru;

- Szeroki wybdr asortymentu dostepnego na stronie WWW.
Natomiast sposrdd narzedzi komunikacji nastawionych na budowanie relacji w wymiarze
afektywnym za najbardziej istotne uznano:

- Systemy nagradzania klientow, np. programy lojalno$ciowe;

- Wiadomosci e-mail wysytane ze specjalng, zindywidualizowang oferta

produktowa/cenowa;

- Spotecznosci wokot firmy budowane na portalach spoteczno$ciowych.
Dokonana konfrontacja inicjatyw, jakie podejmuja przedsigbiorstwa w celu pozyskania
i zbudowania trwalych relacji z mtodym konsumentem z oczekiwaniami potencjalnych
nabywcéw, umozliwita zweryfikowanie poprawnosci dotychczasowych kierunkéw dziatan
firm. Otrzymane wyniki badan pozwalaja wnioskowaé, ze elementy, ktore zdaniem miodych
osOb determinujg site relacji z firma, s3a stosowane przez przedsigbiorstwa, a takze
w wigkszosci przypadkow sa do$¢ dobrze oceniane. Mtode osoby najwyzszg oceng przyznaly
sklepom online za udostgpnianie szerokiego asortymentu, a takze stosowanie systemow
bezpieczenstwa i1 poufnosci danych. Do czynnikow ocenianych przez ankietowanych bardzo
pozytywnie, naleza takze: tatwo$¢ dokonywania ptatnosci online oraz dostepnos¢ roéznych
mozliwo$ci dostawy. Obszarem, w ktorym zaobserwowano natomiast najwigksza luke
pomiedzy przypisang przez ankietowanych waga, a oceng jego stosowania przez
przedsiebiorstwa, jest udostgpnianie tatwej i bezptatnej formy zwrotu zakupionego towaru,
a takze szybko$¢ odpowiedzi na pytania zadawane drogg online. Uzyskane informacje moga
stanowi¢ dla przedsigbiorstw wartoSciowy kierunek zmian w celu doskonalenia

prowadzonych przez nich dziatan w obszarze budowania relacji.
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W kolejnym etapie realizacji przyjetego w rozprawie celu, podjeto probg weryfikacji
empirycznej modelu zalezno$ci zachodzacych pomigdzy stosowanymi narzedziami
komunikacji online, a charakterem relacji nawigzywanych z segmentem mlodych
konsumentéw. Zweryfikowany poprzez badania empiryczne model strukturalny, bedacy
wynikiem analiz statystycznych, potwierdza istnienie dodatnich zaleznosci miedzy
wykorzystywanymi narzedziami komunikacji online, a ksztattowaniem relacji w dwoch

badanych aspektach: behawioralnym i afektywnym.

Rysunek 5. Liniowy model strukturalny zaleznos$ci wystepujacych miedzy narzedziami komunikacji
marketingu online a relacjami w wymiarze behawioralnym i afektywnym

NB — Narzedzia 0,329 RB — Relacje R2 = 0.589
Behawioralne > Behawioralne ’

I 0,997

. 0,107 )
NA — Narzedzia > RA —Relacje R?>=0,108
Afektywne Afektywne

Zrodlo: badanie wlasne.

Jak wynika z modelu przedstawionego na rysunku 5 istnieja dodatnie zalezno$ci
miedzy wykorzystywanymi narz¢dziami komunikacji online, a charakterem relacji
nawigzywanych z klientami. Przeprowadzone analizy potwierdzaja zalozenia, ze
wyodrebnione narzedzia komunikacji online nakierowane na budowanie relacji w wymiarze
behawioralnym, wptywaja na sile relacji w tym aspekcie (warto$¢ parametru = 0,329).
W zwigzku z tym, mozna wnioskowaé, ze wzrost wykorzystania liczby, czy czestotliwosci
stosowania wyodrebnionych w tej grupie narzgdzi do komunikacji online, bedzie wptywata
dodatnio na site¢ relacji behawioralnych, budowanych z mtodymi konsumentami.
Przeprowadzone analizy wskazuja na istnienie takze dodatnich zaleznos$ci wystepujacych
pomiedzy konstruktem latentnym NA, a relacjami kreowanymi w wymiarze afektywnym
(RA). Warto$¢ parametru pomimo, iz jest dodatnia, wykazuje jednak nizszg warto$¢
parametru $ciezkowego, réwna 0,107. Warto$¢ wspbtezynnika determinacji (R*=0,108)
w przypadku zmiennej objasnianej, jaka jest konstrukt RA, pozwala stwierdzi¢, ze jest
on w 10,8% wyjasniany przez dzialania zwigzane z komunikacja online, wykorzystujaca

narzedzia afektywne. Biorac pod uwage wielo$¢ czynnikdéw, jakie wplywaja na relacje
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i wizerunek firmy w oczach konsumentdéw, otrzymang warto$¢ wskaznika mozna uznaé
za zadowalajaca. Natomiast wykorzystywanie narzgdzi nastawionych na ksztaltowanie
emocjonalnego zaangazowania klienta, za zasadne w sposobie komunikacji z klientem.
Przeprowadzone badania sktaniajg réwniez do refleksji, ze firmy nastawione na behawioralny
wymiar relacji z klientem, ktérych efektem jest przede wszystkim to, ze klienci powracaja
i dokonuja kolejnych, czesto wigkszych zakupoéw, nie powinny rezygnowac
z wykorzystywania narzedzi odpowiedzialnych za kreowanie relacji na poziomie
afektywnym. Glownym argumentem przemawiajacym za przyjeciem takiego stanowiska jest
przede wszystkim istnienie szczegdlnie silnej relacji zachodzacej pomigdzy istnieniem relacji
w wymiarze afektywnym (RA), a silg relacji w wymiarze behawioralnym (RB). Uzyskane
wyniki pozwalaja wnioskowaé, ze wraz ze wzrostem relacji w wymiarze emocjonalnym,
istotnie rosnie sita relacji na poziomie behawioralnym. Warto$¢ parametru $ciezkowego
tej zalezno$ci jest bardzo wysoka i wynosi 0,997. Warto§¢ wspoétczynnika determinacji
(R’=0,589) w przypadku zmiennej objasnianej, jaka jest konstrukt RB, pozwala stwierdzi¢,
ze jest on w 58,9% wyjasniany przez dzialania zwigzane ze stosowaniem narzedzi
behawioralnych (NB) oraz sit¢ relacji afektywnych (RA).

Dokonana analiza $ciezkowa prowadzi do konstatacji, ze konstrukty latentne NB
i NA, obejmujace rozne narzedzia komunikacji online, pozytywnie wptywaja na kreowanie
relacji zarbwno w aspekcie behawioralnym jak 1 afektywnym (RB, RA). Wartosci
otrzymanych wynikoéw sa jednak stosunkowo niskie, co wskazuje, ze wplyw ten nie jest silny.
Analiza wskaznikéw determinacji wskazuje, ze niewielka cz¢§¢ zmiennych zaleznych (RB,
RA) jest thumaczona przez zmienne niezalezne (NB, NA). Wyniki te zdaja si¢ potwierdzac
stanowisko, silnie akcentowane w literaturze oraz opisywane w niniejszej dysertacji, ze sita
relacji z klientem jest wypadkowa wielu czynnikéw. Ponadto firmy, ktorych komunikacja
online oraz dzialania zwigzane z obstugg klienta, s3 na bardzo wysokim poziomie, nie
sa w stanie przejac pelnej kontroli nad wypracowanymi z klientem relacjami. Wptyw bowiem
na ich ksztalt maja takze czynniki egzogeniczne, ktore sg niezalezne od przedsigbiorstwa.
Wsrod nich warto wskaza¢ w szczegdlnosci na uwarunkowania spoteczne, psychologiczne,
ale takze dziatania prowadzone przez konkurentéw, dostgpnos$¢ substytutoéw czy koszty
zmiany dostawcy. Wyniki badan, akcentujace silny wptyw relacji afektywnych na relacje
behawioralne pozwalaja stwierdzi¢, ze niezwykle istotne staje si¢ podejmowanie dziatan
wptywajacych na emocjonalne zaangazowanie klientow w relacje z firma. W zwigzku
z powyzszym stosowanie chociazby takich dziatan, jak: budowanie spotecznosci wokot marki

na portalach spoteczno$ciowych, wchodzenie z klientami w interakcje przy wykorzystaniu
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personalizacji przekazu, czy dostarczenie im wartosci dodanej w postaci nagrod czy aplikacji,
nie tylko wptywa na wzrost liczby zwolennikéw i adwokatéw marki, ale takze zwigksza zyski
przedsigbiorstwa. Ma to swoje uzasadnienie we wzroscie sity relacji behawioralnych,
odznaczajacych si¢ m.in. dokonywaniem czgstszych i wigkszych zakupow, czy tez
rekomendowaniem oferty firmy.

Opierajac si¢ na dorobku teoretycznym i przeprowadzonych badaniach empirycznych,
nalezy stwierdzi¢, ze przyj¢ta w rozprawie hipoteza wskazujaca, iz w czasach malejacej
efektywnosci tradycyjnych dzialan w obszarze komunikacji marketingowej,
wykorzystanie narzedzi komunikacji internetowej w istotny sposéb wplywa
na kreowanie relacji z mlodym konsumentem, zaro6wno w wymiarze behawioralnym jak
i afektywnym zostala zweryfikowana pozytywnie.

Uzyskane wyniki badan otwieraja szersza perspektywe i inspiruja do podjecia
dalszych, bardziej szczegdtowych analiz w obszarze wykorzystania narz¢dzi komunikacji

internetowej do budowania relacji z klientami.
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