Zalacznik numer 3 do wniosku o wszczecie postepowania habilitacyjnego

Autoreferat na temat dorobku i osiagnie¢ w pracy

naukowo-badawczej w jezyku polskim

Dr Katarzyna Sanak-Kosmowska
Katedra Marketingu
Instytut Zarzadzania, Kolegium Nauk o Zarzadzaniu i Jakosci

Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie

PODPIS ZAUFANY

KATARZYNA JULIA
SANAK-KOSMOWSKA

24.09.2022 08:48:55 [GMT+2]
Dokument podpisany elektronicznie
podpisem zaufanym

Krakow, wrzesien 2022



Zalacznik numer 3 | Katarzyna Sanak-Kosmowska

Spis tresci

] 1) 1 OO OO PSSO TPRRTSRRPR 3
2. Omoéwienie osiagnigc¢, o ktorych mowa w art. 219 ust. 1 pkt. 2 ustawy z dnia 20 lipca 2018 r. Prawo o
szkolnictwie wyzszym i nauce (Dz. U. z 2021 1. p0Z. 478 Z POZN. ZIN.). .ccuervirerieneeieiiieeeiieieeeteieee st 7
2.1 Tytul 0S13ZNICCIA NAUKOWEZO ......eeueieieiiiiietieiieet ettt ettt et ente et e s aeete s bt et e s bt eate s bt et e sbeenteemeenbeeseeteeneenaeenes 7
2.2. Informacje podstawowe 0 0siggnieciach NAUKOWYCH.........ccieviiriiiiiiiiieiiee e 8
2.3 Omowienie celu naukowego monografii i osiagnigtych wynikow wraz z omowieniem ich ewentualnego
WYKOTZYSTANIA ......e.veeeietieiieetiete et et et et et e st et e st e este s st essesseesseessenseessenseessenseenseeseanseeseansesseensesssensesnsesseensesseensensenns 9
2.3.1 Uzasadnienie podjgcia tematul BAdaWCZEZO......c.cocvruiririririniinieniinieeeteteteeet ettt 9
2.3.2 Wczeéniejsze badania w obszarze podj¢tego problemu badawczego i wskazanie luki badawcze;j ...... 10
2.3.3. Cel gtéwny oraz pozostate cele MONOGIafii .......ccveevieiieieiiieieie et 12
2.3.4. Przedmiot DAAAN PIACY .......ccevierierieieiierieeteeteete st et et ete et esaeeseesseesaesseessessaensesssensesssesseessenseensenseenes 13
2.3.5. HIPOtEZY DAAAWCZE ......evintitiieictcieeceetctet ettt ettt sttt ettt ettt eae b b sresaee 16
2.3.6. MEtOdy DAAAWCZE .......eoueieieiieiteeie ettt ettt ettt et b et bt et e s st e be e st e bt ene e bt e e e eneenes 22
2.3.7. SITUKLUIA PIACY .uveevvirieeriereesieiteetesteesteeteesteesseteessesseessesssesseessaseassesseessesseessesssessesssessesssesesssaseessenssanss 24
2.3.8. Gtowne wnioski z przeprowadzonych badan. ............ccoccveviieierieienieie et 25
2.3.9. Mozliwosci wykorzystania wynikow badan i obszary dalszych badan nad tytulowym problemem
0010 10 = - i PSSP 28
2.3.10 Wkiad prezentowanego osiagniecia w dyscypling nauki o zarzadzaniu i jakoSCi.......ceeeeverereeenncnne. 31
2.4. Pozostate osiggnigcia naukowe wskazane we WNIOSKU...........ccoceeviiiiiniiiiiiieiiceeteece e 32
2.4.1. Wspotautorstwo monografii naukowej poswigconej asymetrii informacji w reklamie online. ........... 32
2.4.2. Cykl siedmiu publikacji poswigconych problemom asymetrii informacji i manipulacji w reklamie w
STOAOWISKU WITTUAIIIYIIL. ....eviiiiiitititetete ettt ettt ettt ettt et ettt sbe et 35
2.5. Zainteresowania NaUKOWE 1 DAAAWCZE. .....c..ccuerveriiiiiiiiiiieicictes ettt 41
2.5.1. Nurt pierwszy. Komunikacja marketingowa w §rodowisku wirtualnym. ...........ccccoeveeeveriecieneeneenenne. 43
2.5.2. Nurt drugi. Edukacja marketingowa. Wptyw edukacji pozaformalnej i socjalizacji ekonomicznej na
kompetencje i postawy mtodych KONSUMENTOW ..........cccvierieiiirieriieierii et eee sttt sae e eae st besse e s eseens 46
2.5.3. Nurt trzeci. Wplyw nowych technologii na zachowania e-konsumentow ............ccccecceeereerverenvenennens 48

2.5.4. Nurt czwarty. Znieksztalcenia poznawcze i ich rola w ksztalttowaniu zachowan nabywczych
KONSUMEIEOW ...ttt ettt ettt st st st et ae st ettt ess et et eneeateneeueebesuesueas 49

3. Informacja o wykazywaniu si¢ istotng aktywnoscig naukowg albo artystyczng realizowang w wigcej niz jedne;j

uczelni, instytucji naukowej lub instytucji kultury, w szczegdInosci zagraniczne]. ..........cceeevevveeeverveeeenreenveeneenn. 51
3.1 Wykaz aktywnosci badawczo-naukowych zrealizowanych poza Uniwersytetem Ekonomicznym w
Krakowie we wspotpracy z jednostkami W POISCE.......cc.evviiiieiiiieiiciet e 52
3.2. Wykaz aktywnoS$ci badawczo-naukowych zrealizowanych poza Uniwersytetem Ekonomicznym w
Krakowie we wspolpracy z jednostkami Za SraniCa..........cceceerueruieriieienieienie et 55

4. Informacja o osiggni¢ciach dydaktycznych, organizacyjnych oraz popularyzujacych nauke lub sztuke. ......... 59
4.1 Dzialalno$¢ organizatorska w latach 2015-2022.........c.ccveiieiiiiieieiieiecie et eaene 59
4.2 DZialaln0SE AYAAKEYCZNA .......eeovieeieiieieciieie ettt ettt ettt e te st e sseesaesseensesseensessaensesssensenssensennsenseenes 60
4.3 Dzialalno$¢ popularyzujaca NAUKE ..........ccceeiiiiieiieiee ettt 63

Bibliografia wykorzystana W autOr€feIaCie ..........evuieiiruieiiiiiei ettt ettt 65



Wstep

W nawigzaniu do art. 220 ust. 1 ustawy z dnia 20 lipca 2018 r. Prawo o szkolnictwie
wyzszym 1 nauce (Dz. U. z 2022 r. poz. 574 z pdzn. zm.), dotyczacym dokonywania oceny
formalnej wnioskdw w sprawie nadania stopnia doktora habilitowanego, skladam niniejszy
wniosek, w tym autoreferat przedstawiajacy opis kariery zawodowej oraz istotnej aktywnosci
naukowej realizowanej na wigcej niz jednej uczelni, wraz z zatacznikami, ktore wynikajg z
ustawy 1 formuly wniosku Rady Doskonato$ci Naukowej. Przedmiotem autoreferatu jest
przedstawienie aktywnos$ci oraz dokonan w obszarach podlegajacych ocenie w postepowaniu
habilitacyjnym, zwigzanych z dzialalno$cig: naukowa, organizacyjng, dydaktyczng oraz
popularyzatorskg. W pierwszej czesci zaprezentowane zostaly informacje ogodlne wraz z
przedstawieniem przebiegu wyksztatcenia i kariery zawodowej. Cze$¢ druga poswigcona
zostala prezentacji osiggnig¢ naukowych, na ktore sktadaja si¢ monografia z podkresleniem
wktadu w rozwdj dyscypliny oraz osiagnig¢cia dodatkowe, bgdace podstawa oceny w procesie
ubiegania si¢ o stopien naukowy doktora habilitowanego w dziedzinie nauk spotecznych
w dyscyplinie nauki o zarzadzaniu i jako$ci, zrealizowane od momentu uzyskania stopnia
doktora do wrzesnia 2022 roku. W trzeciej czesci przedstawiono informacje o naukowej oraz
badawczej wspotpracy realizowanej z innymi o$rodkami akademickimi w Polsce oraz za
granicg: w Austrii, Finlandii, w Stanach Zjednoczonych oraz Ukrainie. Czwarta cze$¢

charakteryzuje aktywno$¢ organizatorska, dydaktyczng oraz popularyzatorska.



1.Podstawowe informacje o kandydacie oraz jego dorobku

Imie¢ i nazwisko kandydata:

Katarzyna Julia Sanak-Kosmowska

Informacje o wyksztalceniu:

e Dyplom doktora nauk ekonomicznych w zakresie nauk o zarzadzaniu —
nadany uchwatg Rady Wydzialu Zarzadzania Uniwersytetu Ekonomicznego w
Krakowie z dnia 22.06.2017, na podstawie przedstawionej rozprawy

doktorskiej pt.:
»Rola serwisow spolecznosciowych w komunikacji marketingowej marki”.

Promotorem rozprawy byl prof. dr hab. Jan W. Wiktor, a recenzentami dr hab. Ewa
Frackiewicz, prof. US (Uniwersytet Szczecinski), dr hab. Magdalena Sobocinska, prof. UEW
(Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu). Kopia dokumentu potwierdzajacego posiadanie
stopnia naukowego doktora stanowi zatacznik nr 2 wniosku o przeprowadzenie postgpowania

w sprawie nadania stopnia doktora habilitowanego.

¢ Dyplom ukonczenia z wynikiem bardzo dobrym 5-letnich dziennych studiow
magisterskich na Wydziale Filozoficznym Uniwersytetu Jagiellonskiego w
Krakowie na kierunku: Psychologia w 2010 roku. Kopia dyplomu stanowi
zalgcznik nr 7 do niniejszego wniosku (dokument C1). Promotorem pracy byta

prof. dr hab. Agnieszka Niedzwienska. Tytut pracy magisterskie;:

»Zwiazek miedzy subiektywnym poczuciem szcze¢scia i przywolywaniem wspomnien

autobiograficznych”.

e Dyplom ukonczenia z wynikiem bardzo dobrym 2-letnich dziennych studiow
magisterskich na Wydziale Zarzadzania i Komunikacji Spotecznej Uniwersytetu
Jagiellonskiego w Krakowie na kierunku: Zarzadzanie i Marketing w 2006
roku. Kopia dyplomu stanowi zatacznik nr 7 do niniejszego wniosku (dokument
C2). Promotorem pracy byl dr hab. Jerzy Rosinski, prof. UJ. Tytul pracy

magisterskiej:



»Kierowanie pracownikami wiedzy na przykladzie organizacji z branzy IT”.

e Dyplom ukonczenia z wynikiem bardzo dobrym 3-letnich dziennych studiéw
licencjackich na Wydziale Zarzadzania i Komunikacji Spotecznej Uniwersytetu
Jagiellonskiego w Krakowie na kierunku: Zarzadzanie i Marketing w 2008
roku. Kopia dyplomu stanowi zatgcznik nr 7 do niniejszego wniosku (dokument

C3). Promotorem pracy byta dr Magdalena Stuss. Tytut pracy licencjackie;j:

»Analiza wypalenia zawodowego jako determinanta systemu
motywacyjnego na przykladzie Wojewodzkiej Przychodni

Stomatologicznej w Krakowie”.

Informacje o dotychczasowym zatrudnieniu w jednostkach naukowych

e (0d 1.10.2017 i obecnie - adiunkt w Katedrze Marketingu w Instytucie Zarzadzania, w
Kolegium Nauk o Zarzadzaniu i Jako$ci na Uniwersytecie Ekonomicznym w Krakowie.
e Od 1 pazdziernika 2015 do 30 wrzesnia 2017 - asystent w Katedrze Marketingu na

Wydziale Zarzadzania na Uniwersytecie Ekonomicznym w Krakowie.

Dodatkowe formy zatrudnienia

e (0d 2017 1 obecnie — wyktadowca na Wydziale Zarzadzania i Komunikacji Spolecznej
Uniwersytetu Jagiellonskiego w Krakowie (umowa zlecenie).

e Od 2017 roku i1 obecnie — wyktadowca w Krakowskiej Szkole Biznesu przy
Uniwersytecie Ekonomicznym w Krakowie (umowa zlecenie).

e (0d 2018 rokuiobecnie — wyktadowca w Vienna University of Economics and Business,
WU, Wieden, Austria (umowa zlecenie).

e (0d 2021 roku i obecnie — Dyrektor Programu KSB MBA+ Master (umowa zlecenie) —

w Krakowskiej Szkole Biznesu przy Uniwersytecie Ekonomicznym w Krakowie.

Inne uzyskane dyplomy i tytuly

e Dyplom ukonczenia z wynikiem bardzo dobrym studiow doktoranckich na Wydziale

Zarzadzania Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie w roku 2013. Zaswiadczenie o



ukonczeniu studidw doktoranckich stanowi zatacznik numer 7 do niniejszego wniosku
(dokument C4).

Dyplom ukonczenia kursu specjalizacyjnego w zakresie Psychologii sagdowej wydany
przez Instytut Psychologii na Wydziale Filozoficznym UJ (2010). Dyplom stanowi
zatgcznik numer 7 do niniejszego wniosku (dokument C5).

Zaswiadczenie o ukonczeniu z wynikiem pozytywnym w 2016 roku kursu
pedagogicznego zrealizowanego w Uniwersytecie Ekonomicznym w Krakowie.
Zaswiadczenie stanowi zatgcznik numer 7 do niniejszego wniosku (dokument C6).
Zaswiadczenie o ukonczeniu kursu Master of Didactics na Uniwersytecie w Gandawie
(Belgia) w 2020 roku. Dyplom stanowi zatgcznik numer 7 do niniejszego wniosku

(dokument C7).
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2. Omowienie osiggniec, o ktorych mowa w art. 219 ust. 1 pkt. 2
ustawy z dnia 20 lipca 2018 r. Prawo o szkolnictwie wyzszym i nauce
(Dz. U.z 2021 r. poz. 478 z pdzn. zm.).

2.1 Tytut osiggniecia naukowego

Jako glowne osiagnigcie naukowe przedstawiam monografig:

Evaluating Social Media Marketing: Social Proof and Online Buyer Behaviour.
Ksigzka ukazata si¢ nakladem Wydawnictwa Routledge w serii Routledge Studies in
Marketing, ISBN 9780367646523.Abingdon-on-Thames: 2021.

Recenzentem wydawniczym byt prof. dr hab. Henryk Mruk (Uniwersytet Ekonomiczny
w Poznaniu; Wyzsza Szkota Zarzadzania i Bankowos$ci w Poznaniu). Wydawnictwo znajduje
sic¢ w wykazie czasopism naukowych 1 recenzowanych materiatow 2z konferencji
mi¢dzynarodowych oraz wydawnictw monografii naukowych Ministra Nauki i Szkolnictwa
Wyzszego z roku 2018 na poziomie II, pod numerem 2100. Egzemplarz monografii zostat

zalaczony do niniejszego wniosku (pozycja P_1).

Jako dodatkowe osiagniecie naukowe przedstawiam wspotautorstwo monografii: Jan
W. Wiktor, Katarzyna Sanak-Kosmowska, Information Asymmetry in Online Advertising,
wydang w 2021 roku przez wydawnictwo Routledge w serii Routledge Studies in Marketing
(Abingdon-on-Thames: 2021; ISBN 9780367652128). Oswiadczenie o merytorycznym
wktadzie w powstanie monografii zostato zalaczone do niniejszego wykazu (Zalacznik nr 6).

Egzemplarz monografii zostat zataczony do niniejszego wniosku (pozycja P_2).

Ponadto przedstawiam takze cykl 7 tematycznie powigzanych publikacji wydanych w
czasopismach naukowych oraz recenzowanych materiatach z konferencji migdzynarodowych,
ktore w roku opublikowania artykutu w ostatecznej formie byty ujete w wykazie sporzadzonym
zgodnie z przepisami wydanymi na podstawie art. 267 ust. 2 pkt 2 lit. b oraz rozdziatlow w

monografiach naukowych poswigconych tematyce zjawiska manipulacji w reklamie online:

1. Wiktor J., Sanak-Kosmowska K., (2021), The Competitive Function of Online

Advertising: an Empirical Evaluation of Companies' Communication Strategies



in a Digital World, ,,Procedia Computer Science", vol. 192, s. 4158-4168;
(zalacznik 8, pozycja P_3).

2. Sanak-Kosmowska K., (2020), Elementy manipulacji w marketingu on-line w
przestrzeni mediow spotecznosciowych na przykladzie celowej grupy
studentow Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie, ,,Media i Spoteczenstwo.
Medioznawstwo, komunikologia, semiologia, socjologia mediow, media a
pedagogika", nr 12, s. 114-125; (zalacznik 8, pozycja P_4).

3. Wiktor J., Sanak-Kosmowska K., (2021), Phishing for phools G.A. Akerlofa i
R.J. Shillera w perspektywie marketingu opartego na dowodach (evidence-based
theory). [W:] Fiedor B., Gorynia M., Hardt L. (red.), Jednorodno$¢ czy
pluralizm: rozwazania nad naturg nauk ekonomicznych i gospodarki, Warszawa:
Wydawnictwo Polskiego Towarzystwa Ekonomicznego, s. 171-182; (zatacznik
8, pozycja P_5).

4. Wiktor J., Sanak-Kosmowska K., (2020), Organisational Aspects of Research
on Manipulation in Advertising in an International Environment, ,,Przeglad
Organizacji", nr 10 (969), s. 5-12; (zatacznik 8, pozycja P_6).

5. Wiktor J., Sanak-Kosmowska K., (2020), Metoda badan a jako$¢ poznania
rzeczywistosci: z badan nad asymetrig informacji w przekazie reklamowym.
[W:] Mazurek-topacinska K., Sobocinska M. (red.), Badania marketingowe
wobec nowych trendéw w otoczeniu, Wroctaw: Uniwersytet Ekonomiczny we
Wroctawiu, s. 11-30; (zalacznik 8, pozycja P_7).

6. Wiktor J., Sanak-Kosmowska K., Reshetnikova I., (2021), Dostovirnist’ reklami
na dumku ukrains'kih ta pol’s'kih studentiv (Reliability of Advertising in the
Opinion of Ukrainian and Polish Students), ,,Marketing i cifrovi tehnologii" (
,Marketing and Digital Technologies”), t. 5, no. 4, s. 29-48; (zalacznik 8,
pozycja P_8).

7. Sanak-Kosmowska K., Wiktor J., (2020), Empirical Identification of Latent
Classes in the Assessment of Information Asymmetry and Manipulation in
Online Advertising, ,,Sustainability”", vol. 12, iss. 20, s. 1-18; (zalacznik 8,
pozycja P_9).

2.2. Informacje podstawowe o osiggnieciach naukowych

Glowne osiaggnigcie naukowe:



Katarzyna Sanak-Kosmowska (2021), Evaluating Social Media
Marketing: Social Proof and Online Buyer Behaviour, Wydawnictwo
Routledge w serii Routledge Studies in Marketing, Abingdon-on-
Thames: 2021, ISBN 9780367646523. Recenzentem wydawniczym byt
Prof. dr hab. Henryk Mruk (Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu,

Wyzsza Szkota Zarzadzania i Bankowo$ci w Poznaniu).

Dodatkowe osiggnigcia naukowe:

Jan W. Wiktor, Katarzyna Sanak-Kosmowska (2021), Information
Asymmetry in Online Advertising, Wydawnictwo Routledge w serii
Routledge Studies in Marketing, Abingdon-on-Thames: 2021, ISBN
9780367652128. Recenzentem wydawniczym byta Prof dr hab. Vanda
Marakova (Uniwersytet Mateja Bela w Banskiej Bystrzycy, Stowacja).

Cykl 7 publikacji naukowych poswieconych zjawisku asymetrii

informacji oraz manipulacji w reklamie online wskazanych w p. 2.1.

2.3 Omowienie celu naukowego monografii i osiggnietych wynikow wraz z
omowieniem ich ewentualnego wykorzystania

2.3.1 Uzasadnienie podjecia tematu badawczego

Media spotecznosciowe, ktore upowszechnity si¢ na poczatku XXI wieku wprowadzity
zupelnie nowa jako$¢ do komunikacji marketingowej przedsigbiorstw. Komunikacja
przedsigbiorstw z rynkiem, w tym komunikacja marek z jej odbiorcami stata si¢ niemalze
natychmiastowa, interaktywna, dwukierunkowa i nieliniowa, a sami e-konsumenci zostali
wyposazeni w zupelnie nowe narzedzia. Wraz z dynamicznym rozwojem social mediow
internauci stali si¢ wspottworcami, recenzentami 1 zrodlem opinii dla innych uzytkownikow
sieci. Nie bez znaczenia jest rowniez fakt, ze tradycyjne reklamy budzg coraz wigksza niechgé
ze strony konsumentdéw, a tworcy 1 nadawcy reklamy ciesza si¢ niewielkim zaufaniem
spotecznym (Soh i inni, 2009). Media spotecznosciowe, ze wzgledu na ich specyfike,
stanowiona atrakcyjna przestrzen tworzenia i udostepniania rekomendacji, a wrecz aktywnosci
,przemystu spotecznego dowodu stusznosci”. Social media to takze niezwykle interesujacy

obszar badan — w literaturze przedmiotu znalez¢ mozna wiele prob interpretacji podatnosci na



rekomendacje w social mediach (Buettner, 2017; Correa, 2016; Turcotte i inni, 2015) oraz ich
faktycznego wpltywu na podejmowane decyzje zakupowe (Amblee i Bui, 2011; Dwivedi i inni,
2021; Guo i Johnson, 2020).

Przedstawiona przeze mnie jako osiaggni¢cie gtdbwne monografia jest innowacyjng proba
identyfikacji 1 analizy procesOw zwigzanych z wptywem spotecznym na zachowania zakupowe
w Internecie. Szczegdlng uwage zwrdcitam na zjawisko spolecznego dowodu stusznosci. W
rozdziatach teoretycznych dokonatam przegladu literatury przedmiotu z obszaru nauk
spolecznych, koncentrujac si¢ na naukach o zarzadzaniu i jako$ci i poszerzajac o dorobek
badaczy z dziedziny psychologii spotecznej i socjologii. To interdyscyplinarne podejscie do
omawianego zagadnienia pozwolitlo mi na doglebne zrozumienie mechanizmoéw skutecznego
wykorzystania dowodu spolecznego we wspotczesnym marketingu internetowym.
Zidentyfikowane w tytule narzedzie oddziatywania, jakim jest spoteczny dowod stusznosci,
stanowigce podstawe algorytméw wykorzystywanych przez social media, marketingu
rekomendacji 1 marketingu WOM, jest obecnie glownym elementem kampanii
marketingowych uruchamianych przez firmy w srodowisku wirtualnym. Prezentowana przeze
mnie monografia miala na celu empiryczng weryfikacj¢ czynnikdw wplywajacych na
skutecznos¢ dowodu spotecznego, a takze identyfikacje istotnych czynnikéw wplywu.

Spis literatury wykorzystanej w autoreferacie zostat przedstawiony w zataczniku.

2.3.2 Wczesniejsze badania w obszarze podjetego problemu badawczego i wskazanie luki
badawczej

Przeglad badan poswigconych tytutowej tematyce, przedstawiony w drugim rozdziale
monografii, pozwolit na wskazanie istotnej luki badawczej o charakterze zaroéwno
merytorycznym, jak i metodycznym. Jak wspomniatam wcze$niej, na gruncie badan z obszaru
nauk spotecznych, w szczegdlnosci nauk o zarzadzaniu i jakosci, wiele dotychczasowych badan
poswigconych zostalo mediom spoleczno$ciowym, w tym ich znaczeniu w procesie
komunikacji marketingowej. Innym nurtem s3 badania, w ktorych centrum zainteresowania
stanowig konsumenci, w szczegolnosci sposoby podejmowania decyzji zakupowych i czynniki
na nie wptywajace. Jednym z nich, stanowigcym przedmiot badan przedstawionych w mojej
monografii, sg zagadnienia wptywu spolecznego przyjmujacego roznorodne formy. Wsrdd nich
mozna wyrozni¢ kategori¢ spotecznego dowod stusznosci (social proof), ktoremu do tej pory
poswiecono stosunkowo niewiele badan. Przyktady projektow badawczych podejmujacych te
problematyke — przedstawione w rozdzialach merytorycznych mojej monografii — w

wigkszo$ci koncentrowaty si¢ na pojedynczych zjawiskach, takich jak influence marketing lub

10



celebrity endorsement. Dotychczasowe badania w skali migdzynarodowej, stanowiace probe
identyfikacji omawianych czynnikéw, miaty na celu weryfikacje wptywu podstawowych,
poszczegbdlnych cech psychologicznych, takich jak osobowo$¢, temperament czy poczucie
kontroli. Niewiele z nich miato jednak charakter interdyscyplinarny, laczacy podejscie i
warsztat psychologii i socjologii ze specyfikg badan podejmowanych w naukach o zarzadzaniu,
w tym badan nad marketingiem i komunikacja marketingowa, pozwalajacy na uwzglednienie
nie tylko roznic indywidualnych, ale rowniez stosunku do reklamy, nawykow konsumenckich
1 stopnia profesjonalizacji sposobu korzystania z Internetu.

Celem tej monografii jako podstawowego osiggni¢cia naukowego w mysl ustawy w
postepowaniu habilitacyjnym — jest poznanie i zrozumienie zachowan konsumentéw w
srodowisku wirtualnym. Szczegdétowym celem jest identyfikacja czynnikow wptywajacych na
podatno$é na spoleczny dowod stusznosci (social proof) oraz zidentyfikowanie poziomu
swiadomosci jego manipulatywnego charakteru. Nalezy bowiem podkresli¢, iz, pomimo ze
istniejag mechanizmy weryfikujace prawdziwos$¢ recenzji 1 opinii, przedsigbiorcy wciaz sg
niejako ,krok przed” konsumentami, korzystajac z asymetrii informacji w procesie
komunikacji marketingowej. Przyktadem tej przewagi informacyjne;j jest chociazby mozliwos$¢
kontrolowania kolejnosci 1 sposobu wyswietlania recenzji oraz mozliwo$¢ dynamiczne;]
personalizacji wys$wietlanych rekomendacji, dopasowanych do cech demograficznych ich
odbiorcy. Dotychczasowe badania wskazujg, iz w toku analizy klas ukrytych mozliwe jest
wylonienie segmentéw e-konsumentéw o podobnej §wiadomosci manipulacji w reklamie on-
line 1 majacych zblizone preferencje w zakresie form 1 strategii reklamy internetowej. Mozna
zatem zalozy¢, ze podobnie jest w przypadku korzystania z rekomendacji jako Zrédta informacji
konsumenckiej — nie wszyscy internauci sg na nie podatni, a w grupie tych, ktorzy sa wrazliwi
na social proof, nie wszyscy maja do niego petlne zaufanie.

Zidentyfikowanie luki badawczej wigze si¢ z diagnoza okreslonych przestanek, z ktérych w
tym miejscu podkreslono dwie.

Po pierwsze, wigkszo$¢ badan z tego zakresu prowadzono na gruncie psychologii
spolecznej. podczas gdy na gruncie nauk o zarzadzaniu i jako$ci — stosunkowo niewiele. Co za
tym idzie, koncentrujg one uwage przede wszystkim na roznicach indywidualnych, a nie na
charakterystyce komunikatéw marketingowych zawierajgcych tresci bazujace na spotecznym
dowodzie stlusznos$ci (Jacquet i inni, 2018; Phares, 1965; Walters i Parke, 1964). Z kolei badania
prowadzone na gruncie marketingu najczesciej ograniczajg pomiar podatnosci na wptyw w
okreslonym kontekscie — kategorii badanych produktow lub wykorzystanego narzedzia

marketingowego (Hoffmann 1 Broekhuizen, 2009; Khare i Rakesh, 2011). W mojej opinii
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istnieje wyrazna luka badawcza w tym obszarze: w celu pelnego zrozumienia problemu,
konieczne jest jego holistyczne i interdyscyplinarne ujgcie, uwzgledniajace zardéwno roéznice
indywidualne, jak rowniez specyfike komunikatu marketingowego oraz srodowiska, w jakim
zachodzi proces komunikacji. Taka probe podjetam w mojej monografii.

Po drugie, stosunkowo niewiele badan przedstawia analiz¢ zachowan e-konsumentow
na wielu poziomach i w wielu wymiarach. W przypadku badan ilosciowych, w subdyscyplinie
zarzgdzanie marketingiem, stosunkowo niewiele prac przedstawia probe identyfikacji
zmiennych ukrytych, czesto nieuswiadomionych przez samych konsumentow. Takiemu ujeciu
problemu sprzyja interdyscyplinarno$¢, ktora w badaniach nad zachowaniami konsumentéw
pozwala lepiej zrozumie¢ nature ludzi (Mruk, 2017). Taki wiasnie charakter przyjely wlasne
badania empiryczne prezentowane w monografii, w rozdzialach 7 i 8. Wnioski plynace z
przeprowadzonych badan pozwolily na realizacj¢ celow empirycznych i1 aplikacyjnych

postawionych w monografii.

2.3.3. Cel gtéwny oraz pozostate cele monografii

Celem monografii jest empiryczna ocena roli szczegdlnego rodzaju wplywu
spotecznego — spotecznego dowodu stusznosci w procesie decyzyjnym e-konsumenta oraz
poznanie determinant warunkujacych ich podatno$¢ na social proof. Takie sformutowanie celu
wynika z dwoch przestanek.

Pierwsza z nich dotyczy dynamicznych zmian w sferze technologii, wptywajacych na
zmiang modeléw zakupowych e-konsumenta. Srodowisko wirtualne, a w szczegolnosci
internet, staty si¢ nie tylko miejscem poszukiwania informacji o produktach i ustugach, ale
coraz czesciej takze miejscem ich zakupu. Zmianom ulegajg takze potrzeby i preferencje
konsumentéw, obejmujace nie tylko produkty i ustugi, ale takze sam sposob i forme
komunikacji marketingowej. Przejawem tych zmian jest rosngca popularno$¢ komunikacji
opartej na spotecznym dowodzie stusznosci, ktorej przyktadem jest marketing oparty o wptyw
spoleczny (celebrity endorsment, influence marketing).

Druga z przestanek odnosi si¢ do wcigz niewielkiej, w wymiarze naukowego poznania,
wiedzy na temat proceséw kognitywnych wspierajacych decyzje zakupowe e-konsumentow.
Poznanie tego zjawiska — na gruncie nauk o zarzadzaniu i jako$ci — w mojej opinii wymaga
siggniecia do dorobku z innych dyscyplin, w tym psychologii i socjologii.

Cele szczegdtowe monografii zostaty sformutowane w trzech wymiarach: poznawczym,

empirycznym i aplikacyjnym.
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Na poziomie poznawczym celem monografii byla identyfikacja stopnia, w jakim
spoleczny dowod stuszno$ci, wyrazony przez internautow w formie ocen, recenzji i
rekomendacji wobec reklamy marki, wptywa na podejmowane przez e-konsumentow decyzje
zakupowe oraz jakie determinanty warunkuja podatno$¢ na ten wplyw. Realizacja celu
gléwnego wigze sie¢ z weryfikacja wplywu cech demograficznych, behawioralnych oraz
psychograficznych charakteryzujacych e-konsumentow. Zatozono, ze istotng podatnosci jest
charakterystyka samego komunikatu, a w szczegdlnosci rodzaj produktu lub marki, forma
ekspozycji oraz charakter tresci opartych na social proof.

Na poziomie empirycznym, celem szczegdélowym bylo przeprowadzenie badan
empirycznych pozwalajacych na weryfikacje postawionych hipotez badawczych. W trakcie
projektowania badan przyjeto nastepujace zalozenia. Po pierwsze, ze wzgledu na tytutowy
problem monografii, zakres badan zawg¢zono do komunikatéw marketingowych opartych na
spotecznym dowodzie sluszno$ci, zawierajacych recenzje, rekomendacje 1 oceny
uzytkownikéw sieci. Po drugie, przyjeto, ze w badaniach uwaga zostanie skoncentrowana
wylacznie na social proof w Srodowisku wirtualnym, w szczegdlnoSci w przestrzeni social
mediow. Szczegotowy model badawczy przedstawia rozdzial 6 monografii. Dyskusja i ocena
wynikow zostala zaprezentowana w rozdziatach 7 oraz 8.

Wyniki badan i ptynace z nich wnioski, oprocz wktadu w rozwdj dyscypliny nauki o
zarzadzaniu 1 jako$ci, w tym do subdyscypliny ,,zarzadzanie marketingiem”, pozwalaja rOwniez
na realizacj¢ celéw aplikacyjnych w dwojaki sposob. Po pierwsze, dla przedsigbiorstw wyniki
badan mogg by¢ wazng przestankg dla ksztattowania skutecznych strategii komunikacji
marketingowej w §rodowisku sieci, w tym zwlaszcza w social media. Po drugie dla internautow
— moga stanowi¢ plaszczyzne ksztaltowania wiedzy rynkowej o mechanizmach
komunikowania si¢ reklamodawcow w sieci, podnoszenia poziomu edukacji i kompetencji
cyfrowych 1 spotecznych, uwrazliwienia na ukryta perswazj¢ i manipulacj¢ przekazem
reklamowym. Wazne znaczenie badan nad tytulowym problemem 1aczy sie S$cisle z
zagadnieniami etyki marketingu i reklamy.

Monografia stanowigca podstawowe osiggniecie, podobnie jak i pozostate osiggniecia

wskazane we wniosku zostaly zrealizowane w oparciu o grant przyznany przez Narodowe

Centrum Nauki w programie OPUS [2018/29/B/HS4/00563, 2019-2021].

2.3.4. Przedmiot badan pracy

Na podstawie analizy literatury przedmiotu przedstawionej] w cze$ci pierwszej

monografii, podjetam probe konceptualizacji teoretycznego modelu wplywu spolecznego
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dowodu stusznosci wykorzystywanego w badaniach nad komunikacja marketingowa w
srodowisku social mediow (rys. 1). Pragne podkresli¢, ze wigkszos¢ dotychczasowych badan
w tym zakresie dotyczyta wylacznie specyficznych typow social proof, takich jak recenzje
uzytkownikéw, rekomendacje celebrytoéw czy influenceréw (Dellarocas, 2003; Ong, 2012).
Ponadto ich autorzy koncentrowali si¢ na identyfikacji uzytkownikow social mediéw majacych
istotny wptyw na innych uzytkownikow (Aral, Walker, 2012). Istotnym, w mojej ocenie,
obszarem badan byly takze cechy demograficzne oraz psychograficzne, takie jak zaufanie do
serwisow spolecznosciowych, a takze podatno$¢ na wpltyw interpersonalny (Chu, Kim, 2011).
Jak wynika z dokonanego przegladu literatury, wickszos$¢ artykuldw poswigconych tematyce
spotecznego dowodu stuszno$ci w social mediach koncentruje si¢ na zdrowiu psychicznym i
negatywnych skutkach ptynacych z ciagtej ekspozycji na poréwnania spoteczne (Keles i inni,
2020). Model prezentowany w monografii, zgodnie z zalozeniami konstrukcji i1 istota
modelowania w badaniach naukowych, ukazuje problem podatnos$ci na spolteczny dowod
stusznosci.

Centralnym zatozeniem jego konstrukcji jest konstatacja o jego wielowymiarowosci i
wzajemnej wspotzaleznos$ci poszczegdlnych czynnikdw warunkujacych. Syntetyzujac,
determinanty podatnosci na spoleczny dowod stuszno$ci mozna podzieli¢ na dwie gtowne
kategorie — cechy e-konsumenta oraz cechy przekazu.

Pierwsza z nich odnosi si¢ do charakterystyki e-konsumenta. Analiz¢ determinant
mozna w tym wypadku przeprowadzi¢ na trzech poziomach:

— demograficznym, odnoszac si¢ do pici oraz wieku e-konsumentow;

— behawioralnym, zwigzanym miedzy innymi z czestotliwos$cia 1 sposobem korzystania z social
medidw, czgstotliwoscia dokonywania zakupdw online oraz stopniem profesjonalizacji dziatan
podejmowanych w $rodowisku www;

— psychograficznym, charakteryzujacym indywidualne cechy e-konsumentow, takie jak
osobowos$¢, samoocena, podatnos¢ na wpltyw spoteczny oraz ogoélna ocena wiarygodnos$ci
recenzji i rekomendacji.

Druga grupa determinant jest zwigzana z trescig 1 formg przekazu spolecznego dowodu
stusznosci. To, w jakim stopniu e-konsument ulegnie wpltywowi social proof zalezy nie tylko
od jego indywidulanej charakterystyki, ale rowniez od cech samego przekazu:

— formy, treSci oraz subiektywnej percepcji autentyczno$ci (recenzje zamawiane Vs

spontaniczne) komunikatu przez e-konsumenta,
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Zatgcznik numer 3 | Katarzyna Sanak-Kosmowska

— charakterystyki samej marki badZ produktu/ustugi komunikowanej w ramach social proof
(rodzaju produktu, popularnosci marki, czestotliwosci komunikacji marki w $rodowisku
serwisow spoleczno$ciowych),

— wykorzystanego kanalu komunikacji w social mediach.

Tresé i forma social
proof

Charakter spofecznego
dowodu stusznosci

Kontekst

Sposoby korzystania z Podatno$¢ na spoleqzny
internetu i social media dowdd stusznosci

Typ produktu/ustugi

Postawy wobec reklamy i .
Charakterystyka marki

ocena wiarygodnosci
social proof

Osobowos¢

Wykorzystany kanat
komunikacji
marketingowej

Poziom
samooceny

Rys. 1. Model podatnosci na wptyw spotecznego dowodu stusznosci w social mediach.

Zrodto: opracowanie wilasne.

Podatno$¢ na wptyw social proof jest rowniez uzalezniona od samego kontekstu jego
wystgpienia — typu wykonywanej przez e-konsumenta aktywno$ci, wzajemnych relacji
zachodzacych pomiedzy nadawca a odbiorca komunikatu opartego o social proof oraz
wystepujacych szumow komunikacyjnych.

Koncepcja przedstawionego na rys. 1 modelu zaklada, ze podatno$¢ na spoleczny
dowod stusznosci zalezy od dwoch grup czynnikéw: cech e-konsumenta oraz charakterystyki
przekazu. Czynniki charakteryzujace e-konsumenta (np. osobowo$¢, samoocena, postawy
wobec reklamy) maja charakter wzglednie stalty. Determinanty zwigzane z rodzajem
komunikowanego produktu, marki, kanalem komunikacji, relacjg z nadawcg oraz aktualng faza
podejmowania decyzji konsumenckiej stanowig zmienne czynniki sytuacyjne. Podejscie to jest

tozsame z propozycja Williams i jej wspotpracownikéw (Williams i inni, 2017).
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2.3.5. Hipotezy badawcze

Jak wspomniano wcze$niej, w literaturze przedmiotu znalez¢ mozna wiele badan
poswigconych znaczeniu poszczegdlnych form spotecznego dowodu stusznosci dla procesu
budowania §wiadomos$ci marki, jej wizerunku czy podejmowania decyzji nabywczych (Chu,
Kim, 2011; Dellarocas, 2003; Ong, 2012). Badania te majg jednak w pewnym stopniu charakter
fragmentaryczny, poniewaz dotycza problemu ,tu i teraz”, bez proby ujecia omawianego
zjawiska w szerszej perspektywie i szerszych ramach teoretycznych. Wnioski z badan
prowadzonych w réznych dyscyplinach nauk spolecznych, w tym socjologii, psychologii i
marketingu dostarczaja z kolei obszernych analiz nad konsekwencjami korzystania z social
mediéw w kontekscie dobrostanu oraz rolg réznic indywidualnych w zakresie podatnosci na
uzaleznienie od social mediow. Model przedstawiony w monografii — podstawowym
osiggnieciu w postepowaniu habilitacyjnym — stanowi zatem interdyscyplinarne i w pewnym
stopniu nowatorskie podej$cie w badaniach social proof w obszarze social mediéw, probujace
uchwyci¢ ztozonos¢ badanego zjawiska. Ze wzgledu na duzg ilos¢ kontrolowanych zmiennych
zatlozono, ze badania zostang zrealizowane w dwoch wzajemnie niezaleznych etapach. W
pierwszym etapie przeprowadzono badania iloSciowe, realizowane przy pomocy techniki
CAWI (computer-assisted web interviewing). Drugi etap obejmowal badania eksperymentalne.
Szczegdlowa charakterystyke procedur badawczych przedstawiono w rozdziatach 7 oraz 8
monografii.

Glownym celem przedstawionych badan bylo zidentyfikowanie znaczenia i roli
komunikatoéw typu social proof pojawiajacych si¢ w social mediach dla decyzji nabywczych
konsumentéw. Tak sformutowany cel glowny pozwolit na wyrdznienie dwoch celow
szczegdlowych:

1. Identyfikcja determinant podatno$ci e-konsumentéw na spoleczny dowdd stusznosci w
mediach spotecznosciowych.

2. Wskazanie, ktéra forma social proof jest uznawana za najbardziej wiarygodna.
W celu znalezienia odpowiedzi na pytania badawcze oraz dokonania weryfikacji przyjetego
modelu teoretycznego, sformulowane zostaly hipotezy badawcze. Ich lista, wraz ze
wskazaniem zastosowane] procedury badawczej (badania ilosciowe, CAWI 1 badania

eksperymentalne) oraz ich uzasadnieniem teoretycznym, zostata przedstawiona ponize;j:

Hipoteza 1.1: Podczas podejmowania decyzji zakupowych e-konsumenci kieruja sie opiniami

innych internautoéw.
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Badania poswigcone roli recenzji konsumenckich w procesie podejmowania decyzji zakupowe;j
wielokrotnie potwierdzily istotne znaczenie opinii innych internautéw dla wyboréw
konsumenckich (Duan i inni, 2008; Maslowska i inni, 2017). Recenzje i opinie komunikowane
przez innych klientoéw sa postrzegane nawet jako bardziej interesujace i godne zaufania niz
informacje dystrybuowane przez marke¢ (Blazevic 1 inni, 2013). Relacja ta dotyczy jednak
wylacznie spolecznych dowodoéw stusznosci autorstwa innych uzytkownikow, a zatem tresci
dodawanych w sposob ,,spontaniczny”. Nawigzujgc do wynikéw wielu badan tego problemu,
w modelu zatozono dodatnig zalezno$¢ pomiedzy podatnoscig na wplyw spoteczny a oceng
wiarygodnosci recenzji innych internautow oraz czestotliwoscig korzystania z tego typu opinii
w trakcie procesu zakupowego. W hipotezie H.1.1 zatozono wigc, ze badana zalezno$¢ moze

rozni¢ si¢ ze wzgledu na wiek 1 pte¢ oso6b badanych.

Hipoteza 1.2: Istnieja ukryte konstrukty mierzalnych cech, ktore roznicuja e-konsumentéw w

zakresie podatnosci na spoleczny dowodd sluszno$ci

Ztozony charakter podatnosci na spoteczny dowdd stusznos$ci oraz wewngtrzne zréznicowanie
samego social proof wymagaja uwzglednienia w modelu badawczym wystgpowania
zmiennych ukrytych. O ile w teorii rozrdoznienie opinii innych internautéw od recenzji
powstajacych na zlecenie firm wydaje si¢ relatywnie proste, o tyle w praktyce konsumenci
czgsto ,,gubig si¢” w procesie identyfikacji zrodia opinii (Zhang i inni, 2016). Przyjmujac to
zalozenie, w badaniach zdecydowano o konieczno$ci analizy wzorcéw zrdéznicowania e-
konsumentéw na poziomie cech niemierzalnych, a nie wylacznie tych deklarowanych w
badaniach kwestionariuszowych (Green i inni, 1976). Pomiar takich zmiennych umozliwia

zastosowanie analizy klas ukrytych.

Hipoteza 1.3: Czas spedzany w intrenecie koreluje dodatnio z podatnos$cia na spoleczny dowod

shusznosci

W wielu dotychczasowych badaniach migdzynarodowych nad wskazang problematyka autorzy
dowiedli istnienia pozytywnego zwigzku pomiedzy czasem poswigconym na korzystanie z
internetu a podatno$cia na wplyw spoteczny. Dowiedziono takze, ze konsumenci
charakteryzujacy si¢ wyzszg czestotliwoscig korzystania z social mediow sg bardziej podatni
na efekt spotecznego dowodu stuszno$ci w poréwnaniu do 0sob korzystajacych z tych serwisow
rzadziej lub wcale (Tussyadiah 1 inni, 2018). Mozna zatem zatozy¢, ze istnieje dodatni zwigzek
pomiedzy czgstotliwos$cia korzystania z internetu (w tym z serwisow spotecznosciowych oraz

robienia zakupow online) a podatnos$cig na spoteczny dowod stusznosci.
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Hipoteza 1.4: Osoby korzystajace z Internetu w celach sluzbowych sa mniej podatne na

spoleczny dowodd stusznosci.

Na stopien podatnos$ci na wptyw spoteczny w social mediach oddziatuja réwniez czynniki
zwigzane z charakterem i sposobem korzystania z tych mediéw. Zalozono, ze stopien
profesjonalizacji korzystania z internetu oraz platform spolecznosciowych w istotny sposob
roznicuje e-konsumentdéw. Interesujace podejscie badawcze w tym obszarze zaproponowat
Weiser (2001) badajac dwa wymiary korzystania z sieci www: pierwszy okreslajacy regulacje
spoteczno-afektywne (Socio-Affective Regulation, SAR) oraz drugi, odnoszacy si¢ do
nabywania towardéw i informacji (Goods-and- Information Acquisition, GIA). W tym ujeciu
SAR jest konceptualizowany jako spoteczna lub afiliacyjna orientacja na korzystanie z
Internetu, podczas gdy GIA jest rozumiana jako utylitarna lub praktyczna orientacja na
korzystanie z Internetu. Wyniki badan Weisera (2001) dowiodty, ze realizacja celow GIA ma
korzystny wptyw na dobrostan psychiczny, a stopieni negatywnych konsekwencji wynikajacych

z wptywu spotecznego jest ograniczony.

Hipoteza 1.5: Istnieje zwiazek pomiedzy pozytywnym stosunkiem do reklamy online a

stopniem podatno$ci na spoteczny dowdd stusznosci.

Stosunek do reklamy (attitude toward advertising) stanowi ogdlny konstrukt badawczy
odzwierciedlajacy postawy i nastawienia konsumentéw wobec reklamy. Stanowi on przedmiot
wielu badan z obszaru marketingu (Hite, Fraser, 1988; Tsang 1 inni, 2004; Wang i inni, 2002).
Czg$¢ z nich dotyczy zwigzkéw pomigdzy badanymi postawami a wplywem spotecznym
(Marchand, 2010). W moich rozwazaniach odniostam si¢ takze do wczes$niejszych prac
Muehlinga (1987), ktory dowiodt, ze jednym z istotnych lub bardzo znaczacych czynnikow
determinujacych postawe konsumenta wobec reklamy jest wplyw postaw innych
konsumentéw. W swietle uzyskanych wynikéw badan, w modelu zalozono zatem, ze osoby
charakteryzujace si¢ wigksza podatnoscia na spoleczny dowod shusznosci maja pozytywny

stosunek do reklamy online — taki tez charakter przyjeta hipoteza H.1.5

Hipoteza 1.6: Osoby chetnie udostepniajace swoje dane osobiste w intrenecie sa bardziej

podatne na spoteczny dowod stusznosci

Korzystanie z serwisow spotecznosciowych wigzee si¢ z udzieleniem zgody na wykorzystanie
danych osobowych ich uzytkownikow. Zatozono, ze osoby chetniej udostgpniajace swoje dane

osobowe charakteryzuje wicksza podatnos¢ na spoteczny dowdd stusznosci. We
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wczesniejszych badaniach te zalezno$¢ potwierdzili m.in. Mendel i Toch (2017). Wskazali oni,
ze zrodto wptywu spotecznego w sposob istotny taczy sie z gotowoscia do dzielenia si¢ swoimi
danymi osobowymi. W swoich badaniach dowiedli réwniez, ze osoby charakteryzujace si¢
wyzsza postrzegang kontrola behawioralng (high perceived behavioral control) byly w istocie
duzo bardziej podatne na wplyw innych uzytkownikow.

Obok badan CAWI, w celu weryfikacji hipotez badawczych, wykorzystano takze
eksperymenty internetowe, koncentrujace si¢ przede wszystkim na dwoch kluczowych
zjawiskach:

— roli réznic indywidualnych w podatnosci na spoteczny dowod shluszno$ci oraz
— preferencjach w zakresie rodzajow 1 form spotecznego dowodu stusznosci
wykorzystywanego w komunikacji marketingowej w social mediach. Eksperymenty zostaty
zrealizowane w trzech seriach. Pierwsze dwa zostaly przeprowadzone w jezyku polskim,
natomiast trzeci w jezyku angielskim. W badaniach eksperymentalnych zdefiniowanych
zostalo 6 hipotez badawczych. Pierwsze dwie odnosza si¢ do wpltywu, jaki elementy
spolecznego dowodu stusznos$ci zawarte w komunikacie marketingowym wywierajg na ogdlng
ocen¢ marki lub produktu. Pozostate cztery hipotezy odnosza si¢ do réznic indywidualnych e-

konsumentdw 1 ich znaczenia dla podatno$ci na badany wpltyw spoteczny.

Hipoteza 2.1: Komunikaty marketingowe oparte na spolecznych dowodach stusznosci

wplywaja w duzym stopniu na pozytywna ocene produktu.

Hipoteza 2.2: Komunikaty marketingowe oparte na spolecznych dowodach stusznosci

wplywaja w duzym stopniu na gotowos¢ do podzielenia sie opinia ze znajomymi.

Wiele przeprowadzonych dotychczas badan wykazalo wplyw pozytywnych i
negatywnych reakcji innych konsumentow w Internecie na podejmowane zachowania
nabywcze (Winterbottom i inni, 2008) oraz postawy wobec marki (Vermeulen i Seegers, 2009).
Na przyktad Vermeulen 1 Seegers (2009) badali wptyw recenzji hoteli opublikowanych przez
internautow na sposob percepcji i oceny jakosci ustug osoéb badanych, ktére nigdy nie
korzystaty z ich oferty. Chociaz zarowno pozytywne, jak 1 negatywne opinie zwigkszaty
swiadomos$¢ marki konkretnych hoteli, badacze stwierdzili, ze ekspozycja na pozytywne
recenzje wigzala si¢ z bardziej przychylnym nastawieniem do hoteli niz w przypadku ich
negatywnych wersji. Byl to wniosek do$¢ oczywisty w powszechnym odbiorze — jednak ich
badania przyniosty empiryczne dowody na istnienie wptywu social proof na percepcje¢ marki.
Na tym polega ich warto§¢ w wymiarze faktu naukowego. Inne badania dostarczyty dowodow

na wplyw internetowego spotecznego dowodu stusznosci za pomocg komentarzy na Facebooku
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w roznych kontekstach, od postaw wobec publicznego karmienia piersig (Jin i inni, 2015) po
legalizacje marihuany (Winter i inni, 2015). W moim przekonaniu, opartym o studia literatury
1 analize publikacji w artykutach, po§wigconych badanej przeze mnie problematyce, istotnym
kierunkiem badan jest rowniez analiza roli wplywu spolecznego dowodu shusznosci na
zaangazowanie w relacje z markg i1 sprzedaz (Kim, Johnson, 2016). Co wigcej, pragng
podkresli¢, ze empiryczne dowody wystepowania wpltywu spolecznego online nie sg
ograniczone tylko do jednego medium spotecznosciowego— Facebooka. Badania wykazaty
réwniez wptyw spotecznego dowodu stusznosci w oparciu o badania w innych social mediach,
np. na YouTube, miedzy innymi w odniesieniu do wptywu komentarzy online na temat
postrzegania kampanii spotecznych przeciwko uzywkom (Walther i inni, 2010). Interesujacych
wnioskow dostarczyty takze badania z obszaru nauk o zarzadzaniu i jako$ci przeprowadzone
przez Amblee i Bui (2011). Autorzy przeprowadzili badania dotyczace internetowych recenzji
e-bookow. Uzyskane wyniki pokazaty, ze konsumenci skupiali si¢ przede wszystkim na
recenzjach ksiazek, a nie na ocenach samych autoréow. Z kolei, gdy nie bylo dostepnych
recenzji, konsumenci zwracali uwage na oceny autorow. Sugeruje to zatem, ze gdy brakuje
wyraznych wskazowek, konsumenci moga skierowaé si¢ do innych, bardziej subtelnych
elementow stanowigcych przekaz spolecznego dowodu stusznosci. W moich badaniach
skoncentrowalam si¢ na zjawisku gotowos$ci do podzielenia si¢ opinig z innymi internautami
na podstawie zapoznania si¢ z rekomendacjg lub recenzja. Zjawisko ,,gotowosci” do dzielenia
si¢ opiniag o produktach znanych wylacznie z rekomendacji zaobserwowatam juz we

wczesniejszych badaniach (Sanak-Kosmowska, 2020).

Hipoteza 2.3: Im nizszy jest wynik e-konsumenta uzyskany na skali intelektu, tym wyzsza jest

1ego podatno$¢ na spoteczny dowdd stusznosci.

Hipoteza 2.4: Im wyzszy jest wynik e-konsumenta uzyskany na skali ugodowosci, tym wyzsza

jest jego podatnos$é na spoleczny dowdd stusznosci.

Hipoteza 2.5: Im wyzszy jest wynik e-konsumenta na skali neurotyzmu, tym wyzsza jest jego

podatnos¢ na spoteczny dowdd stusznosci.

Stosunkowo niewiele badan poswigconych zostato zwigzkom zachodzacym pomiedzy
cechami osobowosci konsumenta a podatnoscig na wplyw spoteczny online. Sposrod nich na
szczegoblng uwage zastuguja badania Oyibo wraz z zespotem (Oyibo i inni, 2019). Autorzy
dowiedli, ze osoby, ktére majg wysoki poziom neurotycznosci, sg bardziej podatne na wptyw
spoteczny niz osoby o jej niskim poziomie oraz ze osoby, ktdre osiagaja niski poziom na skali

intelektu sg bardziej podatne na dowod spoteczny 1 poréwnanie spoteczne niz osoby, ktore maja
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wysoki poziom otwarto$ci. W innych badaniach Stockli 1 Hofer (2020) zwrocity uwage na
mediujaca role cech osobowosci. Ich zdaniem podatno$¢ na wplyw spoteczny innych
uzytkownikéw Facebooka jest zalezna od stopnia, w jakim cechy osobowosci ,,Wielkiej Pigtki”
(Big-Five Model), takie jak otwarto$¢, sumienno$¢, ekstrawersja, ugodowos¢ i neurotyzm,
pozwalajg na predykcje zachowania w serwisach spotecznosciowych.

W literaturze przedmiotu znalez¢é mozna wiele badan dotyczacych zwigzkéw pomigdzy
cechami osobowos$ci a sposobami korzystania z social mediéw. Hughes 1 jego
wspotpracownicy (2012) dowiedli, ze istniejg pozytywne korelacje pomiedzy ekstrawersjg i
intelektem a sposobem i czgstotliwo$ciag korzystania z platformy spolecznosciowej Facebook.
Wyniki te potwierdzili Alan i Kabaday1 (2016). Z kolei Seidman (2013) w swoich badaniach
dowiodta, ze wysoki poziom ugodowosci i1 neurotyzmu stanowi najlepszy predyktor
skorzystania z Facebooka w celu realizacji potrzeby przynalezno$ci. Systematyczna analiza
literatury oraz szczegotowa kwerenda pozwolita mi na dokonanie wtasciwej diagnozy
mi¢dzynarodowego stanu badan nad problematyka, a takze na zaproponowanie wtasnych badan

empirycznych stuzacych weryfikacji sformutowanych celow 1 hipotez badawczych.

Hipoteza 2.6: Im nizszy jest poziom samooceny e-konsumenta, tym wyzsza jest jego podatnosé

na spoleczny dowodd stuszno$ci.

Szczegbdtowa charakterystyka pojegcia samooceny zostata przedstawiona w rozdziale
1.4. monografii. W literaturze przedmiotu znalez¢ mozna wiele badan poswigconych temu
konstruktowi, przede wszystkim jednak w kontekscie korzystania z social mediow (Jiang,
Ngien, 2020) lub — w szerszej perspektywie wykraczajacej poza $wiat wirtualny — zwigzkom
poziomu samooceny z podatnoscig na wptyw spoteczny (Cohen, 1959; Wilcox, Stephen, 2013).
Szczegotowa kwerenda literatury pozwolila stwierdzi¢, ze na gruncie nauk o zarzadzaniu i
jako$ci, w szczeg6lnosci w obszarze badan poswigconych zachowaniom konsumentow,
stosunkowo niewiele pozycji poswigcono zwigzkom zachodzacym pomigdzy poziomem
samooceny a podatno$cig na wptyw spoteczny w srodowisku social mediéw. Przyktadem sg
badania Bergagna i Tartaglia (2018), ktorzy wskazali na moderujaca rolg sktonnosci do
porownan spolecznych w relacji miedzy niska samooceng internautow a niektérymi
wskaznikami korzystania z Facebooka, takimi jak poraa dnia 1 czgstotliwos$¢ korzystania z
serwisu oraz wykorzystaniem tego portalu do interakcji spotecznych.

Analize, ocene 1 dyskusj¢ uzyskanych wynikow oraz weryfikacj¢ hipotez badawczych
przedstawilam w kolejnych rozdziatach monografii. Rozdziat 7 stanowi analiz¢ badan

ilosciowych przeprowadzonych na reprezentatywnej grupie Polakow w 2019 roku.
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Przedstawitam w nim szczegdétlowa metodologi¢, najwazniejsze wyniki przeprowadzonych
badan oraz wyniki testowania hipotez badawczych w badaniach ilosciowych w procedurze
CAWI (hipotezy 1.1-1.6). Rozdziat 8 zawiera wyniki badan eksperymentalnych.
Przedstawiono w nim szczegdlowe zalozenia metodologiczne oraz opis. Weryfikacja hipotez
drugiej grupy taczy si¢ z dyskusja 1 oceng wynikoéw badan eksperymentalnych nad social proof

w social mediach.

2.3.6. Metody badawcze

Wyniki badan ilo$ciowych nad rolg spotecznego dowodu stusznosci w procesach
podejmowania decyzji zakupowych przez e-konsumentow przedstawitam w Rozdziale 7
monografii. Przyjety schemat realizacji badan wynikat ze standardow metodyki badan na
gruncie nauk o =zarzadzaniu 1 jakoSci oraz szczegotowej diagnozy stanu badan
miedzynarodowych powadzonych nad problemem tytulowym monografii. W celu realizacji
zalozen badawczych przeprowadzilam badania CAWI na reprezentatywnej grupie polskich
respondentow (N=1004). Punkt wyjscia do ich analizy stanowila charakterystyka uczestnikow
badania oraz opis metody badawczej. Gltowna cze$¢ rozdzialu przedstawia analiz¢ 1 oceng
podstawowych probleméw badawczych. Problemy te — w petni wpisujace si¢ w problematyke
subdyscypliny zarzadzanie marketingiem oraz w metodologi¢ nauk o zarzadzaniu i jako$ci —

stanowity:

1) Rola spotecznego dowodu stusznosci w procesie poszukiwania informacji o

produktach i podejmowanych decyzjach zakupowych.

2) Identyfikacja zroéznicowania e-konsumentéw w zakresie podatno$ci na wplyw
spoteczny na podstawie analizy klas ukrytych. W dalszej czg$ci rozdziatu zaprezentowano

rezultaty weryfikacji hipotez badawczych oraz dyskusje wynikow.

Na podstawie przeprowadzonych analiz statystycznych stwierdzitam, ze badani e-
konsumenci czgsto kierujg si¢ opiniami innych internautow podczas podejmowania decyzji
zakupowych. Konstatacja ta stanowi dowdd ich duzej skutecznosci i znaczenia social proof w
ksztaltowaniu zachowan e-konsumentow. Przeprowadzona analiza klas ukrytych pozwolila na
dokonanie poglebionej charakterystyki oddzialywania recenzji i1 opinii na badanych e-
konsumentéw oraz ich zréznicowania pod wzglgdem podatnosci na social proof. Ponadto

zaprezentowatam charakterystyke wyodrebnionych w toku procedury LCA (latent class
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analysis) klas ukrytych, a dzigki zrealizowanym analizom post-hoc dokonatam analizy
zmiennych niezaleznych istotnie rdznicujacych reprezentantow poszczegdlnych klas. W
efekcie przeprowadzonych analiz powstala autorska propozycja klas e-konsumentow
wyodrebnionych na podstawie analizy zmiennych ukrytych, réznigcych sie miedzy sobg w

zakresie podatnosci na spoteczny dowdd stusznosci.

W rozdziale 6smym monografii zaprezentowatam wyniki badan nad problemem
spolecznego dowodu stusznosci zrealizowane w oparciu o badania eksperymentalne
przeprowadzone w srodowisku internetowym. Badania zostaty zrealizowane w styczniu 2021
roku. Ich celem byta weryfikacja hipotez badawczych odnoszacych si¢ do dwoch kategorii
zmiennych: roéznic indywidualnych respondentéw oraz cech komunikatu marketingowego
wykorzystujacego spoteczny dowod shusznosci. Dwa eksperymenty przeprowadzone zostaty w
jezyku polskim (Eksperyment 1: N=102; Eksperyment 2: N=95), trzeci w jezyku angielskim na
mi¢dzynarodowej probie badawczej (Eksperyment 3: N=104). W pierwszej czgsci
zaprezentowane zostaly zalozenia metodologiczne oraz procedura przeprowadzenia
eksperymentow. Osoby zrekrutowane do eksperymentéw najpierw zostaly poproszone o
wypelnienie kwestionariusza. Jego pierwszym elementem byla seria pytan pozwalajacych na
poznanie sposobow korzystania z social medidw, czestotliwosci dokonywania zakupow online
oraz oceny wiarygodno$ci opinii znalezionych w internecie. Drugim elementem
kwestionariusza byla seria 10 pytan ze Skroconego Testu Osobowosci TIPI —
standaryzowanego testu psychologicznego stuzacego do pomiaru cech osobowosci. Nastepnie,
zgodnie z zasada randomizacji, losowo przypisywalam respondentow do jednej z grup
testowych. Grupa eksperymentalna miata za zadanie zapozna¢ si¢ z materiatlem graficznym —
zrzutem ekranu postu w formacie charakterystycznym dla mediéow spolecznosciowych —
zawierajacym elementy spotecznego dowodu stuszno$ci. Grupa kontrolna zapoznawata si¢ z
tym samym postem, byl on jednak pozbawiony elementow social proof. Nastepnie wszystkim
respondentom przedstawiano kwestionariusz ankiety zawierajacy pytania odnoszace si¢ do
eksponowanego wczesniej produktu. Respondenci byli pytani o oceng¢ jakosci produktu, che¢
jego przetestowania, jego popularno$¢ oraz gotowos$¢ do polecenia go znajomym, a takze
proszeni o jego ocen¢ w skali 1-5. Ostatni element kwestionariusza stanowita seria pytan
zaczerpnigtych ze Skali Samooceny SES Rosenberga oraz Skali Podatno$ci na Wplyw
Spoteczny. W kwestionariuszu znajdowaly si¢ takze pytania maskujace. Zastosowano je po to,
aby zakamuflowac rzeczywisty cel badan. Ponadto zastosowano takze pytania stuzace kontroli

jako$ci manipulacji i zmiennych zaktécajacych. Nalezy podkreslié, ze analizie poddatam

23



odpowiedzi wylacznie tych osob, ktore nie posiadaly wezesniejszych doswiadczen zwigzanych
z korzystaniem z marki. Sredni czas wypeienia kwestionariusza wynosit 10 minut.
Druga cze$¢ rozdzialu zawiera dyskusje wynikow oraz rezultaty testowania hipotez

badawczych.

2.3.7. Struktura pracy

Monografia stanowigca osiggniecie podstawowe wskazane w niniejszym wniosku obejmuje
dwie czesci. Czgs$¢ pierwsza (,, The phenomenon of social impact in online marketing”) tworzy

ramy teoretyczne tytutowego problemu. Sktadaja si¢ na nig cztery rozdziaty.

W rozdziale pierwszym zarysowalam tytulowa problematyke podejmowang w monografii.
Zidentyfikowana zostala takze luka poznawcza oraz gléwny cel zrealizowanych badan

wtasnych.

Przedmiotem rozwazan w rozdziale drugim sg przeslanki i uwarunkowania procesu
digitalizacji marketingu. Scharakteryzowalam w nim zardwno zmiany zachodzace w
komunikacji marketingowej, jak rowniez nowe modele zachowan konsumentow
podejmujacych decyzje zakupowe w srodowisku online. Szczegdlna uwaga — w nawigzaniu do
tytutowego problemu monografii — zostala poswigcona funkcji i znaczeniu marketingu on-line,
w tym social media marketingu. Istotny element rozwazan stanowi krytyczny przeglad

literatury po$wieconej zjawiskom perswazji i manipulacji w on-line marketingu.

Rozdzial trzeci stanowi kontynuacje poglebienia tematyki podjetej w rozdziale drugim.
Punktem wyjs$cia rozwazan jest dokonanie klasyfikacji narzedzi e-marketingu ze szczegdlnym
uwzglednieniem instrumentdéw, ktorych mechanizm funkcjonowania oparty jest na wplywie
spotecznym. Sa to niezwykle wazne narz¢dzia komunikacji marketingowej. Wsrdd nich
wyrdznitam influencer marketing, electronic Word of Mouth, Buzz Marketing, Viral
Marketing, Celebrity Endorsement oraz marketing relacji. Rozdziat przedstawia szczegdtowa

charakterystyke wskazanych narzedzi nawiagzujacg do tytutowego problemu monografii.

Rozdzial czwarty przedstawia wybrane, podstawowe zagadnienia z zakresu wplywu
spotecznego. Punktem wyjsScia do ich analizy jest wskazanie roli 1 znaczenia wptywu
spolecznego we wspotczesnym swiecie reklamy. W rozdziale przedstawitam histori¢ badan nad
wplywem spotecznym oraz wybrane modele wplywu prezentowane w literaturze z zakresu

nauk o zarzadzaniu, socjologii i psychologii. Szczeg6lna uwaga zostata poswigcona trzem
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kwestiom. Pierwsza z nich dotyczy zjawiska wptywu spotecznego w §rodowisku internetowym.
Druga odnosi si¢ do przejawow i form wptywu spotecznego — mozliwych strategii wpltywu oraz
regut wpltywu spolecznego zaproponowanych przez Cialdiniego (1993). Trzecia stanowi
analize badan nad réznicami indywidualnymi — cechami osobowos$ci oraz samooceng —

warunkujacymi podatnos¢ na wptyw spoteczny.

W rozdziale piatym analiza teoretyczna skupila si¢ na tytulowym problemie
monografii. Glowny ci¢zar rozwazan zostat poswigcony fenomenowi kategorii spotecznego
dowodu shusznosci w srodowisku cyfrowym — definicji i charakterystyce pojecia, rodzajom
komunikatow marketingowych opartych o social proof oraz narzgdziom marketingowym
umozliwiajacym zarzadzanie recenzjami i rekomendacjami. W rozdziale tym przedstawitam
rowniez zarys problematyki tak zwanych ,falszywych recenzji”, stanowigcych przyktad
nieuczciwych praktyk przedsiebiorstw. Podjetam takze tematyke social commerce — zakupow
internetowych realizowanych w §rodowisku social mediow. Wskazane zostaty najwazniejsze

cechy ,,zakupoéw spoteczno$ciowych” — istotnych z punktu widzenia celu monografii.

Czes¢ 2 (,,Social proof in marketing: effectiveness and impact awareness”; rozdzialy 6—
9) zawiera prezentacj¢ analizy 1 oceny przeprowadzonych badan empirycznych. W rozdziale
szostym przedstawitam zalozenia autorskiego modelu badawczego oraz uzasadnienie
teoretyczne sformulowanych hipotez badawczych. Rozdzialy si6dmy i 6smy przedstawiaja
dyskusje wynikow uzyskanych przy pomocy dwoch metod: ilosciowych badan CAWI polskich
e-konsumentéw (N=1004) oraz trzech eksperymentéw internetowych przeprowadzonych w
srodowisku polskim 1 migedzynarodowym. Przedmiotem analizy s3: 1) rola spotecznego
dowodu stusznos$ci w procesie podejmowania decyzji zakupowych e-konsumentéw oraz 2)

determinanty podatnosci na spoteczny dowod stusznosci.

Rozdzial dziewigty zawiera podsumowanie wynikdéw badan oraz wskazanie ograniczen
badawczych. Przyjeta perspektywa ukazuje kierunki dalszych badan nad rolg social proof we
wspotczesnym marketingu. Podkreslitam w nim potrzebe 1 znaczenie prowadzenia badan w
srodowisku migdzynarodowym i koniecznos¢ uwzglednienia w modelu badawczym czynnikow

kulturowych, tak waznych we wspolczesnym zarzadzaniu i marketingu migdzynarodowym.

2.3.8. Gtéwne wnioski z przeprowadzonych badan.

Syntetyczne podsumowanie przeprowadzonych badan przedstawiam ponizej w formie

nastepujacych wnioskow:
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Whnioski z badan ilo$ciowych polskich e-konsumentéow (Metoda CAWI)

Podczas podejmowania decyzji zakupowych e-konsumenci kierujg si¢ opiniami
internautow. Dla 72% badanych opinie innych uzytkownikow sieci stanowig cenne zrodio
informacji. Badani wysoko oceniajg wiarygodnos$¢ opinii znajomych publikowanych w social
mediach (70%) oraz opinii internautéw (68%). Za najmniej wiarygodne uznajg opinie blogerow
1 influenceréw (36% pozytywnych odpowiedzi). Stworzony przy pomocy analizy czynnikowe;j
indeks wplywu innych internautéw pozwolit na weryfikacje hipotezy badawczej 1.1 i1
potwierdzenie istotnego wplywu social proof na zachowania e-konsumentow. Opiniami innych
internautow w nieco wiekszym stopniu kieruja si¢ kobiety (67%) niz mezczyzni (61%) oraz
osoby ponizej 25. roku zycia (68%).

Przeprowadzona analiza klas ukrytych (LCA) potwierdzita zr6znicowanie badanych e-
konsumentéw ze wzgledu na ukryte konstrukty mierzalnych cech. W toku analizy
wyodregbniono 4-klasowy model dystrybucji odpowiedzi na podstawie analizy wskaznikow ich
dopasowania. Nastgpnie zaproponowano nazwy czterech segmentoéw respondentdow i dokonano
ich charakterystyki. W grupie respondentéw okreslonych mianem ,,0boj¢tnych” dominuje
umiarkowane zaufanie do opinii znalezionych w internecie, neutralny stosunek do zakupow
online i1 niska ocena wiarygodnos$ci opinii blogerow i celebrytow. Osoby drugiej grupy —
tworzace klase 0sob ,,podatne i ufajagce” — sg bardzo wrazliwe na opinie innych internautoéw, w
tym blogeréw, influencerow 1 celebrytow. Uczestnicy badania okre$leni mianem ,,podatnych i
ostroznych” lubig robi¢ zakupy online, wysoko oceniajg wiarygodnos$¢ opinii i rekomendaciji,
jednak niewielkim zaufaniem darza blogerow i celebrytow. Ostatnia, czwarta z klas, ktorej
uczestnikow okreslitam jako ,,odpornych”, charakteryzuje negatywny stosunek do zakupow
online oraz publikowanych w sieci recenzji i rekomendacji.

Wyniki przeprowadzonych testow post-hoc potwierdzily istnienie zwigzku pomiedzy
czestotliwoscig korzystania z internetu i social medidéw a podatnoscig na spoteczny dowdd
stusznosci. W klasie osob okreslonych mianem ,,podatnych i ufajacych” dominowali
respondenci, ktérych mozna okresli¢ jako ,,hard users” — osoby zalogowane praktycznie caty
czas. Warto podkresli¢, ze — wbrew oczekiwaniom — osoby korzystajace z internetu w celach
stuzbowych okazaty si¢ by¢ bardziej podatne na social proof niz osoby korzystajace z sieci
wylacznie w celach prywatnych.

Uzyskane wyniki potwierdzity teze zaktadajaca, ze postawa wobec reklamy stanowi

istotng determinante podatnosci na spoteczny dowod stusznosci. Wérdd reprezentantow klasy
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,podatnych 1 ufajacych” oraz ,,podatnych i ostroznych” dominuje pozytywny stosunek do

reklamy i jej istotnej roli w procesie podejmowania decyzji zakupowych.

Whnioski z badan eksperymentalnych realizowanych w srodowisku online

Komunikaty marketingowe oparte na spotecznych dowodach stuszno$ci w duzym
stopniu wplywaja na pozytywna ocen¢ produktu. We wszystkich trzech przeprowadzonych
eksperymentach respondenci losowo przypisani do grup eksperymentalnych oceniali
prezentowane produkty 1 ustugi lepiej niz reprezentanci grup kontrolnych. W przypadku grup
eksperymentalnych manipulacja metodyczna polegata na ekspozycji na komunikat
marketingowy zawierajacy elementy social proof, taki jak recenzje 1 oceny innych
uzytkownikéw. Komunikaty marketingowe dotyczyty trzech grup produktow: kosmetykow,
restauracji oraz ushlugi turystycznej. Uczestnikom grup kontrolnych eksponowano te same
komunikaty o charakterze neutralnym. Najsilniejszy efekt social proof zaobserwowano w
przypadku komunikatéw dotyczacych kosmetykéw. Ten fakt moze by¢ interpretowany w
nastepujacy i szerszy sposob — dla wystgpienia efektu spotecznego dowodu stusznosci istotne
znaczenie ma typ i kategoria produktu lub marki. Jest zarazem oczywiste, ze wniosek ten,
wazny 1 interesujacy naukowo, jest formutowany z duzag ostroznos$cig, zacheca jednak do
podjecia dalszych poglebionych badan.

Przeprowadzone badania potwierdzily hipoteze¢ zaktadajaca istnienie silnego zwigzku
pomigdzy ekspozycja na komunikaty marketingowe wykorzystujace social proof'a gotowoscia
do polecenia produktu innym uzytkownikom. Uczestnicy grup eksperymentalnych — pomimo
braku wczesniejszej Swiadomosci eksponowanych marek — wykazywali wigksza gotowos¢ do
rekomendacji produktéw 1 ustug znajomym niz respondenci z grup kontrolnych. Efekt ten
wystapit we wszystkich przeprowadzonych eksperymentach. Jest to wniosek wazny z punktu
widzenia naukowego.

W wyniku przeprowadzonych analiz statystycznych odrzucone zostaly hipotezy
badawcze dotyczace wplywu cech osobowosci na podejmowane decyzje zakupowe.
Stwierdzenie to wymaga dwoch komentarzy. Po pierwsze, w eksperymencie I, w ktorym
zmienng manipulujacg stanowit komunikat marketingowy dotyczacy kosmetykow,
zaobserwowano istotng statystycznie ujemna korelacj¢ pomiedzy wynikami na skali intelektu
oraz ugodowosci a podatnoscia social proof. W pozostatych dwoch eksperymentach badane
korelacje okazaly si¢ nieistotne. Mozna zatem, z pewng ostrozno$cia, sformutowaé wniosek, ze

cechy osobowosci stanowig wazng determinantg lub istotne uwarunkowanie podatnosci na
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social proof' w przypadku, gdy dotyczy on specyficznej kategorii produktowej. Po drugie, warto
podkresli¢, ze wigkszo$¢ dotychczasowych badan prowadzonych w tym obszarze realizowana
byta wylacznie z zastosowaniem jednego komunikatu lub jednego produktu (Talib, Saat, 2017,
Vashistha i inni, 2018). Oznacza to zatem, ze wnioski z nich plynagce moga mie¢ charakter w

pewnym stopniu fragmentaryczny i szczegotowy.

2.3.9. Mozliwosci wykorzystania wynikow badan i obszary dalszych badan nad tytutowym
problemem monografii

Implikacje przedstawionych badan dotyczacych roli spotecznego dowodu stusznosci w
procesie podejmowania decyzji zakupowych przez e-konsumentéw maja — obok wartos$ci
poznawczej, naukowej — takze charakter aplikacyjny.

Po pierwsze, pozwalaja na dokonanie diagnozy i ewaluacji roli i znaczenia spolecznego
dowodu stuszno$ci w procesie podejmowania decyzji zakupowych w $rodowisku social
mediow.

Po drugie, pozwalaja na identyfikacj¢ determinant podatnos$ci na social proof, ukazujac
ztozono$¢ 1 wzajemna wspotzmienno$¢ czynnikdw warunkujacych podatno$¢ na badany
wplyw.

Po trzecie, moga stanowi¢ ptaszczyzne ksztaltowania wiedzy rynkowej e-konsumentow
o mechanizmach komunikowania si¢ reklamodawcoéw w sieci, podnoszenia poziomu edukacji
i kompetencji cyfrowych i spolecznych, uwrazliwienia na ukrytg perswazje¢ i manipulacje
przekazem reklamowym. Prezentowane badania maja istotne konsekwencje dla
przedsigbiorstw prowadzacych dziatalno$¢ w $rodowisku wirtualnym. Wnioski ptynace z
badan moga stanowi¢ rekomendacje dla specjalistéw ds. komunikacji marketingowej w
zakresie sposobOw 1 stopnia wigczania social proof do strategii komunikacji marek, a szerzej
dla catego systemu zarzadzania rynkowa orientacjg przedsigbiorstw i jako takie stanowi¢ wazny
czton projektowania badan podejmowanych w nurcie praktycznym w strukturze nauk o
zarzadzaniu 1 jako$ci na kazdym poziomie: strategicznym, operacyjnym i funkcjonalnym.

Waznym z naukowego punktu widzenia elementem badan jest wskazanie ich ograniczen.
Identyfikacja ta jest waznym standardem prac badawczych. W$rdd ograniczen prezentowanych

badan za podstawowe nalezy uzna¢:

Ograniczenia zwiazane z doborem proby badawczej:
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Badania ilo$ciowe zaprezentowane w rozdziale siddmym, mimo reprezentatywnego
charakteru zostaty zrealizowane w jednym kraju. Wynikato to z okreslonych mozliwosci i
warunkow realizacji projektu badawczego. Projektujac przyszile badania nalezy uwzgledni¢
przekroj miedzynarodowy. Reklama jest bowiem silnie uwarunkowana kulturowo, z tego
wzgledu badania w wymiarze miedzykulturowym majg istotng warto$¢ poznawcza. Pozwalaja
poznaé stopien podobienstwa lub zréznicowania wptywu reklamy online na zachowania e-
konsumentéw w roznych krajach, o odmiennej kulturze, innych spotecznych i ekonomicznych
uwarunkowaniach konsumpcji 1 zachowanniach rynkowych konsumentéw. Badania
jakosciowe zaprezentowane w rozdziale 6smym przeprowadzono na dwoch probach: krajowe;
(polskiej) 1 migdzynarodowej. Narodowo$¢ oraz czynniki kulturowe nie byly jednak
zmiennymi kontrolowanymi. Realizujac kolejny etap badan nalezaloby, po pierwsze, poszerzy¢
probe badawcza zachowujac kontrole narodowosci. Po drugie, nalezy rozwazy¢
przeprowadzenie badan migdzynarodowych w poszczegdlnych krajach, w jezykach ojczystych,
opracowujac rozne, pod wzgledem jezykowym, wersje narzedzia badawczego. Po trzecie,
konieczne bytoby uwzglednienie w modelu badawczym zmiennych kulturowych. W obszarze

badanej kategorii — wptywu spotecznego — maja one bowiem znaczenie wielce istotne.

Ograniczenia przyjetego modelu badawczego:

Konstrukt badawczy wykorzystany do identyfikacji zmiennych ukrytych w badaniach
ilosciowych e-konsumentow zostat przyjety arbitralnie, na podstawie przestanek teoretycznych
przedstawionych w cze$ci I monografii. W kolejnych badaniach warto rozwazy¢ przyjecie
nieco bardziej rozbudowanej metodologii badz dokonanie proby replikacji uzyskanych
wynikdw w celu potwierdzenia shuszno$ci zatozen modelu badawczego. W obszarze badan
ilo§ciowych nie znalazly si¢ szczegdlowe badania réznic indywidualnych oraz ogdlnej
podatnosci na wptyw spoteczny. Badania poszerzone o te konstrukty miatyby niewatpliwie
wysoka warto$¢ poznawcza, jednak wigzatyby si¢ z wydtuzeniem czasu trwania badania, co z
kolei mogloby spowodowac zbytnie obcigzenie poznawcze respondentow. Kwestia ta zastuguje

na uwzglednienie w dalszych projektach badawczych.

Ograniczenia metodologiczne oraz proceduralne:

Badania eksperymentalne zostaly przeprowadzone w $rodowisku internetowym — z
punktu widzenia metodologii badan to ,,specyficzne” srodowisko stanowi wtasciwy wybor.
Warto jednak dokona¢ replikacji badan w warunkach audytoryjnych, w ktorych czas trwania i

warunki ekspozycji bodzca manipulujgcego beda identyczne dla wszystkich osob badanych.
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W trzech eksperymentach zmienne manipulujace stanowity jedynie 3 kategorie produktowe. W
celu potwierdzenia zaobserwowanych efektow konieczne jest rozszerzenie listy zmiennych
manipulujacych oraz uwzglednienie roznego stopnia natezenia obecnos$ci spotecznego dowodu
stusznosci w prezentowanych komunikatach marketingowych.

W badaniach prezentowanych w monografii dokonatam proby uchwycenia globalnego
kontekstu prowadzonych analiz. Po pierwsze, badania ilosciowe poprzedzit migdzynarodowy
pilotaz przeprowadzony w jezyku angielskim. Analiza uzyskanych danych — cho¢ statystycznie
nieistotnych ze wzgledu na stosunkowo niewielka liczebno$¢ badanych prob — postuzy w
przysztosci jako punkt wyjscia w procesie projektowania ilosciowych badan
mie¢dzynarodowych. Po drugie, jeden =z prezentowanych eksperymentow zostat
przeprowadzony w jezyku angielskim na miedzynarodowej probie badawczej. Nalezy
podkresli¢, ze zgodnie ze standardami rygoru metodologicznego, dokonano weryfikacji
zroznicowania grup respondentéw polskich 1 zagranicznych. Zaobserwowane rdznice
miedzygrupowe dotyczyly wylacznie efektow manipulacji, natomiast takie zmienne jak
czestotliwos$¢ korzystania z social mediow, ocena wiarygodnos$ci opinii 1 rekomendacji czy
wptyw rekomendacji i recenzji byl podobny dla wszystkich badanych préb. Pragne jednak
podkresli¢, ze wsrod uczestnikéw badania dominowaty osoby miode (18-25 lat). W dalszej
perspektywie badawczej wlasciwe byloby rozszerzenie badan na inne grupy wiekowe.
Rozszerzony model badawczy powinien uwzgledni¢ takze czynnik kulturowy. W literaturze
przedmiotu znalez¢ mozna wiele badan poswigconych roli i znaczeniu kultury w procesie
wplywu spotecznego. Na szczeg6lng uwage zastuguja migdzynarodowe badania
przeprowadzone przez Cialdiniego wraz z zespotem (Cialdini 1 inni, 1999). Badacze dokonali
analizy porownawczej podatnosci na wptyw spoleczny studentow polskich i amerykanskich.
Wybdr narodowosci nie byt przypadkowy — prezentowane badania nawigzywaly do jednego z
podstawowych wymiaréow kultury: kolektywizmu i indywidualizmu (Hofstede, 1980). Zgodnie
z zalozeniami badaczy, studenci polscy reprezentowali orientacje indywidualistyczng
(individualistic), natomiast studenci amerykanscy kolektywistyczng (colectivistic). Uzyskane
wyniki potwierdzity rolg réznic kulturowych — amerykanscy studenci okazali si¢ by¢ bardziej
podatni na regute zaangazowania i konsekwencji, natomiast studenci polscy na spoteczny
dowdd stlusznosci. Zasadne byloby zatem powtdrzenie lub modyfikacja 1 zaprojektowanie
nowych badan w §rodowisku miedzynarodowym 1 sprawdzenie czy roznice kulturowe
warunkujg rowniez podatno$¢ na spoteczny dowod shusznosci w §rodowisku internetowym.
Niezwykle waznym aspektem prowadzenia badan empirycznych jest zachowanie zasad rygoru

metodologicznego. W szczegdlnosci konieczne jest zachowanie nalezytej starannos$ci w
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zakresie opracowania instrumentarium badawczego uwzgledniajacego czynniki kulturowe,
zardwno na poziomie jezykowym, jak réwniez kontekstualnym i symbolicznym. Pewnym
ulatwieniem jest zastosowanie w badaniach narzedzi badawczych posiadajacych
standaryzowane adaptacje jezykowe. Takimi narz¢dziami sg Test TIPI oraz Skala SES
Rosenberga zastosowane w badaniach prezentowanych w monografii. Podj¢cie badan w takich
perspektywach i wymiarach pozwoli na poznanie globalnego kontekstu badan nad wptywem
spotecznym, w tym social proof'i identyfikacje jego szczegdlowych uwarunkowan w aspekcie

mi¢dzynarodowym i miedzykulturowym.

2.3.10 Wktad prezentowanego osiggniecia w dyscypline nauki o zarzadzaniu i jakosci

Okreslenie wktadu monografii oraz osiggni¢¢ dodatkowych w rozw¢j istniejgcej wiedzy
w obszarze nauk o zarzadzaniu i jakos$ci wigze si¢ $ciSle z celami monografii 1 stopniem ich
osiggniecia, tak w wymiarze teoretycznym, jak i empirycznym, badawczym. W niniejszym
podpunkcie przedstawiam wklad autorskiej monografii, natomiast osiggni¢cia z monografii
wspolnej 1 cykl 7 publikacji omowie w dalszej czesci autoreferatu.

Celem monografii, przedktadanej jako podstawowe, w rozumieniu ustawy, osiagnigcie
naukowe w postepowaniu habilitacyjnym, byta ocena roli spotecznego dowodu stusznosci w
procesie decyzyjnym e-konsumenta oraz poznanie determinant warunkujacych podatnosé
internautow na social proof. Takie sformutowanie celu wynikato z dwoch przestanek. Pierwsza
znich dotyczyta dynamicznych zmian w sferze technologii, wptywajacych na zmiang modelow
zakupowych e-konsumenta. Srodowisko wirtualne, a w szczegdlnosci internet, staty sie nie
tylko miejscem poszukiwania informacji o produktach, ale takze miejscem ich zakupu. Druga
z przestanek odnosi si¢ do wcigz niewielkiej, w aspekcie naukowym, wiedzy na temat procesow
kognitywnych wspierajacych decyzje zakupowe e- konsumentéw. Zachowanie wspolczesnego
konsumenta nie jest juz rozpatrywane wytacznie w kategoriach racjonalnosci (Kahneman,
2011) 1 swiadomosci (Mlodinow, 2012), ale takze w kategorii emocjonalnosci (Mruk, 2017) i
nies§wiadomos$ci. W prezentowanej monografii przyjeto zalozenie, ze znaczenie i podatnos$¢ na
szczegblny rodzaj wpltywu spotecznego, jakim jest spoleczny dowod stusznosci, nalezy
rozpatrywa¢ w perspektywie interdyscyplinarnej i wielopoziomowej, uwzgledniajacej rozne
poziomy analizy zachowan e-konsumentow na gruncie subdyscypliny ,,zarzadzanie
marketingiem”, uzupetniajac je o poznanie indywidualnych cech psychologicznych.

Problem badawczy przedstawiony w monografii wpisuje si¢ w aktualne badania z obszaru nauk

o zarzadzaniu i jako$ci, w szczeg6lnosci z obszaru marketingu. Zaproponowane ujgcie stanowi
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— w mojej opinii — istotny wktad w rozwdj dyscypliny, ze wzgledu na wykorzystanie narzedzi
badawczych 1 pomiar cech do tej pory kontrolowanych przede wszystkim w badaniach
realizowanych na gruncie psychologii. Interdyscyplinarne spojrzenie na zachowanie e-
konsumenta i podatno$¢ na spoteczny dowdd stusznosci w komunikacji marketingowej on-line
niesie ze sobg szereg korzysci.

Po pierwsze, jest pewnym wkladem w rozw¢j badan naukowych prowadzonych w
badaniach nad marketingiem jako subdyscypliny nauk o zarzadzaniu i jakosci nad kategorig
wplywu spotecznego, w tym social proof. Podjeta tematyka badan dotyczy z pewnoscig nowego
1 stosunkowo stabo opisanego problemu badawczego, ktorego wtasciwe zrozumienie wymaga
syntezy dorobku z r6znych dyscyplin z obszaru nauk spotecznych.

Po drugie, interdyscyplinarne uj¢cie problemu wplywa na zwigkszenie skutecznosci i
efektywnosci strategii komunikacji marketingowych w srodowisku social mediow.

Po trzecie, zwicksza poziom $wiadomosci spotecznej i sklania do podejmowania
wielowymiarowych dziatan spotecznych, edukacyjnych i normatywnych, w tym stworzenia
przepisow prawnych regulujacych sposoby wykorzystania spotecznego dowodu stusznosci
przez reklamodawcow jako formy niejawnej perswazji 1 manipulacji zachowaniem

konsumenta.

2.4. Pozostate osiggniecia naukowe wskazane we wniosku

2.4.1. Wspodtautorstwo monografii naukowej poswieconej asymetrii informacji w reklamie
online.

Jako dodatkowe osiggni¢cie naukowe przedstawiam wspotautorstwo monografii: Jan W.
Wiktor, Katarzyna Sanak-Kosmowska, Information Asymmetry in Online Advertising, wydang
w 2021 roku przez wydawnictwo Routledge w serii Routledge Studies in Marketing (ISBN:
ISBN 9780367652128). Recenzentem wydawniczym byta Prof. dr hab. inz. Vanda Marakova
(Uniwersytet Mateja Bela w Banskiej Bystrzycy). Wskazana pozycja to druga monografia
zrealizowana w ramach grantu NCN pt. ,,Asymetria informacji w reklamie on-line a
manipulacja zachowaniem e-konsumentoéw” [2018/29/B/HS4/00563, 2019-2021] kierowanego
przez prof. dr hab. Jana W. Wiktora, w ktérym petnitam funkcje wykonawcy. W ramach grantu
opracowano wspdlnie koncepcje problematyki, metodyke badan, a takze zrealizowano je z
wykorzystaniem ustug agencji badawczej. Zrealizowany grant badawczy pozwolil na
przeprowadzenie stosunkowo szerokich badan (mimo ograniczen metodycznych i

finansowych), a zr6znicowane publikacje wynikow wnosza wazny, wlasny wkiad w rozwoj
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dyscypliny nauk o zarzadzaniu i jako$ci. W zalaczniku nr 6 (pozycja 0 1) przedstawiam
o$wiadczenie wspotautora o indywidualnym wktadzie w powstanie osiggnigcia.

Celem monografii stanowigcej osiggni¢cie dodatkowe jest identyfikacja oraz ocena
stopnia, form i charakteru manipulacji zachowaniem konsumenta poprzez asymetri¢ informacji
w reklamie. Naukowe i aplikacyjne znaczenie celu wynika z trzech istotnych przestanek. Po
pierwsze, ze znaczacej roli reklamy w ksztattowaniu zachowania konsumenta, formowaniu
jego potrzeb 1 preferencji, ukazywania wariantow zakupu, ksztalttowania mechanizmu
konkurencji rynkowej. Po drugie, z widocznego do$¢ powszechnie krytycznego, spotecznego
odbioru reklamy. Wyraza si¢ on w przekonaniu, ze reklama przedstawia $wiat daleki od
rzeczywistego, $wiat nierealny i fikcyjny, ukazuje promowane marki w idealizowanym
kontekscie, rozbudza nadmierne potrzeby, wreszcie — ktamie 1 manipuluje konsumentem. Po
trzecie, silnie akcentowanego w paradygmatach teorii ekonomii (m.in. Stiglitz, 2002) znaczenia
asymetrii informacji, roli otoczenia instytucjonalnego 1 sfery regulacji oraz wigczeniu w gtowny
nurt ekonomii behawioralnych aspektéw rynku i1 zachowan konsumentéw, zachowan
ksztattowanych przez perswazyjne, czesto manipulatywne przekazy reklamowe i1 zestaw
uwarunkowan socjologicznych i psychologicznych (np. Akerlof, Shiller, 2015).

Monografia sklada si¢ z trzech czgéci. Pierwsza (rozdziaty 1-4) prezentuje ramy
teoretyczne problemu, ktore wyrazajg trzy filary. Pierwszy rozdzial zawiera syntetyczng i
selektywng charakterystyke komunikacji marketingowej on-line, form, narzedzi 1 strategii
kreatywnych reklamy w $rodowisku sieci, z identyfikacja przyczyn i form konkurencyjne;j
funkcji reklamy w warunkach podazy manipulatywnej: informacyjnej dominacji sprzedawcow
nad konsumentami. W $lad za tym, w oparciu o szerokie i krytyczne studia literatury
przedstawiono zatozenia teorii asymetrii informacji (IA), jej zwiazki i zaleznosci z reklamg
jako procesem komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem (filar drugi). Akcent zostat polozony
na dwoch podstawowych kategoriach TA — akcentowanych w teorii ekonomii m. in przez
Noblistow G. J. Akerlofa i R.J. Shillera: strategii naduzycia informacyjnego przedsi¢biorstw —
,moral hazard” oraz konsekwencji dla konsumenta wyrazonych przez ,,adverse selection”.
Selektywne ujgcie teorii asymetrii informacji i jej autorska adaptacja do opisu mechanizmu
reklamy jest oryginalnym ujeciem i nowa, znaczaca perspektywa badan nad manipulacja w
reklamie poprzez tres¢ 1 forme przekazu. Podejscie to pozwolito na identyfikacje mechanizmu
manipulacji spotecznej, jej form i narzedzi (filar trzeci). Podobnie jak rozwazania poprzednie,
filar ten jest dyskursem nad wazng kategorig poznawcza, o tak doniostych konsekwencjach w

zyciu spotecznym i gospodarczym. Szczegotowa analiza form, technik i narz¢dzi manipulacji,
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zaprezentowana w perspektywie wptywu spolecznego i1 perswazji zostata ujeta w konwencji
komunikacji marketingowej: nadawcy reklamy, przekazu, mediéw oraz konsumenta.

Ramy teoretyczne monografii staly si¢ podstawa zaprojektowania wtasnych badan
empirycznych nad tytulowym problemem. Ich zalozenia metodyczne przedstawiono w
rozdziale 4 monografii. Miaty one charakter badan reprezentatywnych na probie dorostych
mieszkancéw Polski (N=1004) oraz badan na grupie 103 przedsiebiorstw roéznej wielkosci,
funkcjonujagcych w réznych sektorach gospodarki 1 realizujacych strategie swojego rozwoju
takze na rynkach miedzynarodowych.

Szczegdtows analize wynikow badan przedstawiono w czesci drugiej (rozdzialy 5 1 6).
Badania umozliwity sformutowanie dwoch syntetycznych, kluczowych dla problemu
indeksoéw: moral hazard w odniesieniu do przedsiebiorstw oraz advertising manipulation w
odniesieniu do konsumentow. Indeksy te sa oryginalnymi i w zasadzie pierwszymi
empirycznymi miarami manipulacji w reklamie, wyrazonej zarowno poprzez strategie rynkowe
przedsigbiorstw, jak i percepcji reklamy oraz jej interpretacji przez konsumentdéw. Indeksy
stanowig wyrazne potwierdzenie manipulatywnej roli reklamy w ksztattowaniu zachowan
rynkowych konsumentow.

Podstawowe wnioski z badan stanowig nastepujace konkluzje. Reklama on-line wyraza
w duzym stopniu pokus¢ naduzycia informacyjnego 1 strategi¢ moral hazard przedsigbiorstw.
Tres¢ przekazu, sposob zakodowania celow i1 przedstawienia unikatowe] wartosci reklamy
stanowi asymetryczng charakterystyke oferty sprzedazowej i jest wyrazem manipulatywne;j
funkcji reklamy. Przedsigbiorstwa §wiadomie wigczajg lub akceptuja manipulacj¢ przekazem
jako element kreatywnosci reklamy 1 zarazem konkurowania w sektorze. Sposob organizacji
kampanii silnie oddziatuje na zachowania rynkowe e-konsumentow. W powszechnym
przekonaniu konsumentéw reklama jest traktowana jako manipulacja. W ocenie reklamy,
tresci, formy, kontekstu istotne znaczenie maja opinie innych internautow, z ktoérych
konsumenci che¢tnie korzystaja. Rezultaty badan maja istotne znaczenie, prezentowane sg
jednak z nalezyta ostroznoscia, wynikajaca z metodycznych standardéw badan w naukach
spolecznych. Projekcje dalszych kierunkow badan, odnoszacych si¢ zarowno do Polski, jak i
srodowiska migdzynarodowego, zaprezentowano w czgsci 3 monografii (rozdziaty 7-9).

W $wietle przeprowadzonych badan asymetria informacji w reklamie on-line jest
widocznym zjawiskiem w procesie komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem. IA ma okre$lone
uwarunkowania i ma swoje znaczace konsekwencje. Wynika ona w coraz wigkszym stopniu z
nadmiernej ,,manipulatywnej” podazy w wielu sektorach rynku i wzrostu natezenia

konkurencji, a takze z samej natury komunikacji z rynkiem — ze specyficznego jezyka reklamy,
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symbolicznej charakterystyki marki, formuty i stylu kreacji, ze sposobu organizacji kampanii 1
sposobu alokacji przekazu w przestrzeni medialnej. Nat¢zenie konkurencji rynkowej, otwarto$¢
rynkéw, nadmiar informacji marketingowej tworzg istotne warunki sprzyjajace strategii moral
hazard przedsicbiorstw w reklamie. Skutkiem tej strategii jest doswiadczana przez
konsumentéw asymetria informacji w reklamie, prowadzaca do adverse selection w procesie
zakupow 1 poczucia bycia manipulowanym. Taki empirycznie uzasadniony, ogdlny wniosek z
badan wpisuje si¢ w szeroki spoteczny, krytyczny osad reklamy jako zjawiska spotecznego i
kulturowego, tak wyraznie obecnego w przestrzeni medialnej. Nawigzuje zarazem do obrazu
reklamy, jej roli w ksztaltowaniu swiata The Economics od Manipulation and Deception,
przedstawionego przez G.A. Akerlofa i J.R. Shillera (2015).

Asymetria informacji jest zjawiskiem o rozleglych 1 powaznych skutkach spotecznych
1 ekonomicznych. Wérod rekomendacji przedstawionych w monografii podkre$lono znaczenie
tworzenia nowoczesnych norm prawa reklamy, doskonalenia prawa ochrony rynku,
konkurencji 1 konsumenta, w tym zwlaszcza prawa odnoszacego si¢ do dziatalnosci
marketingowej 1 reklamy w Internecie. Mocno zaakcentowano potrzebe formowania
nowoczesnych standardow samoregulacji §wiata reklamy, kodeksow etyki biznesu, marketingu
1 reklamy. Wskazano na wazng potrzebe edukacji konsumenckiej, role medidw, instytucji
publicznych 1 organizacji sektora trzeciego w podjeciu i realizacji zadafh transparentnos$ci
komunikacji marketingowej] w formie reklamy, zaro6wno w tradycyjnym Srodowisku
komunikowania spotecznego (mediow tradycyjnych), jak i srodowisku komunikacji on-line. Sg
to wazne rekomendacje, wyrazajace priorytety dla transparentnej, wiarygodne] i

odpowiedzialnej ,,reklamy zrownowazonej” (Sustainable Advertising).

2.4.2. Cykl siedmiu publikacji poswieconych problemom asymetrii informacji i manipulacji w
reklamie w Srodowisku wirtualnym.

Cykl siedmiu powigzanych tematycznie publikacji poswigconych problemom asymetrii
informacji 1 manipulacji w reklamie oraz promocji w srodowisku wirtualnym, bgdacy efektem
zrealizowanego grantu przyznanego przez Narodowe Centrum Nauki (2018/29/B/HS4/00563)
zatytulowany ,,Asymetria informacji w reklamie on-line a manipulacja zachowaniem e-
konsumenta”, w ktorym pelnitam rol¢ wykonawcy, trafnie wpisuje si¢ w wymagania ustawy.

W sktad prezentowanego cyklu artykutéw wchodza nastepujace pozycje bibliograficzne:
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1. Wiktor J., Sanak-Kosmowska K., (2021), The Competitive Function of Online
Advertising: an Empirical Evaluation of Companies' Communication Strategies in a

Digital World, ,,Procedia Computer Science", vol. 192, s. 4158-4168.

2. Sanak-Kosmowska K., (2020), Elementy manipulacji w marketingu on-line w
przestrzeni mediéw spoteczno$ciowych na przyktadzie celowej grupy studentow
Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie, ,,Media i Spoteczenstwo. Medioznawstwo,
komunikologia, semiologia, socjologia mediow, media a pedagogika", nr 12, s. 114-

125;

3. Wiktor J., Sanak-Kosmowska K., (2021), Phishing for phools G.A. Akerlofa i R.J.
Shillera w perspektywie marketingu opartego na dowodach (evidence-based theory).
[W:] Fiedor B., Gorynia M., Hardt L. (red.), Jednorodnos$¢ czy pluralizm: rozwazania
nad naturg nauk ekonomicznych i gospodarki, Warszawa: Wydawnictwo Polskiego

Towarzystwa Ekonomicznego, s. 171-182.

4. Wiktor J., Sanak-Kosmowska K., (2020), Organisational Aspects of Research on
Manipulation in Advertising in an International Environment, ,,Przeglad Organizacji",

nr 10 (969), s. 5-12.

5. Wiktor J., Sanak-Kosmowska K., (2020), Metoda badan a jako$¢ poznania
rzeczywistosci: z badan nad asymetrig informacji w przekazie reklamowym. [W:]
Mazurek-Lopacinska K., Sobocinska M. (red.), Badania marketingowe wobec nowych

trendéw w otoczeniu, Wroctaw: Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu, s. 11-30.

6. Wiktor J., Sanak-Kosmowska K., Reshetnikova 1., (2021), Dostovirnist’ reklami na
dumku ukrains'kih ta pol’s'kih studentiv (Reliability of Advertising in the Opinion of
Ukrainian and Polish Students), ,,Marketing i cifrovi tehnologii" ( “Marketing and
Digital Technologies™), t. 5, no. 4, s. 29-48.

7. Sanak-Kosmowska K., Wiktor J., (2020), Empirical Identification of Latent Classes in
the Assessment of Information Asymmetry and Manipulation in Online Advertising,

»Sustainability", vol. 12, iss. 20, s. 1-18.

Przestanka do stworzenia prezentowanego cyklu publikacji byt grant NCN pt. ,,Asymetria
informacji w reklamie on-line a manipulacja zachowaniem e-konsumentow”
[2018/29/B/HS4/00563, 2019 — 2021] kierowany przez prof. dr hab. Jana W. Wiktora, w

ktérym pehitam funkcj¢ wykonawcy. W projekcie jako podstawowe zatozenie badawcze
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przyjeto, ze wszystkie funkcje podstawowe 1 szczegblowe reklamy moga by¢ wyjasnione w
aspekcie asymetrii informacji, wyrazonej zard6wno forma kreacji, jak i sposobem organizacji i
transmisji medialnej. Konsekwencja asymetrii informacji moze by¢ manipulacja zachowaniem
potencjalnego nabywcy poprzez wywieranie wptywu na adresatow — nabywcow w kazdym
etapie zachowan rynkowych. W wymiarze poznawczym gléwnym celem projektu byta
identyfikacja i ocena stopnia, form i charakteru manipulacji zachowaniem rynkowym e-
konsumenta poprzez asymetri¢ informacji w reklamie on-line. Projekt dotyczyt §rodowiska
sieci, hipermedialnej komunikacji marketingowej. Punktem wyjscia do prowadzonych badan
byta poglebiona analiza literatury przedmiotu. Cykl publikacji wskazanych jako osiagnigcie
dodatkowe stanowit rozszerzenie problematyki podjetej w monografii przedstawionej w
punkcie 2.4.1. W prezentowanych artykutach i rozdziatach przedstawione zostaly watki
towarzyszace gltéwnemu problemowi badawczemu, ktérych dyskusja jest konieczna dla
poznania w pelni podejmowanej problematyki. Ponizej dokonatam krotkiej charakterystyki

poszczegblnych artykutow.

Wiktor J., Sanak-Kosmowska K., (2021), The Competitive Function of Online
Advertising: an Empirical Evaluation of Companies' Communication Strategies in a

Digital World, ,,Procedia Computer Science", vol. 192, s. 4158-4168.

Pierwszy z badanych probleméw dotyczyt konkurencyjnej funkcji reklamy w
srodowisku wirtualnym. Celem artykulu numer 1 byla identyfikacja 1 empiryczna ocena
znaczenia reklamy on-line w ksztaltowaniu strategii konkurencyjnej przedsigbiorstw w $wiecie
reklamy internetowej Badania o charakterze ilosciowym zostaly zrealizowane w styczniu 2020
roku na probie 103 polskich przedsigbiorstw o profilu produkcyjnym, handlowym i
uslugowym. Dobor proby mial charakter losowo-kwotowy sposrdd populacji generalnej
obejmujacej wszystkie przedsiebiorstwa funkcjonujace w Polsce. W §wietle analizy danych
przedstawionej w artykule 1 cyklu stwierdzono, iz polskie przedsigbiorstwa $wiadomie
wykorzystujg reklam¢ on-line do rywalizacji rynkowej w sektorze, obserwujac i analizujac
aktywno$¢ reklamowa swojej konkurencji. Im cze¢$ciej firmy wiaczaja do swojej komunikacji
rynkowej narzedzia reklamy on-line, tym cze$ciej wykorzystuja je réwniez do rywalizacji
rynkowej. Wigksza konkurencja rynkowa w sektorze sprzyja wykorzystaniu przewagi
informacyjnej przedsigbiorstwa nad konsumentami i stwarza réwniez ,,pokuse¢ naduzycia

informacyjnego”.
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Drugi z probleméw odnosit si¢ do $wiadomosci konsumentow w zakresie manipulacji przez
réznorodne strategie, formy i narzedzia reklamy on-line, zwigzane z asymetrig przekazu

(artykuty 3,4,6).

Sanak-Kosmowska K., (2020), Elementy manipulacji w marketingu on-line w
przestrzeni mediéw spoteczno$ciowych na przyktadzie celowej grupy studentow
Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie, ,,Media i Spoteczenstwo. Medioznawstwo,
komunikologia, semiologia, socjologia mediow, media a pedagogika", nr 12, s. 114-

125.

Artykut numer 2 cyklu podejmuje tematyke mediow spotecznosciowych 1 ich roli we
wspotczesnym marketingu. Mozliwosci, jakie daje wykorzystanie platform spoteczno$ciowych
do komunikacji marketingowej przedsi¢biorstw w przestrzeni wirtualnej, czgsto przestaniaja
kwestie etyczne, zwigzane mi¢dzy innymi z wykorzystaniem danych osobowych internautéw
do personalizacji tre$ci komunikatéw reklamowych. W prezentowanym artykule podjeto probe
identyfikacji obszaru i zakresu manipulacji stosowanej przez reklamodawcoéw na platformach
spolecznosciowych. Rozwazaniom teoretycznym towarzyszyla ocena wynikow badan
przeprowadzonych na probie studentow Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie w maju

2019 roku.

Wiktor J., Sanak-Kosmowska K., (2021), Phishing for phools G.A. Akerlofa i R.J.
Shillera w perspektywie marketingu opartego na dowodach (evidence-based theory).
[W:] Fiedor B., Gorynia M., Hardt L. (red.), Jednorodno$¢ czy pluralizm: rozwazania
nad naturg nauk ekonomicznych i gospodarki, Warszawa: Wydawnictwo Polskiego

Towarzystwa Ekonomicznego, s. 171-182.

W publikacji numer 3 nawigzano do ksigzki dwoch noblistow — Akerlofa i Shillera, w
ktorej ukazuja oni meandry strategii gry rynkowej, budowania przewagi konkurencyjnej i
pozycji rynkowej przedsigbiorstw w warunkach nadmiernej, manipulatywnej podazy i
agresywnego marketingu wspodtczesnych przedsigbiorstw, manipulujacych czesto
zachowaniami konsumentéw. W cze$ci empirycznej, w oparciu o wyniki badan wtasnych
przeprowadzonych w Polsce, wskazano, ze $§wiat reklamy wyraza spoteczne oblicze i

tozsamos$¢ marketingu, czesto opartego na manipulacji i oszustwie.
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Wiktor J., Sanak-Kosmowska K., (2020), Metoda badan a jako$¢ poznania
rzeczywistosci: z badan nad asymetrig informacji w przekazie reklamowym. [W:]
Mazurek-Lopacinska K., Sobocinska M. (red.), Badania marketingowe wobec nowych

trendow w otoczeniu, Wroctaw: Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu, s. 11-30.

W publikacji numer 5 skoncentrowano si¢ na poszukiwaniu odpowiedzi na pytanie o
jakos¢ poznania konkretnego, rzeczywistego problemu — asymetrii informacji w przekazie
reklamowym — z wykorzystaniem odmiennych metod badan. Celem gltéwnym byto zatem
poznanie réznic w zakresie spotecznej opinii na temat asymetrii w reklamie on-line na
podstawie metody badan ankietowych zrealizowanych w dwoch odmiennych §rodowiskach —
wirtualnym ($rodowisku sieci) 1 audytoryjnym (Srodowisku off-line). Takie ujecie zawiera w
sobie wazny problem metodologiczny. Wiaze si¢ on z probg analizy komparatywnej i oceny
,wlasciwosci” metod poznania problemu: pordéwnania ankiety internetowej (umownie
nazwane] CAWI) 1 ankiety ,tradycyjnej” — papierowej, realizowanej w warunkach
audytoryjnych (PAPI). Publikacja ta stanowila refleksj¢ nad metodologia badan w naukach
spotecznych, a takze specyfika badan spotecznych, ktérych zadaniem jest poznanie opinii,

postaw i §wiadomosci konsumentow.

Warto podkresli¢, ze tytulowy problem badany byt nie tylko w Polsce — problematyka
migdzynarodowa stanowila trzeci z podejmowanych w cyklu probleméw. Badania pilotazowe
objely respondentow z trzynastu krajow. Dzigki tej perspektywie mozliwe bylo — w pewnym
stopniu — dokonanie porownan miedzykulturowych w zakresie $wiadomos$ci manipulacji

(artykuty 4,6,7).

Wiktor J., Sanak-Kosmowska K., (2020), Organisational Aspects of Research on
Manipulation in Advertising in an International Environment, ,,Przeglad Organizacji",

nr 10 (969), s. 5-12.

Artykut numer 4 taczy refleksje na temat organizacji badan mi¢dzynarodowych z ocena
wybranych elementow uzyskanych wynikow. Celem artykutlu byta ocena podobienstw i roznic
w postrzeganiu reklamy internetowej] w miedzynarodowym $rodowisku akademickim. W
pierwsze] czesSci przedstawiono metodologie przeprowadzonych badan, podkreslajac ich
specyfike 1 metody realizacji; druga cze$¢ przedstawia syntetyczne wyniki zwigzane z
postrzeganiem reklamy internetowej 1 poczuciem manipulacji trescig wedlug respondentéw w

13 krajach biorgcych udziat w badaniu.
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Wiktor J., Sanak-Kosmowska K., Reshetnikova 1., (2021), Dostovirnist’ reklami na
dumku ukrains’kih ta pol's’kih studentiv (Reliability of Advertising in the Opinion of
Ukrainian and Polish Students), ,,Marketing i cifrovi tehnologii" ( ,,Marketing and
Digital Technologies”), t. 5, no. 4, s. 29-48.

Podstawa artykulu numer 6 byly wspolne badania przeprowadzone ws$rod studentow
marketingu 1 zarzadzania na dwoch uczelniach: Kijowskim Narodowym Uniwersytecie
Ekonomicznym i1 Uniwersytecie Ekonomicznym w Krakowie. Celem artykulu byla ocena
wiarygodnosci reklamy jako formy podstawowej komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem.
Oceng taka umozliwit przeprowadzony migdzynarodowy sondaz badawczy, ktérego wyniki

zostaly zaprezentowane w artykule.

Cykl artykutéw zamyka proba dokonania segmentacji postaw badanych konsumentow
wobec manipulacji w reklamie on-line dokonana przy pomocy analizy klas ukrytych (artykut

7).

Sanak-Kosmowska K., Wiktor J., (2020), Empirical Identification of Latent Classes in
the Assessment of Information Asymmetry and Manipulation in Online Advertising,

»Sustainability", vol. 12, iss. 20, s. 1-18.

Celem artykutu byto przeprowadzenie analizy identyfikacyjnej ukrytej klasy w ocenie
asymetrii informacji 1 manipulacji w reklamie internetowej. Tytulowy problem wpisuje si¢ w
aktualne badania nad zréwnowazonym rozwojem z naciskiem na zrownowazong reklame i rolg
nowoczesnego marketingu. W artykule przedstawiono wyniki badania ilo§ciowego (N = 138)
przeprowadzonego wsrod mtodych Polakéw. Uzyskane dane poddano analizie klas ukrytych,
co pozwolito na wyrdznienie trzech grup respondentow. Okazalo si¢, ze respondenci r6znig si¢
miedzy soba podatnos$cig na manipulacje reklama internetowa i jej $wiadomosciag, ktorg
wyraznie wyrozniajg ukryte zmienne.

Wskazany przeze mnie jako osiagnig¢cie dodatkowe cykl publikacji wraz z osiggnigciem
podstawowym 1 wspdlna, drugg monografig stanowi znaczny wktad w rozw6j dyscypliny nauki
o zarzadzaniu i jakoSci spetniajacy ustawowy warunek okreslony w art. 219 ust. 1 pkt 2. Moim
zdaniem publikacje te, spetniajg kilka istotnych przestanek, pozwalajacych na sformutowanie

niniejszej tezy.
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Po pierwsze, artykuty po§wigcone zostaly aktualnej problematyce badawczej, stanowiac
zasadniczo jedne z pierwszych prac w literaturze $wiatowej, ktore identyfikuja reklame jako

plaszczyzng¢ manipulacji spotecznej w kontek$cie asymetrii przekazu.

Po drugie, w badaniach prezentowanych w cyklu publikacji zastosowano oryginalng
metodologi¢ badan w oparciu o zasadg triangulacji. Zaprezentowane wyniki badan miaty takze
wyraznie mig¢dzynarodowy charakter — badania pilotazowe przeprowadzone zostaly w

trzynastu krajach.

Po trzecie, w wyniku zrealizowanych badan zostala zdobyta nowa wiedza w
dyscyplinie nauk o zarzadzaniu i jako$ci, nienastawiona na bezposrednie zastosowanie
komercyjne, lecz majaca istotne znaczenie spoteczne i gospodarcze dla rozwoju mechanizmu

funkcjonowania rynku i utrwalania spolecznej gospodarki rynkowe;.

Oswiadczenia wspotautoréw, wskazujace na moéj indywidualny wktad w osiggnigcia
dodatkowe wykazane w niniejszym wniosku zamieszczone zostaly w zatgczniku numer 6

(pozycje O 2-0 7).

2.5. Zainteresowania naukowe i badawcze

W zalaczonym do niniejszego autoreferatu wykazie osiaggnie¢ naukowych stanowigcych
znaczny wktad w rozwdj dyscypliny nauk o zarzadzaniu 1 jakoSci przedstawilam szczegdtowa
liste opublikowanych przeze mnie monografii, rozdzialtow w monografiach oraz artykutow
opublikowanych w czasopismach naukowych. Od 2017 roku, a zatem od czasu uzyskania
stopnia doktora, opublikowatam tacznie 3 monografie (w tym jedng we wspotautorstwie), 25
rozdziatbw w monografiach i 27 artykutow opublikowanych w czasopismach naukowych.
Szes¢ sposrod artykutéw indeksowanych jest przez Web of Science. W niniejszym rozdziale
przedstawiam kluczowe nurty badawcze wynikajace z moich zainteresowan oraz prowadzone;j
przeze mnie aktywnos$ci zawodowej. Wszystkie podejmowane przeze mnie badania naukowe
w pelni wpisuja si¢ w obszar tematyczny reprezentowany przez nauki o zarzadzaniu i jakosci.
Zdecydowana wigkszo$¢ publikacji miesci si¢ w subdyscyplinie ,,zarzgdzanie marketingiem”
(Cyfert i inni, 2014 oraz Belz i inni, 2019). W tym miejscu pragne¢ jednak zwrdci¢ uwage na
dwie kwestie.

Po pierwsze, ze wzgledu na posiadany przeze mnie tytut magistra psychologii, w moich
badaniach czgsto siggam do dorobku psychologii 1 socjologii — w szczegodlnosci, kiedy

przedmiotem moich badan sa psychologiczne uwarunkowania zachowan konsumentow (nurt
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czwarty). W mojej opinii jedynie interdyscyplinarne ujecie tej problematyki stwarza mozliwo$¢
obiektywnego poznania przyczyn lezacych u podtoza podejmowanych decyzji konsumenckich
oraz ich psychograficznych i behawioralnych uwarunkowan.

Po drugie, niezwykle bliska jest mi problematyka edukacji w zakresie zarzadzania i
przedsiebiorczosci. W tym kontek$cie w moich badaniach koncentruje¢ sie¢ takze na roli i
znaczeniu edukacji marketingowej, konsumenckiej oraz roli spotecznej odpowiedzialnosci
uniwersytetu (nurt drugi). Odwotujac si¢ do klasyfikacji Nauk o Zarzadzaniu i Jakosci (Belz 1
inni, 2019), ten obszar badan umiejscawiam w pewnym stopniu rowniez w subdyscyplinie
,przedsiebiorczosc”.

Pragne podkresli¢ takze moje dalsze plany naukowe i badawcze. W czerwcu 2022 roku
otrzymatam wewnetrzny grant badawczy przyznany przez Uniwersytet Ekonomiczny w
Krakowie w programie Potencjat, ktérego gléwnym celem jest kontynuacja badan nad
znieksztatceniami poznawczymi i pami¢ciowymi w komunikacji marketingowej on-line (nurt
czwarty). Kontynuuj¢ takze badania poswigcone komunikacji marketingowej w $rodowisku
wirtualnym, koncentrujgc si¢ na badaniach miedzynarodowych, zaplanowanych wspdlnie z
prof. Iryng Reshetnikova z Kyiv National Economic University oraz dr Danielem Danem z
Modul University z Wiednia.

Za moja dziatalno$¢ naukowa zostalam wyrdzniona Nagroda Rektora Uniwersytetu
Ekonomicznego w Krakowie pierwszego stopnia za indywidualne osiggnigcia naukowe w 2018
roku. W czerwcu 2022 roku zostalam nominowana do nagrody Naukowiec Przysztosci 2023 w
kategorii: ,,Kobieta nauki, ktora zmienia Swiat”. Nagroda przyznawana jest przez Centrum
Inteligentnego Rozwoju.

Na rysunku 2 zaprezentowatam podejmowane przeze mnie nurty badawcze w obszarze
nauk o zarzadzaniu 1 jako$ci. Ponizej przedstawiam syntetyczny opis wybranych
podejmowanych przeze mnie projektow badawczych oraz publikacji, w ktérych
zaprezentowane zostaly rezultaty badan wpisujacych si¢ do wyrdznionych obszardéw

badawczych.
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Zatgcznik numer 3 | Katarzyna Sanak-Kosmowska

Nurt 2. Edukacja
marketingowa. Wptyw
edukacji pozaformalnej i

Nurt 1. Komunikacja
marketingowa w

q . . socjalizacji ekonomicznej
Srodowisku wirtualnym ) ) )

na kompetencje i postawy
mtodych konsumentéw

Nurt 4. Znieksztatcenia

Nurt 3. Wptyw nowych poznawcze i ich rola w

technologii na zachowania ksztattowaniu zachowan

e-konsumentéw

nabywczych
konsumentéw

Rys. 2. Podejmowane nurty badawcze.

Zrodho: opracowanie whasne.

2.5.1. Nurt pierwszy. Komunikacja marketingowa w Srodowisku wirtualnym.

W tym nurcie pragne zwréci¢ szczegdlng uwage na monografi¢ naukowa, ktorg
opublikowalam na podstawie rozprawy doktorskiej pt. ,,Rola serwisow spoteczno§ciowych w

komunikacji marketingowej marki” (2018).

Sanak-Kosmowska K., (2018), Rola serwisow spotecznosciowych w komunikacji

marketingowej marki, Warszawa: Wydawnictwa Drugie.

W  monografii postawilam istotne pytanie dotyczace modelu komunikacji
marketingowej charakteryzujacej srodowisko social mediow. W szczegdlnosci skupitam si¢ na
tym czy model komunikacji w hipermedialnym $rodowisku komputerowym zaproponowany
przez D. L. Hoffman i T. P. Novaka (1996) wyczerpujaco i adekwatnie opisuje sposob
komunikacji, z jakim mamy do czynienia w przypadku portali spoteczno$ciowych o globalnym
zasiegu. O ile mediom klasycznym (a w szczegolnos$ci telewizji, prasie i radiu) poswiecono
wiele badan, o tyle w przypadku mediéw spotecznosciowych wcigz niewiele wiadomo, na ile
skuteczne jest ich wykorzystanie w konteks$cie budowania swiadomos$ci 1 wizerunku marki.
Szczegolna uwaga zostata zatem zwrdcona na stopien trwatosci informacji marketingowych
przekazywanych poprzez te portale oraz analize skuteczno$ci poszczegélnych technik

stosowanych w ramach obstugi profili marek (w szczegodlnosci ankiet lub konkursow
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konsumenckich). Wersja elektroniczna monografii zostala zataczona do niniejszego wniosku
na nos$niku elektronicznym, zatacznik 9, pozycja P_10).

Kontynuacj¢ badan przedstawionych w monografii stanowily rozwazania nad
mozliwo$ciami kreowania wizerunku marki poprzez stosowanie poszczegélnych narzegdzi
promocji w badanym $rodowisku, a takze nad rolg informacji pochodzacych z social mediow
w procesie zakupowym. Badalam miedzy innymi wplyw rekomendacji on-line na decyzje
zakupowe mtodych konsumentow (2020), a takze ich wptyw na zaufanie do marki i lojalnos¢
nabywcoéw (2020) oraz sposoby pomiaru skutecznosci komunikacji marketingowej w

srodowisku social mediéw. Rezultaty badan zostaty opublikowane w nastepujacych artykutach:

Sanak-Kosmowska K., (2018), Branding in Search Engines - Opportunities and
Threats, ,,Zarzadzanie Mediami", T. 6, nr 1, s. 1-8.

Sanak-Kosmowska K., (2018), Pomiar skutecznosci komunikacji marketingowej w
social mediach, "Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroclawiu", nr
526, s. 79-87.

Sanak-Kosmowska K., (2020), Wptyw rekomendacji online na decyzje zakupowe
mtodych konsumentéw. [W:] Bohdanowicz L., Dziurski P. (red.), Innowacje i1
marketing we wspotczesnych organizacjach: wybrane zagadnienia, Warszawa:

Szkota Gtowna Handlowa w Warszawie, s. 301-311.

W opublikowanych artykutach podjetam dyskusje o roli i znaczeniu rekomendacji w
marketingu on-line i ich wplywie na decyzje zakupowe podejmowane przez mlodych
konsumentéw. Recenzje i1 opinie innych internautéw stanowig bowiem istotne zrddto
informacji konsumenckiej i w sposob szczegdlny wplywaja na podejmowane decyzje o
zakupie. Istotnym tematem badan byta rowniez problematyka internetowych zasobow wiedzy
na rynku zywnosci prozdrowotnej. Pragne takze zwrdci¢ uwage na badania bibliometryczne i
webometryczne prowadzone wspolnie z prof. dr hab. Janem W. Wiktorem na platformie
Twitter, ktorych efekty zostaly opublikowane w roku 2021 we wspolnym artykule w

czasopismie ,,Energies” (Impact Factor = 3.252).

Sanak-Kosmowska K., Wiktor J., (2021), The Morphology and Differentiation of
the Content of International Debate on Renewable Energy: a Bibliometric Analysis

of Web of Science, Scopus, and Twitter, "Energies", vol. 14, iss. 21, s. 1-23.
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Wspomniany artykul mial na celu zidentyfikowanie bibliometrycznego profilu i
wynikéw badan oraz spotecznej debaty toczonej w social mediach wokol zagadnien
odnawialnych zrodet energii. W artykule zbadano aktualne publikacje naukowe (2019-2021)
oraz tweety dodawane w lipcu 2021 roku przez miedzynarodowych uzytkownikow serwisu
Twitter. Przedmiotem badan byta analiza stow kluczowych artykuléw z wynikami badan oraz
tresci tweetdw (hashtagow #renewables) poswieconych zagadnieniom Renewable Energy,
ocena morfologii tresci oraz stopnia dyferencjacji tematyki w analizowanych zasobach danych.
Przeprowadzona analiza umozliwita ocen¢ podobienstwa stow kluczowych w artykutach
naukowych oraz treSci debaty spolecznej w social mediach na globalnej platformie Twitter.
Kopia artykutu zostata zataczona do niniejszego wniosku (zatacznik 8, pozycja P_11).

Moje badania w tym obszarze dotyczyly rowniez roli i znaczenia opinii internautéw w
procesie podejmowania decyzji nabywczych na rynku suplementow, a takze strategii
poszukiwania informacji przez konsumentéw na temat zdrowego odzywiania. Wyniki badan

zostaly opublikowane w jezyku angielskim.

Sanak-Kosmowska K., Sliwinska I, (2020), The Limited Usefulness of Social Media in
Sharing Nutrition Knowledge - an Empirical Study, "Academic Journal of International
Education Research", vol. 1, no. 1, s. 54-61.

Sanak-Kosmowska K., Sliwiniska 1., (2020), The Sources of Knowledge and Their
Impact on Consumers' Decisions Concerning Proper Nutrition, "Organization &

Management: Scientific Quarterly", nr 3 (51), s. 89-100.

W najnowszym artykule zidentyfikowanym w tym nurcie skoncentrowatam si¢ na
zjawisku negatywnego eWoM (electronic Word of Mouth). Korzystajac z analizy semantycznej
tweetdow zrealizowane] przy pomocy oprogramowania MAXQDA, zbadatam zjawisko
bojkotéw konsumenckich 1 ,,anulowania marek™ (brand cancellation) przez uzytkownikéw

Twittera.
Sanak-Kosmowska, K. (2022), #isoverparty. The consequences of Cancel Culture for

Brands in Social Media Environment, Journal of Marketing and Consumer Behaviour

in Emerging Markets (publikacja skierowana do recenz;ji);
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W powyzszym artykule skoncentrowatam si¢ na analizie przedsigbiorstw, ktore po
wybuchu wojny w Ukrainie zdecydowaty si¢ wcigz prowadzi¢ swojg dziatalno$¢ operacyjng w
Rosji 1 w zwiagzku z ta decyzja spotkaly si¢ z negatywng reakcja konsumentéw na calym

Swiecie.

2.5.2. Nurt drugi. Edukacja marketingowa. Wptyw edukacji pozaformalnej i socjalizacji
ekonomicznej na kompetencje i postawy mtodych konsumentow

Wskazany nurt badawczy stanowi kontynuacje moich zainteresowan z obszaru nauk o
zarzadzaniu 1 jako$ci oraz aktywnosci organizacyjnej 1 popularyzatorskiej. Po pierwsze, pragne
zwroci¢ uwage na polsko-amerykanskie badania projekcyjne, w ktorych wspolnie z prof. dr
hab. Anng Karwinska z Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie oraz prof. Jacqueline
Johnson z University of Minnesota Morris badatySmy miedzy innymi rolg reklam w procesie
socjalizacji ekonomicznej. Wskazana publikacja zostala zataczona do niniejszego wniosku

(zalacznik 8, pozycja P_12).

Sanak-Kosmowska K., (2018), Children's Drawings and their Analysis as a Method
Supporting Understanding of Concepts in Workshops at Children's Universities, ,,e-
mentor", nr 4, s. 26-31.

Johnson J., Karwinska A., Sanak-Kosmowska K., (2022), This is America: Using
Children's Drawings to Discern their Understanding of National Identity, ,,Polish
Sociological Review", nr 1 (217), s. 45-63.

Istotnym watkiem poruszanym w moich badaniach jest edukacja ekonomiczna i
przedsigbiorcza oraz jej wptyw na postawy mtodych konsumentéw oraz studentow studiow
ekonomicznych 1 biznesowych. Inspiracja do podjecia tych badan byto wieloletnie
zaangazowanie w dziatalno$§¢ Uniwersytetu Dziecigcego dziatajacego przy Uniwersytecie
Ekonomicznym w Krakowie, a takze realizacja cyklu projektow edukacyjno-naukowych
wykazanych w dalszej cz¢$ci niniejszego wniosku. Pierwszy z artykutéw poswigcony zostat
roli 1 znaczeniu trzeciej misji uczelni, a w szczegdlnosci spotecznej odpowiedzialnosci szkot

wyzszych:

Karwinska A., Sanak-Kosmowska K., (2020), Oczy Szeroko Otwarte — obecno$¢
projektow edukacyjnych w trzeciej misji uczelni, ,,Horyzonty Wychowania", vol. 19, nr

51, s. 69-85;
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Niniejszy nurt wpisuje si¢ w zakres tematyczny teoretycznych rozwazan i badan
empirycznych prowadzonych w subdyscyplinach wskazanych przez Prof. dr. hab. Szymona
Cyferta wraz z zespotem (2014 i 2019). Na poziomie strategicznym moje rozwazania
dotyczyly m.in. roli edukacji pozaformalnej w rozwoju przedsiebiorczosci dzieci i mlodziezy,
natomiast na poziomie funkcjonalnym — zarzadzania warto§ciami niematerialnymi, w tym
spoteczng odpowiedzialnos$cig uniwersytetu. Kontynuacja tego watku byly takze studia nad
rolg i znaczeniem edukacji pozaformalnej w ksztaltowaniu kompetencji uniwersalnych — a w

szczegblnosci ekonomicznych — mtodych ludzi.

Sanak-Kosmowska K., (2022), Mtody czlowiek — wyzwania stojace przed edukacja.
[W:] Laurisz N., Mazur S., Sanak-Kosmowska K. (red.), Uniwersytet i edukacja
wobec wyzwan wspotczesnosci, Krakow: Wydawnictwo Matopolskiej Szkoty
Administracji Publicznej Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie: Fundacja

Gospodarki i Administracji Publicznej, s. 149-172.

Innym watkiem podjetym w tym nurcie byly badania kompetencji studentow
realizowane w ramach projektu: ,,Uniwersytet przysztosci — Innowacyjny model dualnego
ksztalcenia na studiach ekonomicznych wspomagany infrastrukturg badawczg”, projekt
finansowany ze Srodkow Ministra Nauki i Szkolnictwa Wyzszego 0054/DLG/2019/10 (2020-
21). W publikacjach wpisujacych si¢ w ten obszar badan koncentrowatam si¢ na badaniach
kompetencji migkkich oraz twardych studentéw ekonomicznych. W szczegdlnosci badania te
dotyczyly preferencji 1ol zespotowych, a takze strategii radzenia sobie w sytuacjach

konfliktowych.

Stobiecka J., Marchewka M., Sanak-Kosmowska K., (2022), Kompetencje studentéw
studiow ekonomicznych w $wietle wynikéw badan. [W:] Kudelko J., Zmija D. (red.),
Uniwersytet przyszto$ci: metodyka tworzenie studiow dualnych na studiach
ekonomicznych (na przykladzie wojewddztwa malopolskiego), Warszawa: Instytut
Nauk Ekonomicznych Polskiej Akademii Nauk, s. 179-211.

Stobiecka J., Marchewka M., Sanak-Kosmowska K., (2021), Specyfika 106l
zespotowych preferowanych przez studentéw marketingu 1 rachunkowosci. [W:]

Kudetko J., Tyranska M. (red.), Wiedza - gospodarka - spoteczenstwo: kompetencje
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absolwentow studiow ekonomicznych wobec wyzwan wspodtczesnego rynku pracy,
Warszawa: Instytut Nauk Ekonomicznych Polskiej Akademii Nauk, s. 105-115.

Stobiecka J., Marchewka M., Sanak-Kosmowska K., (2021), Students' Preferences
regarding Conflict-Dealing Behaviors. [W:] Soliman (red.), Innovation Management
and Sustainable Economic Development in the Era of Global Pandemic: Proceedings of
the 38th International Business Information Management Association Conference
(IBIMA), 23-24 November 2021, Seville, Spain (Proceedings of the International
Business Information Management Association Conference; 38), King of Prussia, PA:

International Business Information Management Association, s. 5631-5639.

Badania, ktorych rezultaty zostaly opublikowane w wymienionych powyzej artykutach,
objely studentow trzech kierunkoéw studiow pierwszego i drugiego stopnia realizowanych na

Uniwersytecie Ekonomicznym w Krakowie.

2.5.3. Nurt trzeci. Wptyw nowych technologii na zachowania e-konsumentéw

W obrgbie nurtu dotyczacego wplywu nowych technologii na zachowania e-
konsumentéw pragn¢ wskaza¢ cykl pieciu artykutow opublikowanych w czasopismach
naukowych poswieconych beaconom (2018-2021), a takze publikacje poswiecone
technologiom wspierajagcym crowdsourcing i postawy prosumenckie w $srodowisku wirtualnym
(2017-2019).

W przypadku publikacji po$wigconych beaconom, pragne podkreslic dwie kwestie.
Cykl otwierajg ponizsze artykuty:

Sanak-Kosmowska K., Bajak M., Filip J., Kargula N., (2018), Uwarunkowania
1 przestanki wykorzystania beaconéw w mobilnej komunikacji marketingowe;j,
,Marketing 1 Rynek", nr 10, s. 17-23;

Manczak I., Sanak-Kosmowska K., Bajak M., (2019), Reasons to Use Beacon
Technology as a Tool to Study Audience Behaviour in Museums, ,,Cultural

Management: Science and Education", vol. 3, no. 2, s. 83-94.

Poswigcone zostaly one roli 1 sposobom zastosowania beaconow w komunikacji
marketingowej. Konsekwencja studiéw literaturowych bylo zaprojektowanie badan autorskich

realizowanych przy pomocy wywiadow poglebionych przeprowadzonych z reprezentantami
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instytucji kultury. Uzyskane wyniki pozwolily na sformutowanie tez odnoszacych si¢ do roli i
sposobow wykorzystania omawianych technologii w procesie komunikacji z odbiorcami —
konsumentami. W efekcie przeprowadzonych badan zidentyfikowana zostata takze luka
badawcza, odnoszaca si¢ do roli nowych technologii w procesie komunikacji — w tym takze
marketingowej — z odbiorcami o szczeg6lnych potrzebach. Tej tematyce po§wigcone zostaty

kolejne publikacje w omawianym cyklu:

Manczak 1., Sanak-Kosmowska K., Bajak M., (2020), Zastosowanie beaconéw
w komunikacji z niepelnosprawnym turysta kulturowym (na przyktadzie
muzedw miejskich), ,, Turystyka Kulturowa", nr 5, s. 116-139;

Manczak 1., Sanak-Kosmowska K., Bajak M., (2021), Beacony w komunikacji
rynkowej z niepelnosprawnym odbiorcg kultury, ,,Marketing i Rynek", nr 3, s.
28-36.

Manczak 1., Bajak M., Sanak-Kosmowska K., (2021), Muzealna aplikacja
mobilna a udogodnienia dla 0so6b niepetnosprawnych: przyktad Wilanow Guide,

,Przeglad Prawno-Ekonomiczny", nr 2, s. 35-53;

2.5.4. Nurt czwarty. Znieksztatcenia poznawcze i ich rola w ksztattowaniu zachowan
nabywczych konsumentow

Prezentowany nurt wpisuje si¢ w pelni w zakres tematyczny teoretycznych rozwazan i
badan empirycznych prowadzonych w subdyscyplinie zarzagdzanie marketingiem (Cyfert i inni,
2014). W moich badaniach koncentrowatam si¢ przede wszystkim na zachowaniach
nabywcow, a takze na efektywnos$ci dziatan marketingowych. Warto podkresli¢, ze w celu
zrozumienia 1 dokonania witasciwej charakterystyki psychograficznej konsumentow, badania
realizowane w tym obszarze maja wyraznie interdyscyplinarny charakter, bogato czerpiac z
dorobku badaczy z obszaru psychologii i socjologii. Wyniki badan w tym nurcie publikowatam

w jezyku angielskim w nastepujacych czasopismach:

Sanak-Kosmowska K., (2021), The Impact of Affect on Memory of Online Advertising,
,Marketing 1 Reklama", no. 10-11 (301-302), s. 37-41.

Sanak-Kosmowska K., (2020), What we Remember from Social Media: Memory of
Advertisements on Social Media Websites - a Research in the Paradigm of Backward

Framing, ,,European Journal of Education Studies", vol. 6, iss. 11, s. 42-60.
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We wskazanym obszarze podjetam studia nad oceng i1 pamigcia komunikatow
marketingowych w $rodowisku social mediow. Wyniki badan — przeprowadzonych w
paradygmacie wstecznego ksztalttowania pamigci — zostaly opublikowane w artykule
naukowym wyr6znionym nagrodg za III miejsce w konkursie ,,Best Paper Award” podczas
Zjazdu Katedr Marketingu, Handlu 1 Konsumpcji (Szczecin, 25-27 pazdziernika 2021). Kopia

artykuhu stanowi zatacznik do niniejszego wniosku (zatacznik 8, pozycja P_13).

Sanak-Kosmowska K., (2020), Ocena i pami¢¢ komunikatow marketingowych w social
media - badania w paradygmacie wstecznego ksztalttowania pamigci. [W:] Kowalska
M., Szwajlik A. (red.), Rewolucja 4.0: nowe technologie w marketingu, Warszawa:

Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, s. 99-109.

Badalam takZze =znaczenie personalizacji 1 hiperpersonalizacji komunikatow
marketingowych w $srodowisku on-line i ich percepcje przez mtodych konsumentéw (2018,

2020).

Manczak 1., Sanak-Kosmowska K., (2018), Personalizacja ustug jako trend rozwojowy

na rynku ustug turystycznych, ,,Ekonomiczne Problemy Turystyki", nr 2(42), s. 29-35;

Manczak 1., Sanak-Kosmowska K., (2018), Personalization in Marketing in the
Reception of Young Consumers. [W:] Jaki A., Wojtowicz P. (red.), Knowledge,
Economy, Society: Contemporary Challenges of Economic Resources Management,

Krakéw: Foundation of the Cracow University of Economics, s. 133-139.

Jest to wazny, interdyscyplinarny problem naukowy — z pogranicza nauk o zarzadzaniu
1 jakos$ci oraz psychologii. Taki profil pozwolit na poglebienie rozwazah nad zachowaniem
konsumenta w marketingu, wnoszac wkiad w nurt badan nad zarzadzaniem marketingiem (w
klasyfikacji subdyscyplin nauk o zarzadzaniu 1 jakosci (2.0) — w nurcie praktycznym nauk o

zarzadzaniu 1 jako$ci).
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Zalacznik numer 3 | Katarzyna Sanak-Kosmowska

3. Informacja o wykazywaniu sie istotng aktywnoscig naukowg albo
artystyczna realizowang w wiecej niz jednej uczelni, instytucji
naukowej lub instytucji kultury, w szczegolnosci zagraniczne;.

Aktywno$¢ naukowa poza osrodkiem macierzystym podejmowatam od poczatku
kariery naukowej. Jednym z pierwszych jej wyrazow byto uczestnictwo w EMAC Research
Camp organizowanym przez European Marketing Academy w Wiedniu w 2018 roku. Podczas
tych warsztatow miatam okazje nawigza¢ wspolpracg badawcza oraz kontakty
migdzynarodowe, ktore utrzymuj¢ do dzisiaj.

W kolejnych latach wspolprace z innymi osrodkami naukowymi intensyfikowatam
podczas udzialu w konferencjach naukowych oraz w ramach wyjazdow na zagraniczne staze
naukowo-badawcze. Odbytam mi¢dzy innymi staze w ramach programu CEEPUS — na Vienna
University of Economy and Business oraz ERASMUS — na uniwersytecie HAMK Hime
University of Applied Sciences w Finlandii oraz w Instituto Tecnologico de Santo Domingo
(Dominikana). Pragne podkresli¢, ze uczestnictwo w stazach zagranicznych poza aspektem
dydaktycznym miato réwniez charakter naukowy. W trakcie pobytu za granicg miatam bowiem
mozliwo$¢ nawigzania nowych kontaktow, udzialu w seminariach i zebraniach naukowych oraz
prezentacji wlasnych kierunkéw badawczych 1 dyskusji nad nimi. Szczegdéltowy opis
aktywnos$ci badawczo-naukowych realizowanych za granica przedstawiam w punkcie 3.2
niniejszego autoreferatu.

Od poczatku mojej pracy naukowej duza wage przywigzywatam takze do wspotpracy z
innymi uniwersytetami w kraju. Aktywnie uczestniczylam w krajowych konferencjach i
seminariach naukowych. Dzigki umowie podpisanej pomigdzy Uniwersytetem Ekonomicznym
w Krakowie oraz Uniwersytetem 1odzkim miatlam takze mozliwos¢ zrealizowania
trzymiesiecznego stazu naukowego w tamtejszej Katedrze Marketingu. Szczegotowy opis
aktywnosci badawczo-naukowych realizowanych w Polsce poza Uniwersytetem
Ekonomicznym w Krakowie przedstawiam w punkcie 3.1 niniejszego autoreferatu.

W niniejszej czesci dokumentu pragng wskazac¢ najistotniejsze — w mojej ocenie —
obszary  aktywno$ci  badawczo-naukowych  zrealizowanych poza  Uniwersytetem
Ekonomicznym w Krakowie:

— realizacje stazu naukowego w Katedrze Marketingu Uniwersytetu £.odzkiego,

— wspotprace z Fundacja Gospodarki 1 Administracji Publicznej w Krakowie,
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— wspoOlprace z jednostkami za granicg, w tym: Ukrainian Union of Marketing Experts,
University of Minnesota Morris, Hime University of Applied Sciences (HAMK) oraz Vienna
University of Economics and Business.

Zaswiadczenia potwierdzajace moja aktywno$¢ naukowa realizowang poza
Uniwersytetem Ekonomicznym w Krakowie w kraju i1 za granicg przedstawiam w zataczniku

nr 7 niniejszego wniosku.

3.1 Wykaz aktywnosci badawczo-naukowych zrealizowanych poza Uniwersytetem
Ekonomicznym w Krakowie we wspotpracy z jednostkami w Polsce
Waznym obszarem mojej aktywnosci naukowej poza Uniwersytetem Ekonomicznym
w Krakowie jest udziat w konferencjach i seminariach naukowych organizowanych w innych
o$rodkach akademickich oraz udziat w projektach realizowanych wspolnie z badaczami z
innych o$rodkéw naukowych. Do szczeg6lnie cennych inicjatyw w tym obszarze zaliczam:
e Udzial w seminariach metodologicznych organizowanych przez Wydziat Zarzadzania i
Komunikacji Spolecznej Uniwersytetu Jagiellonskiego w Krakowie w latach 2018—
2019. Podczas udzialu w seminariach nawigzatam wspodlprace z dr Malgorzata
Budzanowska-Drzewiecka z Wydzialu Zarzadzania i Komunikacji Spotecznej UJ,
wspolnie z ktorg przygotowatam artykut pos§wiecony roli emocji w percepcji eWOM
(artykul w trakcie recenzji),
e Udziat w 14 krajowych konferencjach organizowanych poza Uniwersytetem
Ekonomicznym w Krakowie w latach 2017-2022,
e Realizacja stazu naukowego w Katedrze Marketingu Uniwersytetu L.odzkiego w okresie
29.11.2021-01.03.2022,
e Wieloletnia wspotpraca z Fundacja Gospodarki i Administracji Publicznej w Krakowie.
Ponizej przedstawiam szczegdétowe informacje dotyczace stazu realizowanego w
Katedrze Marketingu Uniwersytetu Lodzkiego oraz wspotpracy z Fundacja Gospodarki 1
Administracji publicznej. Spis wybranych konferencji, w ktorych miatam okazj¢ aktywnie
uczestniczy¢ przedstawiam w wykazie osiggnie¢ stanowigcym zatgcznik nr 5 do niniejszego

whniosku.

Staz naukowy w Katedrze Marketingu Uniwersytetu Yr.odzkiego. W okresie
29.11.2021--01.03.2022 zrealizowatam staz naukowy w Katedrze Marketingu na Wydziale
Zarzadzania Uniwersytetu £odzkiego. Opiekunami stazu byli prof. dr hab. Bogdan Gregor oraz
dr Dominika Kaczorowska-Spychalska z Katedry Marketingu UL. Staz byl wynikiem umowy
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podpisanej pomiedzy Uniwersytetem Ekonomicznym w Krakowie, reprezentowanym przez
Rektora, dr hab. Stanistawa Mazura, prof. UEK a Uniwersytetem £.6dzkim, reprezentowanym
przez Rektor, prof. dr hab. Elzbiete Zadzinska. Staz byl okazja do nawigzania i poglebienia
wspotpracy naukowej, a takze inspiracjg do sformutowania wspolnych projektow badawczych.
Celem stazu, poza wzmocnieniem kontaktow naukowych, doskonaleniem warsztatu
badawczego 1 wymiang do§wiadczen, byla takze mozliwo$¢ konsultacji planowanej metodyki
badawczej, stanowiacej element planu badawczego projektu realizowanego przeze mnie w
grancie Potencjal. W trakcie odbywania stazu uczestniczylam w spotkaniach Katedry
Marketingu prezentujac na nich wyniki badan wilasnych, a takze dyskutujac przedstawiane
przez pracownikéw Katedry koncepcje projektow badawczych. Ponizej przedstawiam efekty
zrealizowanego przeze mnie stazu naukowego:

e dokonatam rozpoznania dorobku naukowego i zasobow wiedzy Katedry Marketingu
Wydzialu Zarzadzania UL oraz aktywnos$ci realizowanych przez Centrum Mikser
Inteligentnych Technologii.

e Nawigzatam wspotprace naukowa z pracownikami Katedry Marketingu Uniwersytetu
Lodzkiego. Wspoélnie z dr Dominika Kaczorowska-Spychalska przygotowatam plan
publikacji dotyczacej roli chatbotéw w ksztattowaniu zachowan konsumenta 4.0 oraz
przeprowadzitam badania w tym zakresie, wykorzystujac narzgdzia analizy
bibliometrycznej 1 analizy mediow spoteczno$ciowych. Artykut zostanie ztozony w
koncu roku 2022 do wysoko punktowanego czasopisma znajdujacego si¢ w aktualnym
wykazie czasopism naukowych, zawartych w komunikacie Ministra Edukacji i Nauki z
2021 roku.

e Na spotkaniu naukowym Katedry Marketingu Uniwersytetu Lodzkiego
zaprezentowatam koncepcje osiggni¢¢ habilitacyjnej, w tym monografii autorskiej jako
osiggniecia podstawowego, a takze wzigtam aktywny udziat w prowadzonej dyskus;ji
naukowej oraz zwigzanej z tym wymianie wiedzy i dos§wiadczen.

e Aktywnie uczestniczylam takze w pozostalych, wspdlnych spotkaniach naukowych
Katedry Marketingu, w tym takze prezentacji koncepcji rozprawy habilitacyjnej dr
Kamili Szymanskiej.

e  Wspdlnie z dr D. Kaczorowska-Spychalska, jako jeden z ekspertow wzigtam udziat w
panelu dyskusyjnym w ramach mig¢dzynarodowej konferencji Internet Governance

Forum (IGF) ONZ w dniu 06.12.2021 roku. Panel ,,/nternet Of Behavior — New Way Of
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Thinking?” poswigcony byt problematyce $ladu cyfrowego 1 konsekwencji

wszechobecnego ekosystemu interakcji migdzy czlowiekiem a technologia.

Sprawozdanie z realizacji stazu zostalo zalaczone do niniejszego wniosku (zalacznik 7,

dokument W_1).

Wspolpraca z Fundacja Gospodarki i Administracji Publicznej w Krakowie.

Poczawszy od roku 2018, stale wspdlpracuje z Fundacjg Gospodarki i Administracji Publiczne;,

pehiac funkcj¢ koordynatora merytorycznego oraz konsultanta w projektach o charakterze

naukowym i edukacyjnym realizowanych przez Fundacje. W ostatnich latach uczestniczytam

w trzech projektach, wsrdd ktorych moge wymienié:

,Oczy Szeroko Otwarte” — projekt warsztatow dydaktycznych dla uczniow
krakowskich szkol podstawowych o tematyce spoteczno-ekonomicznej
finansowany przez Wojewo6dztwo Malopolskie w ramach programu ,,Naukowe
Inspiracje — Ciekawe i Kreatywne” (2018);

,GeneRacje maja swoje racje”, ktorego finat odbyt si¢ podczas kongresu Open
Eyes Economy Summit w dniach 16—17 listopada 2021 roku. Projekt byt
finansowany ze $rodkow programu wieloletniego na rzecz Oséb Starszych
,ZAktywni+”;

Program pilotazowy ,,Uniwersytet Odpowiedzialny” realizowany w ramach
zadan publicznych Wojewodztwa Matopolskiego w obszarze nauki, szkolnictwa
wyzszego, edukacji, o$wiaty 1 wychowania w 2021 roku ,,Matopolska! Postaw

na edukacje — druga edycja”.

W wyzej wymienionych projektach pelitam funkcje koordynatora merytorycznego

oraz eksperta. Jestem takze wspolautorkg scenariuszy zajec, a takze materialow dydaktycznych

oraz raportu koncowego podsumowujacego prace projektowe, ktoéry — po recenzji wydawniczej

— zostat opublikowany w 2022 roku przez Wydawnictwo Matopolskiej Szkoty Administracji

Publicznej. Wspotredaktorem publikacji byt Rektor Uniwersytetu Ekonomicznego w

Krakowie, prof. UEK dr hab. Stanistaw Mazur.

Laurisz N., Mazur S., Sanak-Kosmowska K. (red.), (2022), Uniwersytet i
edukacja wobec wyzwan wspotczesnosci, Wydanie rozszerzone. Krakow:

Wydawnictwo Malopolskiej Szkoly Administracji Publiczne; Uniwersytetu
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Ekonomicznego w Krakowie: Fundacja Gospodarki i Administracji Publicznej,

250 s.

W okresie czerwiec—grudzien 2022 roku realizuj¢ wspolnie z Fundacja GAP projekt
zatytutlowany ,,Uniwersytet Odpowiedzialny — Rozw@j — Kompetencje — Relacje” stanowiacy
kontynuacje projektu pilotazowego ,,Uniwersytet Odpowiedzialny” realizowanego w 2021
roku przy wsparciu finansowym Wojewodztwa Matopolskiego. W projekcie petni¢ funkcje
eksperta do spraw metodyki oraz autora materiatow dydaktycznych.

Szczegdly wspolpracy zostaly przedstawione w zaswiadczeniu zatagczonym do

niniejszego wniosku (zatacznik nr 7, dokument W_6).

3.2. Wykaz aktywnosci badawczo-naukowych zrealizowanych poza Uniwersytetem
Ekonomicznym w Krakowie we wspotpracy z jednostkami za granica

W okresie po uzyskaniu stopnia doktora koncentrowatam si¢ na umig¢dzynarodowieniu
badan naukowych, a takze nawigzaniu wspolpracy z zagranicznymi osrodkami badawczymi.
W tym czasie mialam okazj¢ uczestniczy¢ w 8 konferencjach zagranicznych (ich szczegétowa
lista zostata przedstawiona w wykazie osiggni¢¢ naukowych), a takze realizowa¢ wspdlne
projekty badawcze, staze i stypendia w Uniwersytetach w Ukrainie, Finlandii, Austrii oraz
USA. W okresie po uzyskaniu stopnia doktora umiedzynarodowilam takze mdj dorobek
naukowy, publikujac przede wszystkim w jezyku angielskim (37 publikacji) w wydawnictwach
zagranicznych. Wyrazem umigdzynarodowienia jest takze przedstawione w niniejszym
wniosku osiggnigcie gtowne — monografia opublikowana w jezyku angielskim przez
Wydawnictwo Routledge (Abingdon-on-Thames). Majac na uwadze fakt, iz Ustawa wskazuje
na warunek okreslajacy istotng aktywno$¢ naukowg realizowang na wigcej niz jednej uczelni,
w szczegoOlnos$ci zagranicznej, w niniejszym podpunkcie przedstawiam najwazniejsze
aktywno$ci badawczo-naukowe zrealizowane przeze mnie poza Uniwersytetem
Ekonomicznym w Krakowie we wspotpracy z jednostkami za granica. Wsrod nich pragne
wymienic:

o  Wspolprace z ukrainskimi osrodkami badawczymi,

e  Wspolprace z profesor Jacqueline Johnson z Uniwersytetu Minnesota Morris
(USA),

e  Wspotprace z Uniwersytetem Hame (University of Applied Sciences — HAMK)
w Finlandii,

e  Wspotprace z Vienna University of Economics and Business.
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Wspolpraca z naukowcami z uniwersytetow w Ukrainie zrzeszonymi w Ukrainian
Marketing Association oraz Ukrainian Union of Marketing Experts. W 2017 roku
rozpoczetam wspotpracg badawcza z naukowcami zrzeszonymi w Ukrainskim Towarzystwie
Marketingu (UAM — Ukrainian Marketing Association), w roku 2020 otrzymatam zaszczytng
propozycje cztonkostwa UAM ktorego cztonkinig jestem od 2020 roku. Od lutego 2022 jestem
takze cztonkinig Ukrainian Union of Marketing Experts. Wspotpraca ta ma forme¢ wspolnych
badan naukowych oraz udzialu w konferencjach naukowych. Wspolne badania zostaty
zrealizowane z prof. Iryng Reshetnikova z Kyiv National Economic University (Narodowy
Uniwersytet Ekonomiczny w Kijowie, KNEU) w latach 2020-2021 oraz prof. E. Romatem z
Taras Shewchenko National University of Kyiv (Kijowski Uniwersytet Narodowy im. T.
Szewczenki) w latach 2020-2021. Pragne zwroci¢ szczeg6lng uwage na badania realizowane z
prof. 1. Reshetnikowa, ktére dotyczyly oceny zaufania konsumentéw do reklamy (analiza
komparatywna w polskim i ukrainskim $rodowisku akademickim na podstawie badan
ankietowych w Kijowie i Krakowie). Wyniki badan w formie wspdlnego, polsko-ukrainskiego
artykulu pt. Dostovirnist' reklami na dumku ukrains'kih ta pol's'kih studentiv (Reliability of
Advertising in the Opinion of Ukrainian and Polish Students) zostaly opublikowane w
czasopisSmie ,,Marketing 1 cifrovi tehnologii” (,,Marketing and Digital Technologies”,

Politechnika w Odessie), ktore znajduje sic w wykazie Ministerstwa O§wiaty i Nauki Ukrainy.

Wiktor J., Sanak-Kosmowska K., Reshetnikova I., (2021), Dostovirnist’ reklami na
dumku ukrains'kih ta pol’s’kih studentiv (Reliability of Advertising in the Opinion of
Ukrainian and Polish Students), "Marketing i cifrovi tehnologii" ("Marketing and
Digital Technologies”), t. 5, no. 4, s. 29-48;

Pragne rowniez podkresli¢, ze poczawszy od czerwca 2022 roku, Pani Profesor Reshetnikowa
rozpoczela roczny pobyt w Katedrze Marketingu UEK, ktorego realizacja stata si¢ mozliwa
dzieki uzyskaniu §rodkéw finansowych na realizacj¢ przedsigwzigcia w ramach programu
Narodowego Centrum Nauki dla Naukowcow z Ukrainy na kontynuowanie badan w Polsce (nr
R-2022/01/3/HS4/00039). Tematyka badan prowadzonych z prof. E. Romatem w roku 2021
byly zagadnienia wizerunku marki w social mediach, a takze mechanizm i uwarunkowania
zapamigtywania reklam w srodowisku wirtualnym. Sg one opublikowane w formie rozdziatow
w dwoch monografiach oraz artykutu ,,The Impact of Affect on Memory of Online Advertising”

w czasopismie ,,Marketing 1 reklama”, gltownym czasopismie w Ukrainie, ktore popularyzuje
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wiedz¢ naukowg z zakresu marketingu. Wyrazem wspotpracy z naukowcami reprezentujacymi
os$rodki badawcze z Ukrainy jest takze moj udziat w konferencjach w Ukrainie, w tym udziat
zdalny w konferencji organizowanej przez Uniwersytet w Odessie (2020) oraz we Lwowie
(2021) 1 w Charkowie (2021). W zataczniku 7 (dokument W_2) do niniejszego wniosku
przedktadam zaswiadczenie potwierdzajace wskazang powyzej wspotprace. Od wrze$nia 2022
roku jestem czlonkiem Rady Recenzentéw ukrainskiego czasopisma Marketing and

Management of Innovations, indeksowanego w bazie Web of Science.

Wspolpraca z Profesor Jacqueline Johnson z University of Minnesota Morris (USA).
Wspotprace badawcza z Panig Profesor Jacqueline Johnson z Univeristy of Minnesota Motris
(USA) rozpoczetam w 2019 roku, kiedy to wspolnie z prof. dr hab. Anng Karwinskag z
Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie rozpoczely$my badania nad socjalizacja spoteczna
1 ekonomiczng dzieci 1 mtodziezy, w ktorej zastosowalySmy metode projekcyjng polegajaca na
analizie rysunkow. Efekty przeprowadzonej analizy porownawczej zostaly przedstawione w
dwoch wspolnych artykuldw badawczych. Pierwszy z nich zostat opublikowany w 2022 roku

w czasopi$mie Polish Sociological Review.

Johnson J., Karwinska A., Sanak-Kosmowska K., (2022), This is America: Using
Children's Drawings to Discern their Understanding of National Identity, "Polish
Sociological Review", nr 1 (217), s. 45-63.

Drugi wspdlnie przygotowany artykut zostat ztozony do redakcji czasopisma Journal of Visual
Studies i obecnie oczekuje na recenzje. W zataczniku do niniejszego wniosku przedstawiam
zaswiadczenie o wspotpracy przygotowane przez profesor J. Johnson (zatgcznik 7, dokument

W 3).

Wspolpraca z Hime University of Applied Sciences (HAMK, Finlandia). W 2018 roku
rozpoczegtam wspotprace z uniwersytetem Hame University of Applied Sciences (HAMK) w
Finlandii. Regularnie uczestniczytam w mig¢dzynarodowych spotkaniach i seminariach
naukowych, organizowanych przez Uniwersytet, prowadzac w ich trakcie wyktady, a takze
zajecia dla studentow. Ponadto stale rozwijam wspotprace badawcza z pracownikami
Uniwersytetu HAMK. Przejawem tej wspolpracy sg migdzy innymi: publikacja rozdzialu w
monografii wydanej przez Uniwersytet (2014), wlaczenie studentéw z Finlandii do badan

prowadzonych w grancie NCN ,,Asymetria informacji w reklamie on-line”, a takze udziat w
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seminarium badawczym w 2022 roku. W 2023 roku zaplanowana jest kontynuacja prac nad
wspolnym projektem badawczym, ktorego wyniki zostang opublikowane w monografii
naukowej. W zataczniku do niniejszego wniosku przedstawiam za$wiadczenie o wspotpracy

(zalacznik 7, dokument W_4).

Wspolpraca z Vienna University of Economics and Business (WU Wien, Austria). Moja
wspolpraca z WU Wien rozpoczeta si¢ podczas realizowanego przeze mnie stazu naukowo-
badawczego w ramach program CEEPUS w roku akademickim 2018/19. Od tego czasu
regularnie wspoélpracuje z Uniwersytetem, realizujgc zajecia akademickie co semestr jako
profesor wizytujacy. W semestrze zimowym 2021/22 odbylam takze drugi pobyt naukowo-
badawczy w ramach programu CEEPUS. Wyjazd ten stat si¢ okazjg do nawigzania wspolpracy
naukowej z dr Danielem Danem z Wydziatu Nowych Mediéw Uniwersytetu Modul Wien.
Obecnie jesteSmy w trakcie realizacji wspolnego projektu badawczego poswigconego analizie
semantycznej recenzji publikowanych przez konsumentow na portalach turystycznych. Wyniki
badan planujemy zaprezentowac wspolnie podczas seminarium naukowego zaplanowanego
przez School of Applied Data Science Uniwersytetu Modul w grudniu 2022 roku, a nastgpnie
ztozy¢ wspdlng publikacje do wysoko punktowanego czasopisma specjalizujacego si¢ w
podejmowanej przez nas tematyce. Zaswiadczenie o wspoipracy zostalo zalaczone do

niniejszego wniosku (zatacznik nr 7, dokument W_5).
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Zalacznik numer 3 | Katarzyna Sanak-Kosmowska

4. Informacja o osiggnieciach dydaktycznych, organizacyjnych oraz
popularyzujgcych nauke lub sztuke.

Dokonujac charakterystyki mojego zaangazowania organizacyjnego, dydaktycznego i
popularyzatorskiego, pragng zwrdci¢ uwage, iz obok pracy na plaszczyznie naukowo-
badawczej oraz migdzynarodowej moja istotna aktywno$¢ zwigzana jest z praca ze studentami
oraz na rzecz Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie, a takze macierzystego Kolegium
Nauk o Zarzadzaniu i Jako$ci. Od samego poczatku mojej pracy staratam si¢ ktas¢ duzy nacisk
na rézne formy aktywnos$ci zawodowej, nie tylko spetniajac tym samym obowigzki stawiane
pracownikom z grupy badawczo-dydaktycznej, ale wykazujac si¢ rowniez postawg
proaktywng. W tym obszarze koncentrowalam si¢ przede wszystkim na spolecznej
odpowiedzialnosci uczelni 1 jej pracownikow. Wyrazem tego zaangazowania byly liczne
projekty edukacyjne i spoteczne, w ktorych miatam przyjemno$¢ bra¢ udzial. W niniejszym
rozdziale przedstawiam najistotniejsze — w mojej opinii — osiggniecia, ktore udato mi si¢
zrealizowac w trzech kluczowych obszarach:

e Organizatorskim (punkt 4.1);
e Dydaktycznym (punkt 4.2);
e Popularyzacji nauki (punkt 4.3).

4.1 Dziafalno$¢ organizatorska w latach 2015-2022

Od poczatku mojej pracy na uczelni (jeszcze przed uzyskaniem stopnia doktora),
miatam mozliwo$¢ zdobywania doswiadczenia w zakresie pracy organizatorskiej, w tym pracy
narzecz Katedry oraz Uniwersytetu. Ponizej przedstawiam wybrane obszary mojej aktywnosci:

e opieka nad kotem marketingowym KolMark przy Katedrze Marketingu Uniwersytetu

Ekonomicznego w Krakowie (od 2017 roku),

e petnienie funkcji koordynatora Rady Dyrektorow Marketingu, rady biznesu
funkcjonujacej przy kierunku Marketing 1 Komunikacja Rynkowa (od 2017 roku),
e praca w komisji rekrutacyjnej na Uniwersytecie Ekonomicznym w Krakowie (2016—

2017),

e funkcja opiekuna lat studiow kierunku Marketing i Komunikacja Rynkowa (2016—

2020).
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Po uzyskaniu stopnia doktora kontynuowatam prac¢ na rzecz Uniwersytetu,
uczestniczac w pracach licznych zespotow projektowych oraz petnigc funkcje koordynatorow.
Nauwage zasluguje powolanie mnie przez Rektora Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie,
dr hab. Stanistawa Mazura, prof. UEK do petnienia nastepujacych funkcji:

— cztonek Komisji Kwalifikacyjnej ds. Wyjazdow Zagranicznych pracownikéw naukowych i
administracyjnych (okres kadencji 2020-2024),

— konsultant merytoryczny oraz koordynator prac zwigzanych z modernizacja stron
internetowych UEK (2020-2022),

— koordynator zespotu ,,UEK Pomaga” dzialajacego w ramach projektu ,,Uniwersytet
Odpowiedzialny” (od 2021 roku),

— cztonek Miedzynarodowej Rady Programowej Krakowskiej Szkoty Biznesu (od 2021 roku),
— koordynator merytoryczny Szkoly Podstaw Dydaktyki Akademickiej w Uniwersytecie
Ekonomicznym w Krakowie (od marca 2022 roku).

W roku akademickim 2021/22 bytam takze czlonkiem uczelnianego zespolu
odpowiedzialnego za opracowanie strategii zwigzanej z réwnym dostgpem do prowadzenia
dziatalno$ci badawczej bez wzgledu na pte¢, ras¢, pochodzenie etniczne, narodowosé, religie,
wyznanie, §wiatopoglad, niepetnosprawnos¢, wiek, orientacje seksualng i inne.

Za moja dziatalno$¢ organizatorskg zostalam dwukrotnie wyr6zniona Nagroda Rektora
Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie:

—nagrodg trzeciego stopnia za indywidualne osiagnigcia organizacyjne w 2018 roku,

—nagroda trzeciego stopnia za indywidualne osiggnigcia organizacyjne w 2021 roku.
4.2 Dziatalnos¢ dydaktyczna

Dzialalno$¢ dydaktyczna stanowi znaczng cz¢$¢ mojej aktywnosci zawodowej. W
ramach obowigzkoéw dydaktycznych realizowanych na Uniwersytecie Ekonomicznym w
Krakowie po uzyskaniu stopnia doktora pragne wskazac:

1. Prowadzenie zaje¢¢ w jezyku polskim z 10 r6znych przedmiotdéw dla studentow studiow
dziennych i1 zaocznych na obu stopniach studiéow (Wyktady: ,,Marketing”, ,,Podstawy
marketingu”, ,,Psychologia zachowania konsumenta”, ,, Kreowanie wizerunku firmy”;
Cwiczenia oraz konwersatoria: ,Marketing”, , Podstawy marketingu”, ,,Podstawy
komunikacji rynkowej”, ,Zarzadzanie marketingiem”, ,,Marketing spoteczny”,
,Psychologia zachowan konsumenta”, ,Kreowanie wizerunku firmy”, ,,Metody

zarzadzania markg”, ,, Teorie zarzadzania markga”).
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Prowadzenie zaje¢ w jezyku angielskim — od roku akademickiego 2018/19 dla
studentéw programu Erasmus oraz kierunku Modern Business Management
prowadzonego w Kolegium Nauk o Zarzadzaniu i Jakosci UEK z przedmiotu
,,Consumer Behavior™;

Prowadzenie seminariow licencjackich — do wrzesnia 2022 roku bytam promotorka
tacznie 49 prac dyplomowych napisanych w jezyku polskim (40 prac) oraz angielskim
(9 prac), a takze recenzentka 40 prac licencjackich oraz magisterskich;

Prowadzenie zaje¢ na studiach podyplomowych z przedmiotow , Marketing”,
,Digital Marketing” oraz ,,MBA in General Management” w Krakowskiej Szkole
Biznesu przy Uniwersytecie Ekonomicznym w Krakowie, a takze realizacja zaj¢¢ na
studiach podyplomowych ,,Public Relations” realizowanych przez Instytut Ekonomii,
Finanséw 1 Zarzadzania Uniwersytetu Jagiellonskiego. Prowadzone przedmioty to
,Content Marketing”, ,,PR w Internecie”, ,,Wizerunek marki i organizacji”;
Prowadzenie zaje¢ w jezyku angielskim na studiach MBA realizowanych przez
Krakowska Szkole Biznesu w ramach programow Executive MBA (kurs ,,/nternational
Marketing”), International MBA (kurs ,,Rethinking Marketing: Value, Brand and
Price”, Global MBA (kurs ,,Marketing Management”) oraz Clark MBA+ Master (kurs
,Marketing Cultural Diversity and Intercultural Communication”);

Prowadzenie zaje¢ w jezyku angielskim na studiach podyplomowych Global MBA
prowadzonych on-line, realizowanych przez Krakowska Szkote Biznesu (przedmiot
,Marketing Management” oraz ,, Brand management”);

Prowadzenie wykladow w jezyku angielskim na zagranicznych uczelniach w ramach
programéw Erasmus oraz Scopus: Hame University of Applied Science Himeenlinna,
HAMK (Hameenlinna, Finlandia) w latach 2017-2020; Vienna University of
Economics and Business, WU (Wieden, Austria) w latach 2018-2020; Instituto
Tecnologico de Santo Domingo, INTEC (Santo Domingo, Dominikana) w styczniu
2022 roku;

Ponadto, w ramach wspélpracy z innymi uczelniami zagranicznymi (umowy
zlecenia) prowadzitam nastepujace przedmioty w jezyku polskim i angielskim: ,, Social
media marketing” (Vienna University of Economics and Business, WU, Wieden,
Austria), ,,Marketing”, ,,Zarzadzanie marketingiem” (Instytut Dziennikarstwa, Wydziat
Zarzadzania 1 Komunikacji Spotecznej, Uniwersytet Jagiellonski w Krakowie),
,ustainable marketing” (Hame University of Applied Science Himeenlinna, HAMK,

Hameenlinna, Finlandia);
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9. Prowadzenie zaje¢ na Uniwersytecie Dziecieccym w Krakowie z przedmiotéw o
tematyce zwigzanej z psychologia i marketingiem (stata wspotpraca od 2012 roku);

10. Prowadzenie warsztatow i spotkan dla dzieci i mlodziezy w ramach projektow
realizowanych w ramach I1I Misji Uczelni oraz w szkotach partnerskich;

11. Publikacje dydaktyczne, posrod ktorych moge wymienic:

e Wspolautorstwo materialow dydaktycznych dla studentéw kierunku
Marketing i Komunikacja Rynkowa (Dothasz, M., Sanak-Kosmowska, K.,
Komunikacja rynkowa. Podstawy teoretyczne i ¢wiczenia, Wydawnictwo UEK,
Krakéw 2019);

e Wspolautorstwo podrecznika dla uczestnikow projektu ,,Oczy Szeroko
Otwarte”: Karwinska, A., Sanak-Kosmowska K., Cztowiek wsrod innych ludzi,
Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie, Krakow 2020);

e Redakcja oraz wspolautorstwo podrecznika: Laurisz, N., Sanak-Kosmowska,
K. (red.), Uniwersytet odpowiedzialny: edukacja w zakresie przedsigbiorczosci

cyfrowej: podrecznik dla nauczycieli i rodzicow, Fundacja GAP, Krakow 2021;

Przez caty okres aktywnosci zawodowej na Uniwersytecie Ekonomicznym w Krakowie
poszerzatam swoja wiedz¢ w zakresie dydaktyki oraz konfrontowatam ja z oczekiwaniami
praktyki gospodarczej, a w szczeg6lnosci z potrzebami rynkowymi deklarowanymi przez
reprezentantoOw srodowiska marketingowego. Efektem tego byt udziat w szkoleniach, kursach
1 warsztatach, przedstawionych na poczatku niniejszego autoreferatu (zob. punkt 1.4), a takze
podczas szkolen niecertyfikowanych, np. kurs Gamification for Academic Learning, Hame
University of Applied Science Hidmeenlinna, HAMK, 4-8 lutego 2020 roku.

Dzigki uczestnictwu w projekcie ,,Mistrzowie Dydaktyki” w latach 2019-2021 miatam
mozliwos¢ udziatu w kursie oraz wizycie studyjnej pt.: ,,Masters of Didactis” realizowane;j
przez Uniwersytet w Gandawie, obejmujacej mi¢dzy innymi kurs tutoringu. Mialam takze
okazje przeprowadzi¢ seri¢ zaje¢ tutorskich ze studentami Uniwersytetu Ekonomicznego w
Krakowie.

Innym przejawem mojego zaangazowania w obszar dydaktyki byto podniesienie swoich
kwalifikacji dzigki udzialowi w szkoleniu ,,Train The Trainer” zrealizowanym przez firme
szkoleniowg Heuresis w listopadzie 1 grudniu 2021 roku. Podczas szkolenia rozwingtam swoje
kompetencje w zakresie identyfikacji i1 analizy potrzeb szkoleniowych (w tym takze
dydaktycznych), zapoznalam si¢ z cyklem treningowym oraz metodami szkoleniowymi.

Szkolenie obejmowato takze zajecia praktyczne polegajace na przygotowaniu etiud trenerskich.
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Odzwierciedleniem mojego zaangazowania w realizowane zaj¢cia dydaktyczne sa
wysokie oceny prowadzonych przeze mnie zaje¢. Co roku znajduje si¢ w grupie dziesigciu
najwyzej ocenianych nauczycieli akademickich w Kolegium Nauk o Zarzadzaniu 1 JakoS$ci
Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie, a $rednia ogdlna ocena, jaka uzyskiwatam w
badaniach opinii studentéw i1 doktorantow w latach 2017-2021 to 5.4. Podobne oceny uzyskuje
od studentow innych osrodkow (Uniwersytet Jagiellonski, WU Wien), a takze w badaniach
jakosci prowadzonych przez Krakowska Szkote Biznesu ($rednia ocena z zajec¢ to 4,8 — w skali
pieciostopniowe;j).

Za moja dziatalno$¢ dydaktyczng zostatam trzykrotnie wyrdézniona Nagroda Rektora
Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie:

— Nagroda trzeciego stopnia za indywidualne osiggniecia dydaktyczne w kategorii
,wyktadowca najlepiej oceniany przez studentow” w 2016 roku,

— Nagroda trzeciego stopnia za indywidualne osiggniecia dydaktyczne w kategorii
,wyktadowca najlepiej oceniany przez studentow” w 2017 roku,

— Nagroda drugiego stopnia za zespotowe osiggni¢cia dydaktyczne w 2019 roku.

W 2019 roku otrzymalam takze wyrdznienie w plebiscycie ,,Mentorzy UEK”
organizowanym przez Parlament Studencki w kategorii ,,Jnnowator”.

W 2021 roku, decyzja Ministra Edukacji i Nauki przyznano mi bragzowy medal za

dlugoletnig stuzbe na rzecz edukacji 1 szkolnictwa wyzszego.

4.3 Dziatalno$¢ popularyzujgca nauke

Przez caly okres zatrudnienia w Uniwersytecie Ekonomicznym w Krakowie taczytam
prace naukowg 1dydaktyczng z aktywnos$cia zawodowa poza uczelnig (firmy, fundacje,
jednostki administracji publicznej, inne uczelnie, stowarzyszenia). Wynikalo to z przekonania,
ze w dyscyplinie nauk o zarzadzaniu i jakosci kluczowe jest integrowanie teorii z praktyka
gospodarczg 1 aktywno$cig w otoczeniu spotecznym. Dziatalnos$¢ ta zapewnita mi praktyczna
weryfikacje mojej wiedzy, a takze jej ciggly rozwdj poprzez wymiang wiedzy z otoczeniem
spoteczno-gospodarczym. W kontek$cie zaangazowania w popularyzacje¢ nauki pragne
wskaza¢ mojg aktywno$¢ w Stowarzyszeniu Rzecznicy Nauki, ktorego jestem cztonkiem
nieprzerwanie od 2018 roku. Ponizej wskazuje pozostate, wybrane przejawy mojej aktywnosci
w tym obszarze:

1. Wywiad dla Polskiego Radia Czworka poswiecony reklamom w $rodowisku social

mediéw (26.02.2019),
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. Wyklad podczas spotkania LinkedIn Local Krakow pt.: ,,LinkedIn na kozetce — co Twoj
profil mowi za Ciebie?” (26.03.2019),

. Webinar w ramach cyklu spotkan ,,Crash Mondays” pt.: ,,Wizerunek marki on-line.
Czego nauczy nas rok 20207 (22.06.2020),

. Artykut popularnonaukowy opublikowany przez Profit Journal ,,Nie tylko pajaki poluja
w sieci” (21.12.2020),

. Konsultacje merytoryczne i udziat w programie wyprodukowanym przez TVN Style
pt.: ,,Cata prawda o...suplementach” (luty 2021),

. Udziat w panelu ,,Internet of Behaviour — New Way of Thinking” podczas Internet
Governance Forum Poland (6.12.2021),

. Konsultacje merytoryczne w programie ,Madrzejemy z Katarzyng Bosackg”

emitowanym przez TVN (sierpien 2021).

Mua/» Konoedie //oﬁ%/t <_

(podpis wnioskodawcy)
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