Streszczenie

Celem badafl przedstawionych w niniejszej rozprawie jest ewaluacia wybranych czynnikow
ksztattujgoych zaufanie klienta do marki w mediach spotecznosciowych. Luka badawcza, kidra stala
sie inspiracjs do tych badan powstala na skutek poglebiajgcege sie rozdsisienia pralayki
marketingowej od teorii, Konkreinie, wobec bardzo dynamicznych zmian rachodzacych w sferze
reklamy [ ksztattowania raufania do marki w prakivece zarzadrania, proby wyiadnienia okredlonych

prawidiowoddi staly sie dalece niewystarczajace.

W badaniach empirycznych zastosowano analize statystyczng danych pierwoinych pozyskanych
w wywiadzie na probie badawcze] dorostych ulytkownikow Facsbooka w Polsce. W efekcie
przeprowadzonych badas zidentyfikowano szereg czynnikdw maigoych wolvw na zaufanie Klienta do
marki {rozumiane jako nastawienie oraz intencja zakupu) ksztaltowsne w rekiamie w mediach
spotecznosciowych: wezesniejsza interakcia, obawa o prywatnosd, zainteresowania, czestotliwasd
interakcji | preferowane urzadzenie do interakcji. Analiza statystyczna umoziiwila réwniez
doprecyzowanie grup docelowych kiientdw w rekiamie w mediach spolecznoiciowych. Ponadio,
wyniki badan pozwolity na stworzenie modeiu kognitywnych, emocjonalnych oraz behawiorainych
czynnikdw  reklamowych oraz ich zastosowania w strategii  marketingows]. Dodathkowo,
zaproponowano zmodyfikowang wersje definicji zarzadzania zaufaniem do marki w reklamis w
mediach spolecznodciowych. Ponadio, na podstawie wnioskdw 7 prreprowadronych rorwaiad
wskazano kilka potencialnych kierunkéw dalszych badan w dziedzinie zarzadrzania zaufaniem do marki.
W efekcie przeprowadzonych badarn wyprowadzono wnioski istotne zardwno w sferze teorii, jak i

prakiyki zarzadzania markg.
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