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Abstract

DATA-DRIVEN MARKETING: THE EFFECTIVENESS AND PERCEPTION OF
PREDICTIVE ALGORITHMS AMONG CONSUMERS

The article focuses on the role of predictive algorithms in data-driven marketing and their ability to
anticipate consumer needs. The main objective of the study was to examine the effectiveness of per-
sonalized marketing content and assess the impact of predictive technologies on purchasing deci-
sions and customer loyalty. The research addresses a knowledge gap concerning the synergistic use of
various predictive techniques within integrated marketing strategies. A mixed-method approach was
applied, combining a literature review with empirical research based on an online survey involving
200 respondents. Statistical methods, including correlation and regression analysis, were employed.
The results indicated that content personalization significantly influences purchasing behavior and
consumer satisfaction. A positive correlation was also observed between online shopping frequency
and the perceived accuracy of product recommendations. The article additionally considers the ethi-
cal and regulatory context of using Al in marketing, emphasizing the need for further research in this
area. This study presents an interdisciplinary perspective, integrating technological, psychological,
and legal aspects in the analysis of modern marketing strategies.
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Wprowadzenie

W dobie cyfryzacji i rosngcej liczby danych marketing oparty na analizie informa-
cji staje si¢ kluczowym narzedziem umozliwiajacym przedsigebiorstwom skutecz-
niejsze docieranie do konsumentow. Algorytmy sztucznej inteligencji (SI) i uczenia
maszynowego (ML) coraz czesciej pozwalaja firmom przewidywa¢ potrzeby klien-
tow, personalizowac oferty i optymalizowa¢ strategie komunikacji (Sivarajah i in.,
2017). Dzigki wykorzystaniu zaawansowanych modeli analizy danych mozliwe jest
nie tylko lepsze dopasowanie tresci reklamowych, ale takze prognozowanie przy-
sztych zachowan konsumentow.
Glowne tezy niniejszego artykutu koncentruja si¢ na roli algorytméw w iden-
tyfikowaniu wzorcéow zakupowych oraz ich wplywie na decyzje konsumentow.
Przedstawiona w nim zostanie zatem analiza metod wykorzystywanych w predyk-
cyjnym modelowaniu zachowan klientéw, a takze oméwiona efektywno$¢ tych na-
rzedzi w kontekscie marketingowym. Hipotezy badawcze brzmig:
1. Algorytmy oparte na danych skutecznie przewidujg potrzeby konsumentow
poprzez analize ich wcze$niejszych interakeji z marka.

2. Personalizacja tresci marketingowych zwigksza zaangazowanie konsumen-
tow oraz ich skfonno$¢ do dokonania zakupu.

3. Istniejg roznice w skutecznosci algorytmow predykcyjnych w zaleznosci od
branzy oraz typu oferowanego produktu lub ustugi.

Pomimo licznych badan nad wykorzystaniem sztucznej inteligencji w marke-
tingu wcigz istnieja luki badawcze, ktére wymagaja uzupelnienia. Dotychczasowe
analizy czesto skupiajg si¢ na skutecznos$ci pojedynczych metod predykeyjnych,
pomijajac ich synergiczne dzialanie w ramach kompleksowych strategii marke-
tingowych. Niniejszy artykul wypelnia te luke, przedstawiajac interdyscyplinar-
ne podejscie do wykorzystania algorytméw w przewidywaniu potrzeb konsumen-
tow. Dodatkowo uwzgledniona zostanie kwestia etycznych aspektéw stosowania SI
w marketingu, co jest istotnym, lecz wcigz niedostatecznie eksplorowanym obsza-
rem badan.

Jak wskazuje Roszkiewicz (2016), algorytmy predykcyjne odgrywaja kluczo-
wa role w nowoczesnym zarzadzaniu relacjami z klientami (CRM). Dzieki wyko-
rzystaniu metod analitycznych, takich jak analiza regresyjna, drzewa decyzyjne czy
modele oparte na sztucznych sieciach neuronowych, przedsi¢biorstwa moga sku-
teczniej przewidywac potrzeby konsumentéw i dostosowywac swoje strategie mar-
ketingowe. Autorzy literatury przedmiotu twierdzg, ze polgczenie réznych technik
predykcyjnych moze prowadzi¢ do bardziej precyzyjnych prognoz, co potwierdza
zasadno$¢ stosowania zaawansowanej analityki w marketingu opartym na danych.

W kolejnych czesciach artykulu zostanie zaprezentowany przeglad literatury
dotyczacejomawianegozagadnienia,analizawybranychmetodalgorytmicznychoraz
ich praktyczne zastosowanie w kampaniach marketingowych. Ostatecznym celem
pracy jest okreslenie stopnia, w jakim marketing oparty na danych moze skutecznie
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przewidywac potrzeby konsumentéw, oraz sposobu, w jaki przedsiebiorstwa moga
wykorzystac te technologie do budowania dtugoterminowych relacji z klientami.
Na podstawie przegladu literatury, ktéry przedstawiono w kolejnym podroz-
dziale, sformutowano nastepujace cele badawcze pracy:
1. Analiza skutecznosci algorytméw predykcyjnych w przewidywaniu po-
trzeb konsumentow.
2. Ocena wplywu personalizacji marketingowej na satysfakcje klientow.
3. Zbadanie roli interaktywnych tre$ci w budowaniu zaangazowania konsu-
mentow.
Ponadto postawiono nastepujace pytania badawcze:
1. W jakim stopniu algorytmy predykcyjne poprawiaja trafnos¢ rekomendacji
produktowych?
2. Czy personalizacja treSci marketingowych prowadzi do zwigkszenia
lojalno$ci konsumentdw?
3. Jakie techniki interaktywne najlepiej wspieraja skuteczno$¢ algorytmow
marketingowych?
Powyzsze pytania i cele badawcze bedg analizowane w dalszej czesci pracy, na
podstawie badan empirycznych przeprowadzonych na grupie respondentéw.

Tio teoretyczne

Badania nad marketingiem opartym na danych koncentruja si¢ na kilku kluczo-
wych aspektach, takich jak analiza predykcyjna, satysfakcja klientéw, zachowania
konsumentdw w erze cyfrowej oraz rola interaktywnych tre$ci w angazowaniu od-
biorcéw. W niniejszym rozdziale dokonano przegladu literatury bazujacego na wy-
branych pracach naukowych i branzowych.

Analiza predykcyjna w zarzadzaniu relacjami z klientami

Artykul Roészkiewicza (2016) podkresla znaczenie analityki predykcyjnej w identy-
fikowaniu wzorcéw zakupowych konsumentéw. Wskazuje on, ze algorytmy ucze-
nia maszynowego moga znaczaco poprawic skuteczno$¢ strategii marketingowych
poprzez automatyczne segmentowanie klientéw i przewidywanie ich przyszlych
decyzji zakupowych. Zastosowanie tych metod pozwala firmom na lepsze dopaso-
wanie ofert do potrzeb klientéw, co skutkuje zwiekszong lojalnoscig i wyzsza kon-
wersja sprzedazy.
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Modele satysfakji klienta

Wedlug Biesoka i Wyrdd-Wrobel (2016) satysfakcja klienta jest kluczowym czyn-
nikiem wplywajacym na dlugoterminowe relacje z marka. Ich publikacja Modele
satysfakcji klienta przedstawia rézne teoretyczne podejscia do oceny poziomu sa-
tysfakcji oraz jej wplywu na lojalnos¢ konsumentéw. W perspektywie marketingu
predykcyjnego modele te moga by¢ wykorzystywane do oceny skutecznosci perso-
nalizacji treSci marketingowych oraz przewidywania, ktére czynniki majg najwigk-
szy wpltyw na doswiadczenie klienta.

Zachowania konsumenta w erze cyfrowej

Tarczydlo (2016) w pracy Konsument digitalny i jego zachowania. Przeglgd badan
analizuje zmiany w zachowaniach konsumentdéw wynikajace z cyfryzacji i rozwoju
technologii. Podkresla, ze wspotczesny konsument jest bardziej sSwiadomy, wyma-
gajacy oraz oczekuje spersonalizowanej komunikacji. W $wietle tych badan marke-
ting oparty na danych powinien koncentrowac si¢ na dostarczaniu warto$ciowych,
kontekstowych i dynamicznych tresci, dostosowanych do indywidualnych potrzeb
uzytkownika.

Znaczenie interaktywnych tresci w marketingu

Kozon (2023) w artykule Dlaczego interaktywne tresci sqg wazne dla marketingu?
wskazuje, Ze istotne s3 personalizacja i angazowanie odbiorcéw poprzez interak-
tywne formaty (na przyklad quizy, ankiety, dynamiczne rekomendacje), co znaj-
duje potwierdzenie w pracach Wanxinga (2016), ktory badat strategie zwiekszania
efektywnosci interaktywnych reklam. W odniesieniu do algorytméw predykeyj-
nych wykorzystanie interaktywnych tresci moze poprawic jakos¢ zbieranych danych
o konsumentach i zwiekszy¢ precyzje modeli predykcyjnych.

Predykcja wskaznika klikalnosci w reklamie internetowe;

Z perspektywy analizy predykcyjnej w marketingu warto zwrdci¢ uwage na prze-
glad literatury dotyczacy przewidywania wskaznika klikalnosci (CTR) w reklamie
internetowej, przedstawiony przez Yanwu i Panyu (2022). Autorzy omawiajg rézne
modele stosowane do prognozowania prawdopodobienstwa klikniecia przez uzyt-
kownika w konkretna reklame, podkreslajac znaczenie zaawansowanych algoryt-
mow uczenia maszynowego w poprawie doktadnosci tych prognoz. Zastosowanie
takich modeli pozwala na lepsze dostosowanie tresci reklamowych do indywidual-
nych preferencji uzytkownikow, co w efekcie zwigksza efektywnos¢ kampanii mar-
ketingowych.
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Nowe formy budowania relacji z klientem w Srodowisku cyfrowym

Na tle wspotczesnych strategii marketingowych nie sposdb poming¢ nowych form
budowania relacji z klientem, ktére opierajg si¢ na wykorzystaniu kanatéw cyfro-
wych. Jak zauwaza Klosinska (2022), dynamiczny rozwdj internetu sprzyja intensy-
fikacji dziatan, takich jak content marketing, real-time marketing czy komunikacja
poprzez media spolecznosciowe i aplikacje mobilne. Wspdlna cecha tych narze-
dzi to ich zdolno$¢ do budowania natychmiastowej, angazujacej i personalizowa-
nej interakeji z odbiorca, co doskonale wspdlgra z ideg marketingu predykcyjnego
opartego na danych. Integracja zaawansowanych technologii analitycznych z in-
teraktywnymi formami komunikacji wskazuje na rosngca potrzebe tworzenia rela-
cji opartych nie tylko na tredci, ale takze na czasie reakcji i dopasowaniu konteks-

towym.

Teoretyczne ujecie zachowan nabywczych

Zrozumienie zachowan nabywcéw stanowi fundament skutecznych dziatan marke-
tingowych, szczegolnie w perspektywie rosnacej roli danych i personalizacji. Rosa
i Perenc (2011) podkreslaja, ze procesy decyzyjne konsumentéw sg ztozone i uwa-
runkowane wieloma czynnikami - od psychologicznych, przez spoteczne, po eko-
nomiczne. W erze cyfrowej, gdzie dostep do informacji jest niemal nieograniczony,
konsumenci podejmuja decyzje zakupowe w sposéb bardziej sSwiadomy, ale tez po-
datni s3 na wplyw precyzyjnie kierowanych komunikatéw marketingowych. Anali-
za mechanizméw zachowan nabywczych dostarcza podstaw do projektowania mo-
deli predykcyjnych, ktére moga skutecznie przewidywac potrzeby klientéw oraz
dostosowywac oferte do ich indywidualnych preferencji.

Ochrona konsumenta w $wietle regulacji unijnych

Biorgc pod uwage dynamike rozwoju marketingu cyfrowego i personalizacji ko-
munikacji z klientami, nie mozna poming¢ kwestii prawnej ochrony konsumenta
w Srodowisku transgranicznym. Jagielska (2010) zwraca uwage na ewolucje ochro-
ny konsumentéw w prawie kolizyjnym Unii Europejskiej, wskazujac na rosnaca po-
trzebe zapewnienia przejrzystoéci oraz przewidywalnosci zobowigzan umownych
w relacjach przedsigbiorca-konsument. W dobie zautomatyzowanych rekomen-
dacji i algorytmicznego przetwarzania danych zgodno$¢ dziatan marketingowych
z unijnymi regulacjami dotyczacymi ochrony konsumenta staje si¢ kluczowa. Re-
gulacje te majg na celu nie tylko ochrone praw konsumentéw, ale réwniez wzmac-
nianie ich zaufania do cyfrowych kanatéw sprzedazy, co przeklada si¢ na skutecz-
nosc¢ strategii budowania relacji z klientem.
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Mechanizmy dziatania algorytmdw predykcyjnych

Zrozumienie dzialania algorytmoéw predykcyjnych jest kluczowe dla oceny ich sku-
tecznosci w marketingu opartym na danych. Tego typu algorytmy wykorzystuja za-
awansowane techniki statystyczne i uczenia maszynowego (machine learning) do
analizowania duzych zbioréw danych w celu identyfikacji wzorcow, ktére moga po-
stuzy¢ do przewidywania przysztych zachowan konsumentéw (James i in., 2013).

Etapy przetwarzania danych predykcyjnych

Typowy proces budowania modelu predykcyjnego skiada sie z nastepujacych kro-

kow:

Zbieranie danych: dane wej$ciowe pochodzg z wielu zZrédel, miedzy inny-
mi historii zakupéw, danych demograficznych, aktywnosci w mediach spo-
tecznosciowych czy logéw systemowych (Sivarajah i in., 2017).
Przygotowanie danych: obejmuje czyszczenie, kodowanie, uzupelnianie
brakéw oraz normalizacje.

Uczenie modelu: algorytmy ucza si¢ na danych historycznych, tworzac
modele predykcyjne, ktdre identyfikujg zaleznosci miedzy zmiennymi.
Testowanie i walidacja: model jest oceniany na danych testowych, aby
sprawdzi¢ jego zdolnos¢ do generalizacji.

Wdrozenie i aktualizacja: przeszkolony model jest implementowany w sy-
stemach marketingowych i okresowo aktualizowany w celu zachowania
adekwatnosci (Choudhury, Harrigan, Soutar, 2021).

Przyktadowe techniki predykcyjne

W marketingu predykcyjnym wykorzystuje si¢ wiele modeli, w tym:

regresje logistyczng — do przewidywania prawdopodobienstwa konwersji;
drzewa decyzyjne i lasy losowe (random forest) — do okre$lania najwazniej-
szych czynnikow wplywajacych na decyzje zakupowe;

algorytmy grupowania (na przyktad k-§rednich) - do segmentacji klien-
tow;

sieci neuronowe — stosowane miedzy innymi do generowania dynamicz-
nych rekomendacji;

filtrowanie kolaboratywne (collaborative filtering) — popularne w syste-
mach rekomendacyjnych (Ricci, Rokach, Shapira, 2015).

Wybdr konkretnego modelu zalezy od rodzaju danych oraz celu biznesowego.
Modele bardziej przejrzyste, takie jak regresja czy drzewa decyzyjne, umozliwia-
ja lepsza interpretacje, podczas gdy glebokie sieci neuronowe oferuja wieksza sku-
tecznos¢ w duzych zbiorach danych kosztem przejrzystosci (Zhang, Chen, 2020).
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Przyktad zastosowania

W $rodowisku e-commerce algorytmy analizujg miedzy innymi historie przegla-
dania i zakupu, by w czasie rzeczywistym generowa¢ dopasowane rekomendacje
produktowe. Systemy takie jak Amazon czy Netflix stosujg hybrydowe podejscie,
laczac filtrowanie kolaboratywne z analizg kontekstowg i sieciami neuronowymi
(Ricci, Rokach, Shapira, 2015).

Wyzwania i ograniczenia

Chociaz algorytmy predykcyjne oferuja znaczace korzysci, wigzg si¢ réwniez z pew-
nymi ograniczeniami:
« overfitting (nadmierne dopasowanie): model moze zbyt dokladnie nauczy¢
sie danych treningowych, co obniza skutecznos¢ na danych nowych;
o data drift: zmiany w zachowaniach konsumentéw moga spowodowa¢, ze
model stanie si¢ nieaktualny (Sivarajah i in., 2017);
o  Dbrak przejrzystosci dzialania: zaawansowane modele, szczegdlnie glebokie
sieci neuronowe, sa czgsto trudne do zinterpretowania, co moze wptywac
na zgodnos¢ z regulacjami (Zhang, Chen, 2020).
Dlatego wdrozenie algorytméw powinno zawsze i§¢ w parze z ich monitorowa-
niem, audytem i aktualizacjg, szczegoélnie w kontekscie danych osobowych i odpo-
wiedzialnosci za podejmowane decyzje.

Metodologia

W celu opracowania koncepcji badawczej niniejszego artykulu zastosowano podej-
$cie laczace analize literatury oraz badanie empiryczne w postaci ankiety online.
Gléwne ramy teoretyczne oparto na teoriach marketingu predykcyjnego, persona-
lizacji tresci oraz sztucznej inteligencji w marketingu. Szczegdlng uwage poswie-
cono modelom uczenia maszynowego wykorzystywanym w analizie zachowan
konsumentdéw oraz metodom segmentacji klientow stosowanym w marketingu cy-
frowym. Dodatkowo w badaniu uwzgledniono modele satysfakeji klienta opraco-
wane przez Biesoka 1 Wyrdd-Wrdbel (2016), co pozwolilo na ocene zwigzku mie-
dzy personalizacja marketingowa a poziomem zadowolenia konsumentéw.
Badanie, ktére oparte bylo na wskazanej wyzej ankiecie online, przeprowadzo-
no na grupie 200 respondentéw. Kwestionariusz skladat si¢ z pytan zamknietych
i otwartych, umozliwiajacych ocene skuteczno$ci personalizacji marketingowej
oraz predykgcji potrzeb konsumentdw przez algorytmy. Badanie ankietowe przepro-
wadzono na grupie 200 dorostych respondentow, zrekrutowanych w sposob celo-
wo-przypadkowy za posrednictwem grup spolecznosciowych w mediach spolecz-
nosciowych (Facebook, LinkedIn). Rekrutacja trwala od 1 do 15 lutego 2025 roku.
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Kryteriami wlgczenia byly: ukonczone 18 lat, zadeklarowana aktywnos¢ w za-
kupach online (minimum raz w miesigcu), zgoda na udzial w badaniu.

Kryteriami wykluczenia byly: brak aktywno$ci zakupowej w internecie, niepet-
noletno$¢, odmowa zgody na przetwarzanie danych.

Zastosowany dobodr nie mial charakteru probabilistycznego, co ogranicza moz-
liwos¢ pelnego uogdlnienia wynikéw. W przyszlych badaniach rekomenduje sie
wykorzystanie bardziej zlozonych metod doboru (na przyklad warstwowego lub
kwotowego), ktére zwicksza reprezentatywnos$¢ proby.

Kwestionariusz skladat si¢ z 15 pytan, w tym 12 zamknietych i trzech otwar-
tych. Obszary badawcze obejmowaly: percepcje dzialania algorytmow, zaufanie do
rekomendacji, wptyw personalizacji na decyzje zakupowe oraz preferencje doty-
czgce tresci marketingowych.

Respondenci zostali zrekrutowani w sposéb celowo-przypadkowy, jak zosta-
o to wyzej wskazane, gtéwnie za posrednictwem ogolnodostepnych grup tema-
tycznych w mediach spolecznosciowych (Facebook, LinkedIn), skupiajacych uzyt-
kownikéw zainteresowanych technologiami, marketingiem i e-commerce. Udzial
w badaniu byt dobrowolny, a jedynym kryterium wlaczenia byla petnoletnio$¢ oraz
zadeklarowana aktywno$¢ w zakupach online. Losowo$¢ nie byta wsparta metoda-
mi doboru probabilistycznego, co stanowi ograniczenie badania.

Kwestionariusz ankiety zawieral tacznie 15 pytan - z czego 12 miato charakter
zamkniety (miedzy innymi skale Likerta, pytania jednokrotnego i wielokrotnego
wyboru), a trzy byly pytaniami otwartymi dotyczacymi subiektywnej oceny perso-
nalizacji. Zawarto$¢ kwestionariusza koncentrowala si¢ wokot nastepujacych ob-
szardw: swiadomo$¢ dziatania algorytmow SI, zaufanie do rekomendacji, trafnos¢
personalizacji, wplyw rekomendacji na decyzje zakupowe oraz preferencje doty-
czace typow tresci.

Cho¢ artykul odnosi si¢ ogolnie do ,,marketingu cyfrowego”, analizowane tresci
dotyczyly gtéwnie mediéw spotecznosciowych, platform e-commerce oraz reklam
internetowych (np. baneréw, newsletteréw). Respondenci nie byli pytani o kon-
kretne platformy (np. Facebook, Allegro, Amazon), co stanowi ograniczenie po-
znawcze.

Wszystkie dane gromadzono anonimowo, a uczestnicy zostali poinformowa-
ni o celu badania oraz przetwarzaniu danych zgodnie z RODO. Ze wzgledu na cha-
rakter badania eksploracyjnego i brak wykorzystania danych poufnych badanie nie
wymagalo formalnej akceptacji komisji etycznej. Nalezy jednak podkredli¢, ze brak
walidacji narzedzia badawczego oraz nielosowy dobdr préby ograniczaja mozli-
wos¢ petnego uogolnienia wynikow.

W ramach przegladu literatury zastosowano narracyjny typ przegladu, zgodnie
z podejsciem opisanym w Green, Johnson i Adams (2006). Celem przegladu bylo
okreslenie aktualnego stanu wiedzy na temat zastosowan algorytméw predykceyj-
nych w marketingu cyfrowym, a takze identyfikacja luk badawczych.
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Proces selekcji obejmowal przeszukiwanie trzech baz danych: Scopus, Web of
Science oraz Google Scholar, w okresie listopad 2024 - styczen 2025. Wykorzystano
kombinacje stow kluczowych: predictive marketing, Al in marketing, consumer
behavior forecasting, personalization in digital marketing.

Lacznie przeanalizowano 47 publikacji, w tym:

« 18 zbazy Scopus,

e 152z Web of Science,

« 14z Google Scholar.

Kryteriami wlgczenia bylty: (1) publikacje z recenzowanych czasopism na-
ukowych lub renomowanych monografii, (2) opublikowane w latach 2018-2024,
(3) dotyczace bezposrednio zastosowania sztucznej inteligencji, algorytmoéw lub
metod predykcyjnych w marketingu.

Kryteriami wykluczenia byly: (1) zrédta popularnonaukowe, blogi, (2) publi-
kacje niemajace charakteru empirycznego ani teoretycznego, (3) brak dostepu do
pelnego tekstu.

Typologia przegladu zostala oparta na klasyfikacji Paré i in. (2015) - niniejsza
praca przyjmuje charakter teoretyczno-konceptualny, integrujacy istniejace podej-
$cia badawcze i praktyczne.

W zakresie analizy danych empirycznych zastosowano podejscie ilosciowe.
Wyniki ankiety zostaly poddane analizie statystycznej, obejmujacej obliczenie sred-
nich, odchylen standardowych oraz korelacji pomiedzy zmiennymi. Ponadto prze-
prowadzono analize regresji w celu okreslenia wpltywu personalizacji tresci marke-
tingowych na decyzje zakupowe oraz poziom satysfakeji klientéw, co bylo zgodne
z modelem zaproponowanym przez Biesoka i Wyrdd-Wrébel (2016).

Przyjete podejécie metodologiczne umozliwia kompleksowe spojrzenie na
problematyke wykorzystania algorytmoéw predykcyjnych w marketingu, faczac za-
réwno aspekty teoretyczne, jak i wyniki badan empirycznych.

Wyniki

W niniejszym podrozdziale przedstawiono wyniki przeprowadzonego badania an-
kietowego dotyczacego percepcji i skutecznosci algorytmoéw predykeyjnych w mar-
ketingu. Analiza obejmuje dane ilosciowe uzyskane od 200 respondentéw oraz
podstawowe metryki statystyczne.

Charakterystyka proby

Badanie przeprowadzono na grupie 200 respondentéw. Wsrdd uczestnikow:
«  52% stanowily kobiety, 47% mezczyzni, 1% osoby niebinarne lub preferu-
jace nieokreslanie swojej plci;
« $rednia wieku wyniosta 34 lata (SD = 8,5), przy przedziale 18-65 lat;
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o 61% badanych mialo wyksztalcenie wyzsze, 29% srednie, a 10% podstawo-
we lub zawodowe;
o 35% ankietowanych dokonuje zakup6w online co najmniej raz w tygodniu,
42% kilka razy w miesigcu, a 23% rzadziej niz raz w miesigcu.
Dla lepszego zobrazowania ponizej zostal umieszczony wykres, ktory zawiera
wszystkie powyzsze dane.

Charakterystyka demograficzna respondentéw ankiety

Kobieta

Mezczyzna

Niebinarny

18-24 lata

25-34 lata

35-44 lata

45-54 lata

55-65 lat

Wyzsze wyksztatcenie
Srednie wyksztatcenie
Podstawowe/Zawodowe wyksztatcenie
Zakupy co tydzien

Kilka razy w miesigcu
Rzadziej niz raz w miesigcu

0 10 20 30 40 50 60
Procent (%)

Wykres 1. Charakterystyka demograficzna respondentéw ankiety

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Swiadomo$c istnienia algorytméw predykeyjnych

Jednym z pytan zawartych w ankiecie byla prosta deklaracja: ,,Czy wedlug Ciebie
firmy wykorzystuja algorytmy sztucznej inteligencji do personalizacji tresci mar-
ketingowych?”. Pytanie to mialo charakter rozpoznawczy i stuzylo ocenie deklara-
tywnego poziomu $wiadomosci respondentéw. Zgodnie z metodologia nie byta to
weryfikacja rzeczywistej wiedzy, a jedynie badanie postrzegania i subiektywnego
przekonania uczestnikow. W przyszlych etapach badan planowane jest zastosowa-
nie pytan otwartych o charakterze sprawdzajacym, na przyktad: ,,Co Twoim zda-
niem decyduje o tym, jakie tresci marketingowe widzisz w sieci?”.

Na powyzsze pytanie 78% respondentéw odpowiedzialo twierdzaco, 14% nie
byto pewnych, a 8% nie zdawalo sobie sprawy z istnienia takich technologii.

W celu przedstawienia danych bardziej obrazowo ponizej zostal przygotowany
wykres kotowy. Ukazuje on powyzsze dane.
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Swiadomos¢ istnienia algorytméw predykcyjnych w marketingu

Nieswiadomi Niepewni

Swiadomi istnienia algorytméw

Wykres 2. Swiadomos¢ istnienia algorytméw predykcyjnych w marketingu

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Ocena trafnosci rekomendacji produktowych

Respondenci zostali poproszeni o ocene trafnosci rekomendacji marketingowych,
ktére otrzymuja w kanatach cyfrowych, takich jak media spolecznosciowe (np.
Facebook, Instagram), platformy e-commerce (np. Allegro, Amazon), wyszukiwar-
ki internetowe lub newslettery e-mailowe. Ocenie podlegaly rekomendacje znane
respondentom z ich codziennego korzystania z internetu, a nie przykladowe tresci
pokazane w kwestionariuszu.

Skala ocen wynosita od 1 (,,bardzo nietrafne”) do 5 (,,bardzo trafne”). Srednia
ocen wyniosta 3,9 (SD = 0,8), co sugeruje umiarkowanie pozytywny odbidr perso-
nalizacji tre$ci marketingowych. Otrzymano nastepujgce wyniki:

o 18% respondentéw uznalo rekomendacje za bardzo trafne (5),

o 40% za trafne (4),

o 28% za przecigtne (3),

e 9% za nietrafne (2),

e 5% za bardzo nietrafne (1).

W celu lepszego zaprezentowania danych ponizej zostal przygotowany wykres
stupkowy, ktéry ukazuje pozyskane wyniki badania.
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Ocena trafnosci spersonalizowanych rekomendacji produktowych

50

Procent respondentéw

1 - Bardzo nietrafne 2 - Nietrafne 3 - Przecietne 4 -Trafne 5 - Bardzo trafne

Ocena trafnosci rekomendacji

Wykres 3. Ocena trafnosci spersonalizowanych rekomendacji produktowych

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Wptyw personalizacji na decyzje zakupowe

Zapytano uczestnikow, czy personalizacja ofert wptywa na ich decyzje zakupowe:
o 62% zadeklarowalo, ze czesciej kupuje produkty, ktére byly im rekomen-
dowane;
o 27% uznalo, ze personalizacja nie ma wplywu na ich zakupy;
o 11% stwierdzilo, Ze unika rekomendowanych produktéw ze wzgledu na
wrazenie inwigilacji.
W celu pelniejszej prezentacji danych ponizej zostat przygotowany wykres, kto-
ry ukazuje wyniki dotyczace wptywu personalizacji na decyzje zakupowe.
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Wptyw personalizacji ofert na decyzje zakupowe

Unikam rekomendowanych
produktow

Personalizacja nie ma
wplywu

Czesciej kupuje produkty rekomendowane

Wykres 4. Wptyw personalizacji ofert na decyzje zakupowe

Zrédto: opracowanie wlasne.

Zaufanie do algorytmdw predykcyjnych

Pytania dotyczace zaufania do algorytmow zadawano wszystkim respondentom,
niezaleznie od wczesniejszej deklaracji sSwiadomosci ich istnienia. Takie podejscie
umozliwilo poréwnanie odpowiedzi w zaleznosci od deklarowanej $wiadomosci,
co pozwala lepiej zrozumie¢ zwigzki miedzy postrzeganiem, wiedza i zaufaniem.
Odpowiedzi osob, ktére nie byly swiadome istnienia algorytmoéw, zostaty réwniez
uwzglednione w analizie jako istotne poznawczo. Na pytanie o zaufanie do algoryt-
mow analizujacych dane zakupowe i preferencje uzytkownikow:
«  55% badanych odpowiedzialo, ze ufa algorytmom w umiarkowanym lub
wysokim stopniu;
o 32% ma neutralne podejscie;
o 13% deklaruje niski poziom zaufania lub brak akceptacji dla takich tech-
nologii.
Ponizej zostal zaprezentowany wykres kolowy, ktory ukazuje dane dotyczace
zaufania do algorytmoéw predykcyjnych.
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Zaufanie do algorytmow predykcyjnych

Niskie zaufanie lub brak
akceptadji

Neutralne podejscie

Umiarkowane lub wysokie zaufanie

Wykres 5. Zaufanie do algorytméw predykcyjnych

Zrédto: opracowanie wlasne.

Analiza korelacji

Przeprowadzono analize korelacji miedzy $wiadomoscig istnienia algorytmow
a oceng trafno$ci rekomendacji. Wspolczynnik korelacji r = 0,42 (p < 0,01) wska-
zuje na istotng, umiarkowang zalezno$¢ — osoby $wiadome dziatania algorytmow
czedciej oceniajg ich skutecznos¢ wyzej.

Ponadto stwierdzono pozytywna korelacje migdzy czgstotliwoscig zakupow
online a wpltywem personalizacji na decyzje zakupowe (r = 0,35, p < 0,05), co su-
geruje, Ze osoby czesciej kupujgce online sg bardziej podatne na rekomendacje al-
gorytmiczne.

Analiza danych wykazala, ze personalizacja tresci marketingowych ma istot-
ny wplyw na decyzje zakupowe konsumentow, co potwierdzaja modele satysfak-
cji klienta. W szczegdlnosci zaobserwowano istotng zaleznos¢ miedzy oceng traf-
nosci rekomendacji produktowych a poziomem zadowolenia klientéw (r = 0,48,
p < 0,01), co jest zgodne z wczesniejszymi badaniami dotyczacymi wplywu perso-
nalizacji na lojalno$¢ klientow.

Dodatkowo przeprowadzona analiza korelacji wykazata zwigzek miedzy czesto-
tliwoscig zakupéw online a skuteczno$cig algorytmow predykcyjnych. Respondenci,
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ktorzy czgsciej dokonywali zakupow online, oceniali algorytmiczne rekomendacje
jako bardziej trafne, co pokrywa si¢ z wnioskami plyngcymi z badan nad digitalny-
mi zachowaniami konsumentéw (Tarczydto, 2016).

Dodatkowo przeanalizowano zwigzek pomiedzy wiekiem respondentéw a ich
oceng trafnosci rekomendacji. Stwierdzono umiarkowang korelacje odwrotna
(r =-0,29, p < 0,05), co sugeruje, ze mltodsi respondenci czesciej pozytywnie oce-
niaja personalizowane rekomendacje. Moze to wskazywa¢ na wiekszg otwarto$¢
mlodszych konsumentéw na algorytmiczne tre$ci marketingowe i wigksze przy-
zwyczajenie do personalizacji w kanatach cyfrowych.

W perspektywie interaktywnych tresci, zgodnie z ustaleniami Kozona (2023),
badanie wykazalo, ze konsumenci preferuja dynamiczne i angazujace formaty re-
klamy. 71% respondentéw stwierdzilo, Ze chetniej angazuje sie w reklamy zawiera-
jace interaktywne elementy, co potwierdza ich znaczenie w nowoczesnych strate-
giach marketingowych.

Wyniki badania stanowig istotny wktad w rozwdj wiedzy na temat skutecznosci
predykcyjnych algorytméw marketingowych i wskazujg na koniecznos¢ dalszych
badan nad ich zastosowaniem w réznych branzach oraz segmentach rynku.

Dyskusje

Wyniki badania wskazujg, ze istnieje zwigzek miedzy postrzegang personalizacja
tresci marketingowych a deklarowanym poziomem zaangazowania i decyzjami za-
kupowymi konsumentéw. Analiza wykazala, ze trafno$¢ rekomendacji produk-
towych ma pozytywna korelacje z poziomem satysfakcji klientdéw, co jest zgodne
z modelem satysfakeji klienta Biesoka i Wyrdd-Wrébel (2016). Wyniki te wskazuja,
ze skuteczne algorytmy predykcyjne mogg zwieksza¢ lojalnos¢ konsumentow oraz
poprawiac ich do$wiadczenia zakupowe.

Odnoszac sie do skutecznosci zastosowan algorytméw predykcyjnych w mar-
ketingu, warto przywota¢ wnioski ptynace z badann Davenport i Ronanki (2018),
ktérzy analizujac rzeczywiste wdrozenia sztucznej inteligencji w przedsigbior-
stwach, wskazujg, ze same algorytmy nie gwarantuja przewagi konkurencyjnej, jesli
nie towarzyszy im odpowiednia integracja danych oraz reorganizacja procesoéw de-
cyzyjnych. Autorzy podkreslajg, ze najwigksze korzysci biznesowe wynikajg z po-
laczenia analityki predykcyjnej z operacyjnymi systemami zarzadzania relacjami
z klientem (CRM) oraz platformami komunikacyjnymi. W $wietle tych ustalen za-
stosowania SI w marketingu nalezy postrzega¢ nie tylko jako technologiczng inno-
wagcje, ale takze jako impuls do transformacji calego modelu zarzadzania doswiad-
czeniem klienta.

Zbieznewnioskiformutujgautorzyraportu Aland Machine Learningin Predictive
Analytics (2023), podkreslajac strategiczne znaczenie integracji danych z réznych
kanaléw i dynamicznego podejmowania decyzji marketingowych na podstawie
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analiz predykcyjnych. W szczegoélnosci wykorzystanie danych psychograficznych,
behawioralnych i kontekstowych pozwala na bardziej precyzyjne przewidywanie
potrzeb klientéw oraz tworzenie zindywidualizowanych $ciezek zakupowych.

Poréwnujac wyniki z wezedniejszymi badaniami, potwierdzono wnioski Tar-
czydly (2016) dotyczace wzrostu oczekiwan konsumentéw wobec spersonalizowa-
nych tresci. Badanie wykazalo, ze konsumenci preferujg rekomendacje oparte na
ich wczes$niejszych interakcjach, co pokrywa si¢ z ustaleniami dotyczacymi digital-
nych zachowan uzytkownikow.

Jednym z kluczowych ustalen jest réwniez rola interaktywnych tresci
w zwigkszaniu zaangazowania odbiorcow, co znajduje potwierdzenie w badaniach
Kozona (2023). Respondenci wskazali, ze dynamiczne reklamy oraz angazujace
tresci pozytywnie wplywaja na ich zainteresowanie ofertami, co sugeruje, ze przyszte
strategie marketingowe powinny jeszcze bardziej wykorzystywa¢ personalizowane
formy komunikacji.

Dodatkowo, jak zauwaza Patil (2024), generatywna sztuczna inteligencja
(GenAl) umozliwia tworzenie dynamicznych i wysoce spersonalizowanych tre-
$ci marketingowych w czasie rzeczywistym. Zdolnos¢ GenAl do samodzielnego
projektowania komunikatéw reklamowych, dopasowanych do kontekstu uzytkow-
nika, moze znaczgco zwigksza¢ skuteczno$¢ kampanii i zaangazowanie odbiorcow.
W $wietle tych ustalen faczenie tradycyjnych algorytméw predykeyjnych z mode-
lami generatywnymi stanowi obiecujgcy kierunek dla rozwoju marketingu cyfro-
wego.

Dodatkowo wyniki badania koresponduja z ustaleniami Legowskiego (2017),
ktéry podkresla znaczenie budowania dlugoterminowych relacji z klientem jako
determinanty lojalnosci i satysfakeji konsumenta. Jak wykazaly przeprowadzone
analizy, konsumenci sg bardziej sktonni do lojalnosci wobec marek, ktore oferujg
spersonalizowane tre$ci i dynamicznie reaguja na ich potrzeby. Wskazuje to na
istotng role¢ marketingu predykcyjnego w strategiach budowania dtugofalowych
relacji z klientami, co potwierdza zasadno$¢ stosowania nowoczesnych technologii
w zarzadzaniu doswiadczeniem klienta.

Jednocze$nie nalezy zaznaczy¢, ze trzecia hipoteza badawcza — dotyczaca réz-
nic w skutecznosci algorytméw predykeyjnych w zaleznosci od branzy oraz typu
produktu lub uslugi — nie zostala zweryfikowana empirycznie. Z uwagi na uni-
wersalny charakter kwestionariusza i brak pytan identyfikujacych branze, w ktorej
funkcjonuja respondenci, analiza nie objela tego aspektu. Stanowi to istotne ogra-
niczenie badania i wskazuje kierunek dla przysztych analiz uwzgledniajacych kon-
tekst branzowy i sektorowy.

Cho¢ badanie dostarcza interesujgcych spostrzezen, jego wnioski nalezy
traktowac ostroznie, ze wzgledu na ograniczenia metodologiczne, w tym nielosowy
dobdr proby oraz deklaratywny charakter danych. Przede wszystkim probabadawcza
obejmowata jedynie 200 respondentdw, co moze ogranicza¢ mozliwo$¢ uogolniania
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wynikéw na szersza populacje. Ponadto analiza opierala si¢ na deklaratywnych
odpowiedziach uczestnikdw, co niesie ryzyko btedu subiektywnosci.

W kontekscie implikacji wyniki sugerujg koniecznos$¢ dalszych badan nad
skutecznoscig algorytméw predykcyjnych w réznych branzach oraz ich wptywem
na dlugoterminowg lojalnos¢ klientéw. Wskazane jest takze poglebienie analizy
dotyczacej etycznych aspektow wykorzystania danych konsumentdéw, szczegolnie
w odniesieniu do prywatnosci i transparentnosci algorytmoéw marketingowych.

Podsumowujac, badanie dostarcza wartosciowych wnioskéw na temat
efektywnosci algorytmow predykcyjnych w marketingu, podkreslajac ich role
w poprawie do$wiadczen zakupowych konsumentéw. Jednakze dalsze badania
s3 konieczne, aby w pelni zrozumie¢ dtugoterminowe konsekwencje stosowania
takich technologii.

Warto réwniez podkresli¢, ze trzecia hipoteza badawcza — dotyczaca réznic
w skutecznodci algorytméw predykcyjnych w zaleznosci od branzy oraz typu
oferowanego produktu lub ustugi — nie zostata zweryfikowana w toku niniejszego
badania. Zrezygnowano z tego elementu analizy ze wzgledu na ogélny charakter
narzedzia badawczego, ktére nie zawieralo pytan pozwalajacych na identyfikacje
branzowa respondentéw. Ograniczenie to wynikalo z eksploracyjnego charakteru
badania i przyjetego celu poznawczego. Niemniej jednak uznajemy te luke za
istotng i wskazujaca na potrzebe kontynuacji badan, uwzgledniajacych specyfike
sektorowg i branzowg zastosowan algorytmoéw predykeyjnych.

Ograniczenia badania

Nalezy zauwazy¢, ze cze$¢ pytan ankietowych miala charakter deklaratywny i nie
weryfikowata rzeczywistej wiedzy respondentéw. Przykladem jest pytanie o $wia-
domos¢ istnienia algorytméw predykeyjnych — mialo ono na celu okreslenie su-
biektywnego postrzegania, a nie faktycznego zrozumienia mechanizméw per-
sonalizacji. Ponadto ocena trafnosci rekomendacji oparta byla na wilasnych
doswiadczeniach uczestnikéw, co niesie ryzyko rozbieznosci interpretacyjnych.
W kolejnych etapach badan planowane jest zastosowanie bardziej ztozonych narze-
dzi, w tym pytan weryfikujacych wiedze i przedstawiania respondentom konkret-
nych przyktadow tresci do oceny.

Podsumowanie

Przeprowadzone badanie wskazuje, ze marketing oparty na danych - w szczegol-
nosci zastosowanie algorytmoéw predykcyjnych - moze skutecznie wspiera¢ perso-
nalizacje treéci, zwigkszajac zaangazowanie konsumentéw oraz ich sklonno$¢ do
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podejmowania decyzji zakupowych. Respondenci w wigkszosci pozytywnie oce-
niali traftno$¢ rekomendacji, a ich percepcja personalizacji korelowata z czestotli-
woscig zakupdw oraz poziomem satysfakcji.

Wyniki potwierdzajg réwniez istotng role tresci interaktywnych jako czynni-
ka wzmacniajacego skuteczno$¢ algorytmow predykcyjnych i angazujacego od-
biorcéw. Odpowiada to wczesniejszym ustaleniom z zakresu digitalnych zachowan
konsumenckich oraz badan nad do$wiadczeniem klienta.

Nalezy jednak podkredli¢, ze jedna z hipotez badawczych - dotyczaca réznic
w skuteczno$ci algorytméw w zaleznoéci od branzy - nie zostala zweryfikowana
z uwagi na ogélny charakter narzedzia badawczego. Jest to istotne ograniczenie,
ktére powinno zosta¢ uwzglednione w przysztych pracach.

Coraz wieksze znaczenie zyskuja rowniez generatywne modele Al (np. GAN,
LLM), ktére nie tylko analizujg dane historyczne, ale takze symuluja przyszle reak-
cje konsumentéw. Jak wskazano w przegladzie Generative Al for Consumer Beha-
vior Prediction (2024), narzedzia te moga stuzy¢ do testowania réznych wariantow
tresci i przewidywania ich odbioru jeszcze przed wdrozeniem kampanii, co otwiera
nowe mozliwosci personalizacji i optymalizacji strategii marketingowych.

Z perspektywy dalszych badan zasadne wydaje si¢ poglebienie analizy dtugo-
terminowego wplywu personalizacji na lojalnos$¢ klientéw oraz eksploracja réznic
branzowych w odbiorze algorytmicznych rekomendacji. Réwnie istotna pozosta-
je kwestia etyczna, w tym zagadnienia zwigzane z przejrzystoscig dzialania algoryt-
mow i ochrong danych osobowych.

Podsumowujac: marketing predykcyjny ma znaczny potencjal dla budowania
wartosciowych relacji z klientami. Jego skuteczno$¢ powinna by¢ jednak analizo-
wana w sposob wieloaspektowy, uwzgledniajacy zaréwno zmienne technologiczne,
jak i spoteczne oraz regulacyjne.
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