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Customer engagement

— zZwWi3zki z kategoriami pokrewnymi

| konteksty badawcze

Customer engagement — bhonds with related

Streszczenie

Glownym celem artykutu jest okreslenie relacji miedzy
zaangazowaniem klienta (customer engagement, CE)
i kategoriami pokrewnymi oraz identyfikacja kontek-
stow badawczych wystepujacych w polskiej literaturze
przedmiotu. Artykul ma charakter teoretyczno-konce-
peyjny, a jako metode badawczg zastosowano analize li-
teratury przedmiotu — wykorzystano metodyke kry-
tycznego i systematycznego przegladu piémiennictwa
naukowego. Dodatkowo autor zaproponowat polskie ttu-
maczenie pojecia customer engagement i jego kategorii
pokrewnych (commitment oraz involvement). Opisane
w artykule wyniki badan wskazujg na potrzebe wyzna-
czenia nieostrych dotad granic znaczeniowych pomiedzy
CE a kategoriami pokrewnymi, ujednolicenia terminolo-
gii zwiazanej ze zjawiskiem CE i wypracowania jego pre-
cyzyjnej interpretacji.

Stowa kluczowe
przywiazanie klienta, zaangazowanie klienta, zainteresowanie klienta

categories & research contexts

Abstract

The main goal of the article is to define the relationship
between customer engagement (CE) and related
categories as well as to identify research contexts in
Polish literature on the subject. The study is of
a theoretical and conceptual nature, and the research
method used was the analysis of the literature on the
subject — the methodology of a critical and systematic
review of the scientific literature was used. Additionally,
the author proposed a Polish translation of the concept of
customer engagement and its related categories
(commitment and involvement). The research results
presented in the article indicate the need to define the
hitherto vague semantic boundaries between CE and
related categories, to standardize the terminology related
to the CE phenomenon and to develop its precise
interpretation.
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Wprowadzenie

Mimo iz termin ,,zaangazowanie” uzywany jest od
dawna w praktyce biznesowej, dopiero od kilkunastu
lat ,,customer engagement” mozna traktowaé jako
konstrukt badawczy uzywany w roznych konota-
gjach, tj. ,customer engagement/consumer engage-
ment” (CE), ,customer engagement behawior”
(CEB), ,online customer engagement” (OCE) czy
scustomer brand engagement” (CBE) (Wiechoczek
i Kiezel, 2018; Maciejewski i Krowicki, 2021). Warto
zauwazyC, ze Marketing Science Institute umiescit

CE na liscie badawczych priorytetéw na lata
2010-2012 (MSI, 2010), natomiast OCE stalo sie
priorytetem badawczym na lata 2014-2016
i 2016-2018 (MSI, 2014; MSI, 2016). Koncepcja
zaangazowania jest obecna w wielu dyscyplinach
i subdyscyplinach: w zarzadzaniu zasobami ludzkimi
(zaangazowanie pracownicze), psychologii (spoleczne
zaangazowanie, zaangazowanie studenta), socjologii
(zaangazowanie obywatelskie), naukach politycz-
nych (zaangazowanie panstw narodowych, zaanga-
zowanie polityczne) czy subdyscyplinie zarzadzania
marketingiem (Hollebeek, 2011; Klepek, 2017).
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Customer engagement stato sie jedng z bardziej
eksploatowanych kategorii w teorii zarzadzania
marketingowego (Vohra i Bhardwaj, 2019; Kucia,
2018). Rozwijanie zaangazowania klientéw jest ko-
rzystne dla wszystkich typéw organizacji, a bada-
nia wykazuja pozytywna relacje pomiedzy CE a do-
konywaniem zakupéw (Addo i in., 2021). CE nie
tylko zwieksza efektywno§¢ dzialan marketingo-
wych, ale takze pozytywnie wplywa na wyniki fi-
nansowe przedsiebiorstwa (Klepek, 2017) i zjawi-
sko innowacyjnoéci (Ziemba i Eisenbardt, 2019;
Krowicki, 2021c;). Co wazne, zaangazowanie
klienta cechuje pozytywny wplyw na rozwdj zaufa-
nia i lojalnoséci klienta (Drapifiska, 2020) oraz
wspoltworzenie z nim warto§ci (Rather, Holebeek
i Islam, 2019).

Pomimo rosngcego zainteresowania pojeciem
CE zwraca sie uwage na bardzo rzadkie badania
empiryczne nad tym zjawiskiem oraz jego relacja-
mi z innymi kategoriami pokrewnymi (Brodie i in.
2011; Rather i Sharma, 2016; Brzozowska-Wo§,
2020). Podkreéla sie trudno$é¢ w przeniesieniu CE
do polskiego pi§miennictwa naukowego, co wynika
z faktu wystepowania ograniczeh jezykowych
i niemozno$ci satysfakcjonujacego przeniesienia
znaczen (Kucia, 2019). Widoczny jest chaos ttuma-
czeniowy: trzy rézne pojecia — commitment, invo-
lvement, engagement tlumaczone sg czesto jako
»zaangazowanie”. Roznie tlumaczone jest tez sa-
mo CE (Krowicki, 2021b). Nalezy zauwazy¢, ze na-
wet w literaturze $wiatowej customer involvement
oraz customer commitment sg czasem mylnie
utozsamiane z CE (Pansari i Kumar, 2018).

Wirtualizacja konsumpcji oraz coraz wyzszy po-
ziom edukacji i $§wiadomosci klientéw powoduja,
ze CE jest immanentnym elementem funkcjono-
wania przedsiebiorstw. Obserwuje sie rosnacg site
klienta, ktéry coraz czeSciej jest zainteresowany
tworzeniem zaréwno wartoéci dla siebie, jak i war-
toSci spotecznej. Latwy dostep do informacji oraz
sposob6w jej upowszechniania poprzez wirtualne
spotecznoéci  konsumenckie = spowodowaly
upodmiotowienie klienta w relacjach z przedsie-
biorstwem. Obok prosumenta pojawit sie nowy typ
konsumenta — konsument poszukujacy, wymaga-
jacy ,trysumer”, ktory nie ma zaufania do trady-
cyjnych zabiegéw marketingowych i przez kontakt
z produktem, personelem badZ innymi klientami
probuje skonfrontowaé tresci zawarte w komuni-
kacji marketingowej z rzeczywisto§cia (Mroéz,
2013; Wroblewski i Howaniec, 2018; Krowicki,
2021a). Tym samym wspélczesny konsument, wy-
edukowany i $wiadomy swojej roli, wchodzi cze-
§ciej w kontakty z pracownikami przedsiebiorstw
badz innymi odbiorcami ich oferty, co czyni go bar-
dziej zaangazowanym. Z pasywnego odbiorcy prze-
kazow marketingowych staje sie¢ niejednokrotnie
wspoltworea komunikacji.
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Zaangazowanie klienta nie jest pojeciem homo-
genicznym, a jego rozumienie jest dalekie od jed-
noznacznoéci, co budzi kontrowersje (Chan i in.,
2014). Polscy autorzy opieraja sie gléwnie na lite-
raturze anglojezycznej i oprécz problemoéw defini-
cyjno-interpretacyjnych natrafiaja takze na wy-
zwania natury lingwistyczne;.

Zjawisko CE moze by¢ traktowane w ujeciu:
1) tréjwymiarowym, kognitywno-emocjonalno-
-behawioralnym (Patterson, 2006), 2) dwuwy-
miarowym (kognitywno-emocjonalnym), jako
psychologiczny proces prowadzacy do lojalnoSci
klienta wzgledem marki (Bowden, 2009) i 3) jed-
nowymiarowym (behawioralnym). Ostatnie uje-
cie, behawioralne, utozsamia CE stricte z zacho-
waniami klienta wzgledem marki badZ przedsie-
biorstwa (van Doorn i in, 2010). Relatywnie du-
za cze§¢ badaczy opowiada sie wla$nie za waskim
ujeciem CE jako CEB (tabela 1), i tym samym
traktuje to zjawisko jako ,zachowania klienta,
ktore koncentrujg sie na marce lub przedsiebior-
stwie i nie sg zwigzane z zakupem oraz wynikajg
z czynnikéw motywacyjnych” (van Doorn i in.,
2010).

W artykule podjeto probe odpowiedzi na naste-
pujace pytania badawcze:

RQ1: Jakie sa relacje miedzy CE a kategoriami po-
krewnymi, tj. customer commitment i customer
involvement?

RQ2: W jakich kontekstach badawczych analizo-
wane jest zjawisko CE w polskojezycznym pi-
§miennictwie naukowym?

Postawione pytania badawcze zostaly zawezone do
nastepujacej hipotezy:

H1: Jesli dokona sie przegladu $wiatowej literatu-
ry przedmiotu, to mozliwe bedzie okre§lenie rela-
¢ji miedzy CE a customer commitment oraz custo-
mer involvement.

H2: Jeéli dokona sie systematycznego przegladu
polskojezycznej literatury przedmiotu, to mozliwe
bedzie okre§lenie dotychczasowych kontekstow
badawczych CE.

W dalszych rozwazaniach bede stosowal wy-
miennie pojecia ,customer engagement (CE)”
oraz ,zaangazowanie klienta”. Mimo czestej
sktonnosci badaczy CE do synonimicznego trakto-
wania terminéw klient/konsument, zdecydowa-
tem sie na ich rozréznienie. W kontekscie relacji
podmiotu ekonomicznego z danym przedsigbior-
stwem postuguje sie pojeciem ,klient”, natomiast
pojecia ,konsument” uzywam w kontek$cie za-
spokajania potrzeb konsumpcyjnych, w tym
w szczegbélnoSci konsumpcji tresci w $rodowisku
Internetu. Termin ,metodyka” rozumiany jest
natomiast jako poprawny pod wzgledem metodo-
logicznym zbidr dyrektyw, ktore wskazuja na spo-
soby dzialania, metody, prowadzace do konkret-
nego celu (Szarucki, 2010).
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Tabela 1. Wybrane definicje CEB

Autor

Definicja pojecia

van Doorn i in. (2010)

Verhoef i in. (2010)

Kumar 1 in. (2010)

Jaakkolai Alexander (2014)

Zachowania klienta, ktore koncentrujg sie na marce lub firmie i nie sg zwigzane z zakupem
oraz wynikajg z czynnikéw motywacyjnych

Zachowania klienta w odniesieniu do marki lub firmy, ktére wychodzg poza transakcje.
Obejmujg word of mouth, blogowanie, zamieszczanie ocen itd.

Zachowanie klienta w odniesieniu do marki lub firmy wynikajace z czynnikéw motywacyjnych.
CE odnosi sie do interakeji (natury transakcyjnej i pozatransakcyjnej) klienta z firma,
z potencjalnymi klientami i innymi aktualnymi klientami firmy

Zachowanie, w ktorym klienci wnosza dobrowolnie swoje zasoby, koncentrujac sie na marce
lub firmie. CEB wychodzi poza to, co jest fundamentalne dla transakeji, pojawia sie w interakcjach
miedzy konkretnym przedmiotem i (lub) podmiotami i jest rezultatem czynnikéw motywacyjnych

Harmeling i in. (2017)
klientele finansowg

Beckers i in. (2018)

Zyminkowska i in. (2018)

z czynnikéw motywacyjnych

Dobrowolny wklad zasobéw klienta do marketingowej dzialalno$ci firmy, wychodzgcym poza
CEB zdefiniowany jak w propozycji van Doorn i in. (2010), z tym ze dochodzi do rozréznienia na
CEB inicjowane przez klienta oraz CEB inicjowane przez organizacje

Zachowania (z wylaczeniem zachowan transakcyjnych) aktualnych i potencjalnych klientow
indywidulanych, ukierunkowane na przedsiebiorstwo i/lub jego oferte (w tym marke), wynikajace

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: van Doorn i in., 2010; Zyminkowska iin., 2018; Harmeling i in., 2017; Jaakkola i Alexan-
der, 2014; Verhoef i in., 2010; Beckers i in., 2018; Kumar i in., 2010..

Metoda badania i opis proby

Przeglad literatury podzielono na dwa etapy.
W pierwszym etapie, dotyczacym przegladu przede
wszystkim literatury $wiatowej, przeanalizowano
artykuly naukowe i monografie metodyka krytycz-
nego przegladu literatury, uzupelniong o technike
doboru ,kuli §nieznej”, uwzgledniajaca artykuly
w literaturze referencyjnej pierwszej warstwy
(Czakon, 2020). Korzystano gléwnie ze zrodet elek-
tronicznych, takich jak: ResearchGate, Emerald,
Scopus, Web of Science, Springer, scholar.google
oraz CEEOL, a bazowano na oryginalnych publi-
kacjach naukowych, ktére opisywaly zjawisko CE
w §rodowisku rzeczywistym i wirtualnym oraz
skupialy sie na zaprezentowaniu modeli CE i rela-
¢ji miedzy konstruktami engagement, commit-
ment, involvement. W efekcie doprowadzilo to do
zdefiniowania CE i identyfikacji r6znych ujeé rela-
¢ji pomiedzy badanymi kategoriami. Dokonano
réowniez identyfikacji kontekstow badawczych po-
trzebnych do przeprowadzenia dalszej czesci ba-
dan oraz w przypadku analizy tre§ci pozycji pol-
skojezycznych zwrécono uwage na rézne polskoje-
zyczne tlumaczenia pojecia CE.

W drugim etapie zastosowano procedure syste-
matycznego przegladu literatury polskojezycznej
(rysunek 1).

Zidentyfikowane polskie ttumaczenia CE (wyka-
zane we wczesniejszym etapie) potraktowano jako
hasta przedmiotowe!. Ze wzgledu na znaczne roz-
proszenie i brak zwartych baz polskojezycznego pi-
§miennictwa naukowego zdecydowano sie na sko-
rzystanie z trzech polskich baz danych, tj. BazEkon,
CEON oraz bazy scholar.google. Lacznie zidentyfi-
kowano 3806 artykuléw naukowych podejmuja-
cych tematyke CE (I selekcja). Z uwagi na cel ba-
dania oraz poczatkowa faze eksploracji naukowej
zjawiska CE na etapie wyszukiwania artykuléw
zdecydowano sie na zastosowanie jednorazowo tyl-
ko jednej frazy. Nastepnie zwrécono uwage na te
publikacje, ktore sa polskojezycznymi, pelnotek-
stowymi artykutami naukowymi, nieduplikowany-
mi z pozycjami literaturowymi w ramach przegla-
du innej bazy (II selekcja). Finalnie wyselekcjono-
wano te polskojezyczne pozycje, ktére w sposéb
bezposredni dotycza omawianego zjawiska CE
(IIT selekcja). Wyeliminowano te publikacje, ktére:
1) nie dotyczyly subdyscypliny zarzadzania marke-
tingiem (Lisinski, Szarucki, 2020), 2) wylacznie
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Rysunek 1. Procedura systematycznego przegladu literatury
dotyczacej zjawiska CE

I FAZA L.
IIFAZA .
3.

Okreslenie celu badania

Wylonienie podstawowej literatury

Selekcja publikacji

4.  Opracowanie bazy danych publikacji

III FAZA 5. Analiza bibliometryczna
6. Analiza tresci
IV FAZA s Opracowanic raportu

Zrodto: Czakon, 2020.

Rysunek 2. Tréjstopniowa selekcja zastosowana w badaniach literatury z zakresu CE

Kryterium selekcji
I selekcja

Ll 2 i nicduplikujyce si¢ publikacje

zaangazowanie klienta jako przewodni
bad7Z jeden z gtéwnych przedmiotéw badan

III selekcja

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Czakon, 2020.

cze$ciowo badz incydentalnie poruszaly tematyke
CE oraz 3) dotyczyly publikacji branzowych, niere-
cenzowanych (rysunek 2). W ramach drugiego eta-
pu badan poddano analizie 64 polskojezyczne arty-
kuly naukowe. Publikacje te stanowily podstawe
opracowania raportu syntetycznego. Po przeanali-

zidentyfikowane artykuty naukowe traktujace o zaangazowaniu
klienta (BazEkon, CEON, scholar.google)

Liczba artykuléw

polskoj¢zyczne, petnotekstowe artykuly naukowe

zowaniu zrodel BazEkon oraz CEON zdecydowano
sie na wykorzystanie bazy scholar.google, po to by
wytypowaé artykuly, ktérych brakuje we wskaza-
nych wczeéniej dwoch zrdédiach, a ktére moga
wnie$¢ warto§¢ dodang do niniejszego studium.
W przypadku analizy wynikéw wyszukiwania
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w bazie scholar.google zdecydowano sie¢ na prze-
glad 10 pierwszych odston (100 artykutow dla kaz-
dej frazy).

Caly proces badawczy przebiegal stopniowo.
Etap pierwszy rozpoczal sie w marcu 2020 roku,
natomiast drugi, oparty na systematycznym prze-
gladzie literatury polskojezycznej, zostal przepro-
wadzony we wrzesniu oraz pazdzierniku 2021 ro-
ku i dotyczyl pozycji publikowanych od 2001 do
wrzeénia 2021 roku.

Krytyczny przeglad
literatury Swiatowej

Na wstepie warto zauwazy¢, ze w subdyscypli-
nie zarzadzania zasobami ludzkimi pojecie ,,enga-
gement” jest traktowane jako kategoria odnoszaca
sie do aktywnosci pracownika, ,commitment” do-
tyczy odczuwanej przez pracownika wiezi, nato-
miast ,,involvement” jest rozumiany jako identyfi-
kacja z pracg. Commitment ma stanowi¢ o pozy-
tywnym nastawieniu, oddaniu i przywigzaniu do
organizacji, involvement jest powigzany z motywa-
cja wewnetrzna, identyfikacja z warto$ciami
przedsigbiorstwa i checig przejmowania inicjatyw
przez pracownika, a engagement jest rozumiany
najszerzej, jako zaangazowanie organizacyjne
(Chatupczak i Bugaj, 2020; Moczydlowska, 2021).

W literaturze zwigzanej z zarzgdzaniem marke-
tingiem pojecie commitment dotyczy docenienia
statej relacji i checi jej utrzymania (Moorman i in.,
1992; Pansari i Kumar, 2018). Jest wiec zmienng
psychologiczna, wyrazajaca trwala relacje emocjo-
nalng z marka, relacje psychologicznej bliskoSci
(Lacouilhe, 2000). CE traktowane jest natomiast
jako jego predyktor, majacy na niego znaczacy i po-
zytywny wplyw. Wymiary zaangazowania (entu-
zjazm, uwaga, absorpcja, interakcja i identyfika-
cja) maja determinowaé commitment (Saks, 2006),
a zaangazowanie klienta ma generowac¢ commit-
ment (Rather i Parray, 2018). W literaturze przed-
miotu mozna zidentyfikowaé pozytywny wplyw
przywigzania (ang. commitment) na zaangazowa-
nie klienta (Morrongielo, 2014). Innymi slowy,
w piSmiennictwie naukowym przywigzanie do
marki (fr. l'attachement a la marque, ang. brand
commitment) jest traktowane jako powdd zaanga-
zowania. A. Saks (2006) dodatkowo zauwazyl, ze
CE zawiera elementy commitment, jednakze sam
commitment nie dotyczy ani dwukierunkowej na-
tury, ani stopnia §wiadomoéci angazujacych sie
0sOb w zakresie tego, jak ich aktywno$¢ wplywa na
przedsiebiorstwo (Saks, 2006).

W przypadku terminu involvement (INV) w li-
teraturze poruszajacej kwestie CE najczeSciej po-
wolywana jest definicja J.L. Zaichkovsky'ego
(1985), zgodnie z ktorg INV okresla stopien, w ja-
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kim konsument wigze swoje potrzeby, wartoSci
z konkretnym obiektem zainteresowania. Zgadza-
ja sie z nig inni badacze, ktérzy tacza INV z pozio-
mem zainteresowania (pobudzenia) i osobistym
znaczeniem (przydatnoScia), jakie klient badz kon-
sument nadaje danemu obiektowi czy produktowi
(Hollebeek iin., 2014). Kategoria ta jest wiec zwia-
zana z niemozliwym do zaobserwowania stanem
motywacji (Howcroft, Hamilton i Hewer, 2007).
W literaturze przedmiotu mozna jednak spotkac
inne definicje tego pojecia, w tym utozsamianie go
z wciaganiem klienta przez przedsiebiorstwo do
okreélonych dziatan (Ferlazzo, 2011).

Zwiazki pomiedzy CE a INV mozna zaobserwo-
wac u wielu badawczy: J. Wirtz i in. (2013) wska-
zali pozytywna relacje pomiedzy CE i INV w érodo-
wisku wirtualnym (CE wzrasta wraz ze wzrostem
INV), niektorzy traktuja INV jako antecedencje
CE (Hollebeek i in., 2014; Brodie, 2011). INV
wplywa pozytywnie na wszystkie trzy wymiary za-
angazowania klienta w marke, w tym behawioral-
ng aktywacje (Hollebeek, 2011; Hellebeek i in.,
2014). Nalezy pamieta¢, ze CE bez wzgledu na je-
go waskie badz szerokie ujecie dotyczy proaktyw-
nej, interaktywnej relacji z klientem (Mollen i Wil-
son, 2010). Innymi stowy, CE wykracza poza sam
akt poznania i w przeciwienstwie do INV dotyczy
dostarczania zaréwno wartoSci empirycznej, jak
i instrumentalnej (Brodie i in., 2011). INV jest na-
tomiast niezbednym warunkiem wylonienia si¢ CE
(Brodie, 2011; Kucia, 2019; Vivek, Beatty
i Morgan, 2012). Warto dodaé, ze customer involve-
ment generuje sie w konkretnej sytuacji, a com-
mitment dotyczy trwalego pragnienia zachowania
warto$ciowe] relacji (Moorman i in., 1992; Black-
well, Miniard i Engel, 2006).

W literaturze przedmiotu mozna spotkac¢ odwo-
tania do cyklu zaangazowania klienta C.M. Sashi
(2012), w ktérym pojawia sie konstrukt commit-
ment jako antecedencja finalnego CE. Autor ten
w swoim modelu prezentuje proces budowania za-
angazowania, ktory dzieli na poszczegdlne etapy,
tj. zainicjowanie kontaktu (ang. connection), inte-
rakcje (ang. interaction), satysfakcje (ang. satis-
faction), retencje (ang. retention), przywiazanie
(ang. commitment), rzecznictwo (ang. advocacy).
Poszczegdlne fazy powinny nastepowac po sobie, aby
ostatecznie powstalo zaangazowanie (rysunek 3).

Czesto opisywang koncepcja jest model antece-
dencji i konsekwencji CE autorstwa S.D. Vivek,
S.E. Beatty i R.M. Morgana (rysunek 4). Model ten
jest interesujacy pod wzgledem klarowno§ci w po-
dziale na czynniki poprzedzajace oraz efekty zja-
wiska CE — koncepcja zwraca uwage na relacje
CE z pokrewnymi kategoriami, tj. involvement
oraz commitment.

Prezentowane w literaturze przedmiotu modele
CE traktujg involvement i commitment w rézny
sposob — jako antecedencje badz konsekwencje
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Rysunek 3. Cykl zaangazowania klienta
wediug C.M. Sashi

Rzecznictwo

Satysfakcja
L P p— { Retencja
rzywiazanie
J

klienta

Zrédlo: opracowanie wtasne na podstawie: C.M. Sashi, 2012.
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sa w literaturze anglojezycznej traktowane syno-
nimicznie (Guerreiro i Pacheco, 2021). Mozna tak-
ze zauwazy¢ duza dowolno§¢ w tlumaczeniu pojeé
engagement, commitment oraz involvement na je-
zyk polski. Wszystkie trzy terminy sg czesto tlu-
maczone jako ,zaangazowanie klienta”, co moim
zdaniem nie jest zasadne, je§li zwroci sie uwage na
definicje tych poje¢, réznice w warstwie przedmio-
towej, a takze podmiotach, ktore inicjuja aktyw-
noé¢ na linii klient-przedsiebiorstwo (Wiechoczek
i Kiezel, 2018).

W procesie przegladu literatury zidentyfikowa-
no réznice pomiedzy CE a kategoriami pokrewnymi,
tj. commitment i involvement. Stwierdzono, ze
wyzwanie zwiagzane z jasnym zdefiniowaniem zja-
wiska CE dotyczy de facto rozréznienia nastepuja-
cych sformutowan:
® engagement — zaangazowanie, rozumiane ja-

ko zachowanie wzgledem przedsiebiorstwa, jego

marki badZ innych jego klient6ow;

Rysunek 4. Model CE wedtug S. D. Vivek, S. E. Beatty i R. M. Morgana

Zainteresowanie klienta [«-----
[INVOLVEMENT]

Uczestnictwo klienta

CUSTOMER
ENGAGEMENT

Wartosc¢ dla klienta

Zaufanie klienta

Przywiazanie klienta

[COMMITMENT]

Zainteresowanie dot.
spotecznosci marki

Przekaz ustny

Lojalnos¢

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: Vivek, Beatty i Morgan, 2012.

omawianego zjawiska CE. W niektorych modelach
ujecia wielowymiarowego CE commitment jest za-
réwno uwarunkowaniem, jak i efektem zjawiska,
co powtarza sie rowniez w przypadku involvement.

W literaturze przedmiotu brakuje jednomyslnosci,
a zdarza sie, ze zaangazowanie (ang. engagement)
jest traktowane jako INV, a zainteresowanie (ang.
involvement) utozsamiane z angielskim commit-
ment. Niekiedy pojecia engagement i involvement

e commitment — przeSwiadczenie klienta
0 tym, iz wiez z przedsiebiorstwem jest na tyle
istotna, ze wymaga maksymalnego wysitku ce-
lem jej utrzymania i checi podtrzymania warto-
§ciowej relacji; moze dotyczy¢ checi pozostania
w relacji z przedsiebiorstwem (ang. affective
commitment) badz/i prze$wiadczenia, ze warto
pozostaé w tejze relacji (ang. normative com-
mitment);
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e involvement — dotyczy zindywidualizowane-
go poziomu zainteresowania i osobistych relacji
klienta w stosunku do produktu, przedsiebior-
stwa badz jego marki.

Systematyczny przeglad
literatury polskojezycznej

Dzieki przegladowi polskojezycznego piSmien-
nictwa naukowego zidentyfikowano stosowane na-
zewnictwo dla terminu ,customer engagement”
(tabela 2). Abstrahujac od sytuacji pozostania przy
angielskiej formie ,customer/consumer engage-
ment” (co ma skadinad swe uzasadnienie), bada-
cze stosuja nastepujace propozycje ttumaczeniowe:
szaangazowanie klienta (klientéw)”, ,zaangazo-
wanie konsumenta/konsumentéw”, ,angazowanie
klienta/klientéw”, ,angazowanie konsumenta/
/konsumentéw”, ,,angazowanie (sie) klienta/klien-
tow” i ,,angazowanie (sie) konsumenta/konsumen-
tow”. Po przeanalizowaniu 64 artykuléw nauko-
wych mozna stwierdzié, iz w wiekszoéci publikacji
stosuje sie termin ,zaangazowanie klienta” (30%
analizowanych artykuléw) badZz ,zaangazowanie
konsumenta” (23% analizowanych artykulow).
Warto zauwazy¢, ze ttumaczenie ,,zaangazowanie
klienta/konsumenta” wystepuje w 53% analizowa-
nych publikacji, natomiast ttumaczenie ,angazo-
wanie klienta/konsumenta” zidentyfikowano
w 25% analizowanych artykutow.

Tabela 2. Customer engagement —
polskojezyczne propozycje ttumaczenia

Liczba
przeanalizowanych
artykulow, N = 64

Propozycja

tlumaczenia CE

Zaangazowanie klienta/klientéw 19
Zaangazowanie konsumenta/konsumentéw 15
Angazowanie klienta/klientéw 7
Angazowanie konsumenta/konsumentéw 9
Angazowanie (sie) klienta/klientow 9
Angazowanie (sig) konsumenta/ 2
/konsumentow

Brak tlumaczenia 3

Zrédto: badanie wlasne.

Na podstawie przegladu literatury stwierdzo-
no, ze zasadne jest zaproponowanie w dyskursie
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naukowym konkretnych rozwigzan ttumaczenio-
wych dla omawianych kategorii. Warto tez pod-
kregli¢, iz w polskojezycznym pi§miennictwie na-
ukowym proponowane sg przerézne rozwigzania:
na przyklad commitment tlumaczony jest jako
yzaangazowanie”, ,oddanie”, ,przywiazanie”,
»zobowigzanie” (Drapinska, 2009; Grzegorczyk,
2013; Mitrega, 2014; Brzozowska-Wo§; 2020; Kie-
zel i Wiechoczek, 2016a; Golab-Andrzejak, 2017,
Witczak, 2018a; Siemieniako, 2012), natomiast
involvement jako: ,zaangazowanie”, ,zaangazo-
wanie afektywne”, ,zaangazowanie emocjonal-
ne”, ,osobisty potencjal zaangazowania”, ,,zainte-
resowanie”, ,emocjonalny zwigzek”, ,powigza-
nie”, ,zaangazowanie klienta w proces produkecji”
(Manczak, Sanak-Kosmowska, 2018; Tkaczyk,
2015; Witczak, 2016; Krawiec, 2016; Brzozowska-
-Wos, 2020; Kucia, 2019; Golab-Andrzejak, 2017;
Zyminkowska, 2015; Pamuta, 2013; Jopkiewicz,
2014).

Systematyczny przeglad literatury pozwolil tez
na identyfikacje podejmowanych kontekstéw
(ujet) badawczych zjawiska CE (tabela 3). Wyod-
rebniono najczesciej opisywane konteksty badaw-
cze: 1) CE w érodowisku wirtualnym, 2) CE w pro-
cesie tworzenia wartosci, 3) prosumpcja jako for-
ma CE, 4) CE w tworzeniu innowacji. Jak latwo
mozna zauwazy¢, badacze w polskojezycznym pi-
§miennictwie naukowym najczeSciej analizuja zja-
wisko CE w §rodowisku wirtualnym (23% analizo-
wanych artykuléw) oraz w kontek$cie tworzenia
warto$ci (19% analizowanych artykulow).

W moim przekonaniu nalezy opowiedzieé si¢ za
jednowymiarowym ujeciem CE. Podzielam tym sa-
mym opinie, iz perspektywy wielowymiarowe do-
tycza w zasadzie konstruktu relacji klienta
z przedsiebiorstwem, co moze implikowaé uwagi
co do zasadnoéci wprowadzenia do dyskursu na-
ukowego nowego pojecia (Rupik, 2015). Behawio-
ralne (jednowymiarowe) podejscie dotyczy wylacz-
nie elementu konstruktu relacji z klientem i jak
trafnie zauwaza M. Kucia (2018), takie ujecie po-
zwala réwniez na delimitacje granicy pomiedzy CE
a prosumpcja. Behawioralna interpretacja CE nie
zazebia sie z konstruktami afektywnego i kogni-
tywnego zaangazowania (ang. affective and cogni-
tive commitment) czy customer involvement (Har-
meling, Moffett, Arnold i Carlson, 2017). Co wazne,
waskie ujecie CE nie pokrywa sie z behawioralnym
podejsciem lojalnoéci — nietransakcyjny charak-
ter zjawiska CE rozni sie od systematycznoSci za-
kupowe;j.

Biorac pod uwage powyzsze rozwazania i che¢
klarownego oddzielenia CE od pokrewnych kate-
gorii, nalezy moim zdaniem przyja¢, ze CE to wy-
nikajace z zainteresowania (ang. involvement)
i przywigzania (ang. commitment) zachowania
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Tabela 3. Konteksty badawcze CE

Kontekst badawczy

Liczba przenalizowanych artykulow, N = 64

CE w érodowisku wirtualnym

CE — wartoé¢ dla klienta/tworzenie wartosci
CE — prosumpcja

CE — innowagje

CE w procesy marketingowe

CE — crowdsourcing

Studium terminologiczne CE

CE — marketing relacji

CE — zarzadzanie marka

CE — branza mody

CE — branza turystyczna

CE — sektor débr zaawansowanych technicznie
CE — content marketing

Motywy CE

CE — grywalizacja

CE w spoleczno$ciach wirtualnych i tradycyjnych
CE — sektor ustug zdrowotnych

CE — systemy CRM

CE — wirtualizacji handlu

CE — inteligentne miasta

15

—_
[\

e e e I T R R O R JURT NS B

Zrédto: badanie wlasne.

obecnych i potencjalnych klientéw w $rodowisku
rzeczywistym i wirtualnym, ktére nie wiazg sie
bezposrednio z sytuacja zakupu, a dotycza procesu
wspéltworzenia badz destrukeji wartosci. Dostrze-
gajac niejednoznaczno$¢ znaczeniowa i trudnosci
interpretacyjne proponuje zatem zintegrowane po-
dejécie do badanego zjawiska. Nalezy jednocze§nie
zwréci¢ uwage na ewentualny negatywny wplyw
CE wiazacy sie z udzialem klienta w destrukeji
wartoéci (Brzozowska-Wo§$, 2020) oraz tzw. nega-
tywnym behawioralnym zaangazowaniem klienta
(Do i in., 2020).

Zaangazowanie rézni sie od innych kategorii
zwigzanych z marketingiem relacji swoja interak-
tywna natura oraz znaczeniem wkladu klienta
w interakcje z marka (Rather, Hollebeek i Islam,
2019). Aspekt czynnosciowy jest tutaj kluczowy,
albowiem dla mnie, podobnie jak dla K. Zymin-
kowskiej (2018), koncepcja CE wiaze sie stricte
z kreacjg wartosci wspélnie z klientem, ktéry two-
rzy z przedsiebiorstwem jeden organizm i staje sie
dla niego partnerem (Maciejewski, 2012; 2016).
Wszystkie formy CE moga sie bowiem przyczyniaé
do wspoéttworzenia warto$ci — bez wzgledu na to,

czy chodzi o warto$¢ dla przedsiebiorstwa, czy
warto§¢ dla klienta. W koncepcji involvement czy
commitment klient jest biernym podmiotem.

Uwazam, podobnie jak J. van Doorn i K. Zy-
minkowska, ze rozumienie CE nalezy odnie§¢ tyl-
ko do zestawu zachowan, ktére nie dotyczg sytu-
acji zakupu. Wspoéltworzenie wartoSci jest teorig
wyzszego rzedu dla CE, co stoi w sprzeczno$ci
z niektérymi ujeciami tego zjawiska, w ktérych
wspo6ltworzenie jest jedng z form zaangazowania
klienta (Beckers, van Doorn i Verhoef, 2016).

W artykule przyjeto behawioralne ujecie CE.
Warto jednak zaznaczy¢, ze w literaturze przed-
miotu mozna spotka¢ publikacje traktujace o troj-
wymiarowym ujeciu CE jako wiodacym nurcie in-
terpretacyjnym. Badacze nie sa zgodni, ktére ujecie
jest dominujace i wlasciwe. Wedlug K. Zyminkow-
skiej i in. (2018) behawioralne ujecie jest dominu-
jace, podczas gdy inni autorzy twierdza, ze w lite-
raturze najczesciej spotykane sa definicje zwigzane
z kognitywnym i emocjonalnym podej$ciem (Islam
i Rahman, 2016; Witczak, 2017). U jeszcze innych
zjawisko CE, mimo podnoszenia omawianych za-
gadnien, jest pomijane badZ uzyte sg inne rozwia-
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zania lingwistyczne zwiazane z tlumaczeniem
konstruktéw (Ostrowski, 2020; Zyminkowska i in.,
2018; Kucia, 2019). O. Witczak (2017) zaznacza, iz
ujecie jednowymiarowe (behawioralne) jest swo-
istym uproszczeniem i w zwigzku z tym CE powin-
no by¢ rozumiane jako zesp6l proceséw o charak-
terze poznawczym, emocjonalnym i behawioral-
nym. Wedlug tego autora jednowymiarowe ujecie
deprecjonuje pozostate wymiary CE, co prowadzi
do aprecjacji interakcji nad jakoécig (posiadana
wiedza, wyzwalane emocje) (Witczak, 2017).

W moim przekonaniu nalezy opowiedzieé sie za
uzywaniem tlumaczenia ,zaangazowanie” dla CE,
»przywiazanie” dla commitment, a ,,zaangazowa-
nie afektywne” badZ ,zainteresowanie” dla kon-
struktu involvement. Dla zachowania klarowno§ci
dyskursu customer engagement najlepiej konkre-
tyzowaé jako behawioralne zaangazowanie (ang.
customer engagement behaviors). Co wazne, w li-
teraturze przedmiotu mozna spotkaé inne propo-
zycje ttumaczeniowe, w tym stosowane relatywnie
czesto ,angazowanie (sie) klienta” autorstwa
K. Zyminkowskiej. Autorka ta, wlaénie z uwagi na
uporzadkowanie terminologiczne, zdecydowata sie
na takie rozwigzanie, zmierzajace do oddzielenia
engagement od commitment (Rupik, 2015; Zymin-
kowska i in., 2018).

Konkluzje

W artykule wskazano na problemy terminolo-
giczne zwigzane z koncepcja CE i przedstawiono
wlasnag, autorska definicje CE. Na wstepie zapre-
zentowano przeslanki do podjecia tematu i cele ar-
tykultu, nastepnie zwrdécono uwage na funkcjonu-
jace w literaturze przedmiotu ujecia CE, relacje
pomiedzy CE a kategoriami commitment oraz in-
volvement. Dodatkowa warto$cia jest prezentacja
dotychczasowego polskiego dorobku naukowego
dotyczacego koncepcji CE: identyfikacja najcze-
§ciej stosowanych tlumaczen oraz badanych kon-
tekstow CE.

W polskojezycznej literaturze przedmiotu kon-
strukty engagement, involvement, commitment
sg czesto ttumaczone jako ,,zaangazowanie”. Invo-
lvement i commitment sg prezentowane w mode-
lach CE jako antecedencje badz konsekwencje CE

Przypisy/Notes
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i w zwigzku z tym trudno prowadzié¢ i zrozumie¢
dyskurs naukowy z uzyciem réznych propozycji
ttumaczeniowych. W zwigzku z tym niezwykle po-
trzebne wydaje sie konkretne osadzenie zjawiska
CE w naukach o zarzadzaniu i jakosci (NoZid),
klarowne zidentyfikowanie relacji (réznic) pomie-
dzy kategoriami engagement-commitment-invol-
vement oraz wprowadzenie spdjnego nazewnic-
twa.

Warto rowniez zwroci¢ uwage na roznice w licz-
bie artykutéw naukowych dotyczacych konkret-
nych kontekstéw badawczych. Zaobserwowano du-
zy udzial publikacji traktujacych o CE w prze-
strzeni wirtualnej, natomiast marginalizowane sa
zagadnienia CE w érodowisku rzeczywistym badz
konstrukt negatywnego CE.

Mimo stosunkowo czestych odwotan w literatu-
rze przedmiotu do tréjwymiarowego rozumienia
CE (Gizem i in., 2017), uwazam, podobnie jak inni
zwolennicy waskiego ujecia, iz behawioralna per-
spektywa CE jest bardziej zasadna. Przyjecie rozu-
mienia wielowymiarowego moze skutkowac nakta-
daniem sie koncepcji CE na inne konstrukty ba-
dawcze, przede wszystkim relacje z klientami,
wspéltworzenie czy kreowanie wartoéci dla klien-
ta (Wiechoczek i Kiezel, 2018). Warto zauwazy¢, ze
wedlug badan przeprowadzonych przez A. Nie-
dzielska (2017) marketing angazujgcy kojarzy sie
respondentom z aktywnym pobudzaniem odbiorcy
do czynnego udzialu w rozwoju przedsighiorstwa
badZ marki. Jasne zdefiniowanie zjawiska CE jest
moim zdaniem niezwykle potrzebne. Juz teraz
w piSmiennictwie naukowym mozna spotkac okre-
§lenia Customer Engagement Marketing (Mazurek-
-Lopacinska, 2021) badZ termin ,marketing anga-
zujacy” (Niedzielska, 2017).

Na koniec pragne podkresli¢, ze jestem $wiado-
my ograniczen swoich badan. Wyniki systematycz-
nego przegladu literatury przedmiotu nie musza
sie pokrywaé z faktyczng liczbg publikacji w pol-
skim pi$miennictwie naukowym. Nizszy stopien
digitalizacji naukowych baz polskojezycznych po-
mniejsza przydatno$é systematycznego przegladu
rodzimej literatury. Zaprezentowane wyniki moz-
na jednak traktowac jako asumpt do dalszej dysku-
sji na temat zjawiska CE. Rozwinieciem badan by-
toby studium zwigzane z systematycznym przegla-
dem literatury uwzgledniajgce inne techniki anali-
zy tresci.

1 Tym samym haslami przedmiotowymi byly: ,zaangazowanie klienta/klientow, zaangazowanie konsumenta/konsumentéw”, ,angazowanie klien-
ta/klientow”, ,,angazowanie konsumenta/konsumentow”, ,,angazowanie (sie) klienta/klientéw” i ,,angazowanie (sie) konsumenta/konsumentéw; custo-

mer/consumer engagement.
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