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Streszczenie: W warunkach dynamicznie rosngcego znaczenia mediow spotecznosciowych
w komunikacji marketingowej jednym z kluczowych zagadnien zwigzanych z budowaniem
warto$ci marki (brand equity) jest zdolno$¢ przedsigbiorstwa do prowadzenia dziatan, ktore beda
silnie angazowaly uzytkownikow. Wysoki poziom zaangazowania konsumentow w dziatania
marki w mediach spoteczno$ciowych istotnie wptywa na skutecznos¢ i efektywnos¢ dziatan
promocyjnych przedsigbiorstwa. Artykut zawiera przeglad literatury przedmiotu ukierunko-
wany na zidentyfikowanie wskaznikow wykorzystywanych w badaniach zaangazowania kon-
sumentéow w dziatania komunikacyjne marek prowadzonych w mediach spotecznosciowych.
W artykule zaprezentowano przyktadowe wskazniki refleksyjne oraz formatywne wykorzy-
stywane do badania zaangazowania w wymiarze kognitywnym, afektywnym, behawioralnym
oraz spotecznym.

Slowa kluczowe: zaangazowanie, marka, media spotecznosciowe.

Summary: In the conditions of the growing importance of social media in marketing
communication, one of the key issues related to building brand equity is the ability of the
company to conduct activities that will strongly engage users. The high level of consumer
engagement in the brand’s activities in social media significantly affects the effectiveness and
efficiency of the company’s promotional activities. The article contains a review of the
literature aimed at identifying indicators used in surveys of consumer engagement in
communication activities of brands conducted in social media. The article presents examples
of reflective and formative indicators used to study engagement in the cognitive, affective,
behavioral and social dimensions.
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1. Wstep

Dynamiczny rozw6j mediéw spotecznosciowych' wywotat koniecznos¢ redefinio-
wania celow komunikacji marketingowej przedsigbiorstw. Obecnie w wigkszym
stopniu menedzerowie zainteresowani sg wymiarem behawioralnym postaw odbior-
cy wobec przekazu niz faktem osiagnigcia zatozonego zasiegu kampanii reklamowe;j
(poziomem $wiadomosci marki czy wywotanymi emocjami). Mierniki i wskazniki
efektywnosci dziatan komunikacyjnych rozbudowywane sg o pomiar reakcji odbior-
cy na przekaz. Kluczowym zagadnieniem jest charakter i gleboko$¢ wywolanych
interakcji? odbiorcy z komunikatem, poniewaz intensywnos$¢ interakcji wptywa na
mozliwo$¢ wykreowania pozadanych wzorcoOw zachowan wobec marki, a w konse-
kwencji w dlugim okresie wzrostu warto$ci marki (brand equity).

Zmianie ulegta rola i pozycja konsumenta w procesie komunikacji. W mediach
spoteczno$ciowych konsument nie jest pasywnym odbiorcg przekazu. Niejednokrot-
nie to konsument inicjuje komunikacje z marka czy tez aktywnie wspoitworzy ko-
munikat, np. publikujac tresci na profilu marki. Proaktywna postawa w procesie kon-
sumowania tresci jest gldwng determinantg rozwoju w mediach spotecznosciowych.
Z uwagi na ograniczenia w mediach tradycyjnych (telewizja, radio, prasa) odbiorca
— czytelnik, widz — najczesciej prezentuje bierng postawe wobec konsumowanych
tresci. Kluczowym zagadnieniem na rynku mediow jest wyzwalanie wysokiego po-
ziomu interakcji z odbiorcami, umozliwienie konsumentom ujawnienia postaw, opi-
nii o prezentowanych tresciach.

Postawy, opinie i zachowania konsumentow, jak rowniez prowadzona dziatal-
no$¢ komunikacyjna przedsiebiorstw w mediach spotecznosciowych jest przedmio-
tem coraz wigkszego zainteresowania badaczy. Analiza literatury przedmiotu wska-
zuje na wzrost zainteresowania problematyka ksztaltowania interakcji pomig¢dzy
konsumentem a marka [Risitano i in. 2017, s. 1884-1896; Hammedi i in. 2015,
s. 777-806; Mufioz-Expdsito i in. 2017, s. 1122-1148; Gummerus i in. 2012, s. 857-877;
Tafesse 2016, s. 424-434]. Proces interakcji jest fundamentem analizowanych zja-
wisk w zakresie zaangazowania konsumenta w przekaz. Interakcja jest elementem
pierwotnym wobec zaangazowania. Na etapie budowania warto$ci marki intensyw-
no$¢ interakcji stanowi swoisty katalizator dla ksztattowania wysokiego poziomu
zaangazowania wobec marki [Witczak 2016a, s. 373].

! Media spoteczno$ciowe (social media — SM) to witryny internetowe/aplikacje zorientowane na
tworzenie, udostgpnianie i wspotdzielenie zawartosci/tresci przez uzytkownikow (contents, czyli: tekst,
audio, wideo, zdjecia), np. YouTube, Twitter, Instagram, Pinterest, Tumblr, Snapchat, WhatsApp [Wit-
czak 2016b, s. 297].

2 Pojecie interakcji oznacza wzajemne oddziatywanie na siebie jednostek/obiektow. Termin wy-
wodzi si¢ z teorii interakcjonizmu symbolicznego, gdzie interakcja jest kluczowym mechanizmem
ksztaltowania si¢ struktur spotecznych w procesie ciaglej wymiany i ewolucji znaczen wykorzystywa-
nych symboli (m.in. stéw, znakow). Interakcje warunkuja powstawanie i funkcjonowanie grup spotecz-
nych (np. subskrybentéw profili w mediach spotecznosciowych) [Witczak 2016a, s. 373].
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Zaangazowanie konsumenta ma szczeg6lne znaczenie na gruncie paradygmatu
marketingu relacji i koncepcji marketingu zdominowanego ustugowo (service-
dominant logic), gdzie konsumenci sg postrzegani jako proaktywni wspottworcy
interakcji, a zaangazowanie klienta ma wysoce interaktywny charakter [Mitrega
2016, s. 7-8] i stanowi podstawe do ksztattowania pozadanych dla przedsigbiorstwa
zjawisk zwigzanych z budowaniem trwatych i silnych relacji w postaci zaufania,
lojalnosci wobec oferty przedsiebiorstwa.

W literaturze przedmiotu rozbudowywany jest aparat pojeciowy objasniajacy
zjawisko zaangazowania (engagement) konsumenta wobec marki. Na obecnym eta-
pie badan zaangazowanie konsumentéw wobec marki analizowane jest w czterech
wymiarach [Munoz-Expdsito 2017, s. 1127]: powiazania (involvment) — wymiaru
kognitywnego (poznawczy); oddania (affective commitment) — wymiaru afektywne-
go (emocje, uczucia); uczestnictwa (participation) — wymiaru behawioralnego (za-
chowania); wspotdzielenia (social commitment) — wymiaru spotecznego (przynalez-
no$¢ do grupy).

Celem artykutu jest przeglad literatury przedmiotu ukierunkowany na zidentyfi-
kowanie wskaznikow refleksyjnych i formatywnych wykorzystywanych w badaniu
zaangazowania konsumentéw w dziatania komunikacyjne marek, ktore prowadzone
sa w mediach spotecznos$ciowych.

W pierwszej czeSci artykutu zaprezentowano zjawisko zaangazowania jako kon-
struktu wykorzystywanego do badania manifestowanych przez konsumentéw po-
staw, opinii i zachowan wobec marki w mediach spotecznosciowych. Kolejne czesci
artykulu zawieraja omowienie zidentyfikowanych wymiaré6w zaangazowania (ko-
gnitywnego, afektywnego, behawioralnego i spotecznego), gdzie zaprezentowano
wskazniki refleksyjne 1 formatywne wykorzystywane do pomiaru zaangazowania
konsumentéw wobec marki w mediach spotecznosciowych.

2. Zaangazowanie wobec marki jako obiekt badan

W literaturze z zakresu psychologii zachowan organizacyjnych zaangazowanie defi-
niowane jest jako kompleksowy, nicobserwowalny konstrukt wyrazajacy gotowosé
jednostki do podjecia dziatania z uwagi na istotno$¢ postrzeganego bodzca. Elemen-
tami warunkujacymi zaangazowanie jest znaczenie przypisywane do okreslonego
obiektu lub sytuacji z perspektywy indywidualnych potrzeb, zainteresowan, warto-
$ci 1 przekonan jednostki.

Zaprezentowana definicja zaangazowania odwotuje si¢ do osobistego potencjatu
zaangazowania konsumenta. W pomiarze osobistego poziomu zaangazowania kon-
sumenta uwzgledniane sa rowniez cechy charakteru, ktore wptywaja na zachowania
konsumenta. Wyniki badan wskazuja, iz zmiennymi wpltywajacymi na osobiste za-
angazowanie konsumenta sg cechy charakteru: ekstrawersja, neurotyzm i otwarto$¢
na doswiadczanie [Islam i in. 2017, s. 513-514]. Osobiste zaangazowanie konsu-
menta jest zmienng moderujacg jego zaangazowanie wobec marki, przy czym zaan-
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gazowanie wobec marki definiowane jest jako gotowo$¢ do aktywnego uczestnictwa
1 interakcji z marka, wobec ktorej postawy, opinie (pozytywne/negatywne), jak row-
niez poziom wazno$ci marki dla konsumenta (wysoki /niski) sg uzaleznione od na-
tury interakcji klienta z r6znymi punktami styku/kontaktu (fizycznego/wirtualnego)
z markg [Islam, Rahman 2016, s. 2019].

Zaangazowanie wobec marki, czyli prezentowane opinie, postawy i zachowania
byly poczatkowo analizowane w trzech wymiarach: kognitywnym (informacje
o marce); afektywnym (emocje, uczucia i nastroje zwigzane/wywotane przez mar-
ke); behawioralnym (zachowania wobec marki, np. rekomendacje) [Heinonen 2017;
Witczak 2016a, s. 371-380].

Ostatnio w ramach prowadzonych badan nad zaangazowaniem wobec marki zi-
dentyfikowano i wprowadzono kolejny wymiar zaangazowania konsumenta, a mia-
nowicie wymiar spoteczny. Wymiar spoteczny odwotuje si¢ do zjawiska budowania
sieci relacji w ramach przynaleznosci konsumentéw do réznych grup zainteresowa-
nych dang marka.

Wymiar spoteczny zaangazowania wobec marki zyskuje na znaczeniu w szczegol-
nosci w ramach konceptualizacji opartych na paradygmacie sieci i marketingu relacji,
a obiektem do egzemplifikacji sg dziatania komunikacyjne przedsigbiorstw prowadzo-
ne w mediach spolecznosciowych. Aktywny uzytkownik Internetu charakteryzuje si¢
potencjatem do wyzwalania i ksztattowania relacji w tworzonych sieciach powigzan
pomigdzy innymi obiektami (konsumentami, markami). Uzytkownicy Internetu nie-
jednokrotnie ksztattuja strukture sieci powigzan pomiedzy marka a innymi konsumen-
tami (np. w ramach profili marki) czy tez decydujg o pozycji w tworzonej sieci relacji
na plaszczyznie marka — konsument (np. warto$ci oferowane przez marke weryfiko-
wane przez blogeréw czy vlogeréw) [Witczak 2017, s. 249-258].

Prowadzone badania ujawnity zatem wielowymiarowo$¢ zaangazowania konsu-
menta wobec marki, gdzie analizowano takie zjawiska/procesy, jak: ksztattowanie
uwagi konsumenta; wzmacnianie dialogu; budowanie interakcji; wyzwalanie emo-
cji; dostarczanie przyjemnosci sensorycznej i natychmiastowa aktywacje konsumen-
ta, ukierunkowang na ksztaltowanie pozytywnych do$wiadczen konsumentow
z markg [Gambetti i in. 2012, s. 668].

7 uwagi na rosnace znaczenie zaangazowania w aspekcie spotecznym i ekono-
micznym, w szczegolnosci znaczenia zaangazowania w mediach spotecznoscio-
wych, trwaja poszukiwania wskaznikow, ktore pozwolityby dokona¢ pomiaru zaan-
gazowania w kazdym ze zidentyfikowanych wymiarow (tj. kognitywnym, afektywny,
behawioralnym i spotecznym).

3. Wymiar kognitywny zaangazowania

Wymiar kognitywny zaangazowana wobec marki jest rozpatrywany w literaturze
przedmiotu w czterech aspektach [Bowden 2009, s. 66]: struktur poznawczych kon-
sumenta (cognitive knowledge structures); znajomosci marki przez konsumenta
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(customer familiarity), informacji na bazie zgromadzonych przez konsumenta
doswiadczen z marka (customer experience);, wiedzy i1 umiejetnosci eksperckich
konsumenta w zakresie wartosci, korzysci dostarczanych przez marke (customer
expertise).

Szczegodlne znaczenie w wymiarze kognitywnym ksztaltowania zaangazowania
wobec marki odgrywa zjawisko powstawania wzorcow myslowych konsumenta.

W procesie przetwarzania informacji o marce tworzone sg struktury poznawcze
(wzorce myslowe zwigzane z gromadzeniem, organizowaniem i przetwarzaniem in-
formacji przez konsumenta), ktére nadajg sens docierajacym do konsumenta infor-
macjom. Wyr6znia si¢ trzy grupy struktur poznawczych: poréwnawcze, symbolicz-
ne, logiczne [Garner 2007].

Dhuga znajomos¢ marki (customer familiarity) wptywa pozytywnie na rozbudo-
we struktury wiedzy o marce i w konsekwencji uksztattowanie pozytywnych postaw
konsumenta w procesie oceny marki w poréwnaniu z klientami, ktérzy maja nizszy
poziom do$wiadczenia z markg [Bowden 2009, s. 66].

Istotnym elementem budujagcym poziom kognitywny postaw, opinii i zachowan
wobec marki sg informacje zgromadzone przez konsumenta z posrednich i bezpo-
srednich do$wiadczen (interakcji) z dang marka (customer experience), ktore wply-
Wwaja na poziom zapamietywania/zakorzenienia w §wiadomosci konsumenta nazwy
marki 1 zwickszajg mozliwo$¢ ksztaltowania szerokiego zbioru asocjacji zwigza-
nych za dang marka.

Posiadana wiedza ekspercka i zakres umiejetnosci profesjonalnych konsumenta
w obszarze ,,specjalizacji” marki, czyli dostarczanych konsumentom wartosci, ko-
rzySci (customer expertise) wplywa istotnie na logiczne struktury rozumowania kon-
sumenta. Ma to kluczowe znaczenie w odniesieniu do mediow spotecznosciowych,
w ramach ktérych tworzone sg grupy specjalistow branzowych. Zakres dostarcza-
nych informacji przez marke powinien uwzglednia¢ wéwczas inny niz dla konsu-
mentoéw indywidualnych sposob konsumowania dostarczanych tresci przez specjali-
stow (konieczno$¢ dostosowania m.in. zakresu dostarczanych informacji).

Badania wymiaru kognitywnego zaangazowania konsumenta (involvement) wo-
bec marki w mediach spotecznosciowych prowadzone sg w dwdch obszarach: uwagi
(attention) 1 absorpcji (absorption), ktore odnosza si¢ do: poziomu uwaznosci (at-
tention) — sktonnosci konsumenta do $ledzenia informacji o marce; poziomu zanu-
rzenia si¢/zaglebienia si¢ (immersion) w tresci o marce, mierzonego iloscia czasu
poswiecanego przez konsumenta na myslenie, rozwazania dotyczace marki [Dessart
i1in. 2015, s. 35].

Do analizy wymiaru kognitywnego wykorzystywane sa wskazniki refleksyjne
oparte na skali Likerta ze stwierdzeniami, ktére odnosza si¢ do zachowan w mediach
spotecznosciowych, obejmujacych:

* regularno$¢ sprawdzania informacji o marce na profilach;
* poziom zainteresowania informacjami prezentowanymi na odwiedzanych profi-

lach marki [Vivek i in. 2014, s. 409];
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e czas wolny poswigcany na $ledzenie informacji na profilu marki;

* odwiedzanie kilku profili danej marki w r6znych mediach spotecznosciowych;

e potrzeby bycia na biezaco z informacjami o danej marce;

* odczuwanie niepokoju prze konsumenta w sytuacji braku dostepu do aktualnych
informacji o marce, ktore sa prezentowane na profilu, a konsument nie ma
w danym czasie dostepu do Internetu.

4. Afektywny wymiar zaangazowania

Afektywny wymiar zaangazowania konsumenta wobec marki w mediach spoteczno-
sciowych jest definiowany jako szeroki zbior dlugotrwatych i nawracajacych uczué
konsumenta powstalych na bazie emocji w procesie konsumowania i tworzenia tre-
$ci zwigzanych z markg [Dessart i in. 2015, s. 35].

Do analizy zaangazowania konsumenta w wymiarze afektywnym wykorzystuje
si¢ wskazniki responsywne zwiazane z diagnoza poziomu entuzjazmu (enthusiasm)
i odczuwalnej przyjemnosci/radosci (enjoyment) konsumentoéw z kontaktow z marka.

W obszarze entuzjazmu analizowane sg emocje zwigzane z poziomem we-
wnetrznej ekscytacji plyngce np. z mozliwosci tworzenia tresci 0 marce w postaci
m.in. postow na profilu danej marki.

Natomiast w obszarze pomiaru odczuwalnej przyjemnos$ci z kontaktow z marka
analizowane sg emocje ksztattujace uczucia radosci i szczgsécia np. z otrzymanych ko-
mentarzy od innych uczestnikow dyskusji, dotyczacych tworzonych przez konsumen-
ta tresci na profilu marki. Do pomiaru afektywnego zaangazowania konsumenta wo-
bec marki w mediach spotecznosciowych wykorzystywane sa wskazniki refleksyjne
oparte na skali Likerta, gdzie konsument odnosit si¢ do nastepujacych stwierdzen:

* czuje si¢ dobrze, kiedy sprawdzam profil marki;

e odczuwam satysfakcje, gdy pojawiaja si¢ pozytywne komentarze na zamiesz-
czone przeze mnie informacje na profilu marki;

e cieszg si¢ w sytuacji, gdy inni odwiedzajacy ,,lubig” zamieszczane przeze mnie
komentarze na profilu marki;

e korzystanie z profilu marki uszczes§liwia mnie;

* jestem dumna/y z korzystania z profilu marki [Hollebeek i in. 2014, s. 156];

* czuje si¢ emocjonalnie zwigzany z profilem marki;

* pasjonuje si¢ tym, co si¢ dzieje na profilu marki;

e dni spedzone bez odwiedzania profilu marki nie bytyby takie same [Vivek i in.

2014, s. 412].

5. Behawioralny wymiar zaangazowania

Wymiar behawioralny zaangazowania wobec marki w mediach spolecznosciowych
jest zwigzany z manifestowaniem zachowan bedacych konsekwencja proceséw po-
znawczych i emocjonalnych konsumenta wobec marki. Do analizy zachowan wyko-
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rzystywane sg wskazniki formatywne oparte na pomiarze interakcji, ktore maja

miejsce w mediach spolecznosciowych [Mufioz-Exposito 2017, s. 1131]:

* znaczenie/rola: dzialania dowodzace zainteresowania uzytkownika profilem
marki w szczegdlnos$ci poprzez zapoznanie si¢ z informacjami lub przez §ledze-
nie profilu (subskrypcja, obserwowanie profilu marki);

* zatwierdzenie: dziatania oznaczajace entuzjazm i oczekiwanie uzytkownika wo-
bec okreslonych tresci dotyczacych marki (tzw. like);

* sktonnosc¢ do przekierowan: tzw. klikalno$¢ linkow z przekierowaniami na tresci
w innych mediach;

* konwersacja: rozpoczecie, kontynuowanie dialogu z marka, m.in. zadawanie py-
tan na profilu marki;

* dyfuzja: dzialania, ktore napedzaja rozprzestrzenienie si¢ tresci o marce, tzw.
wirusowos¢ tresci, udostepnianie.

Wymiar behawioralny zaangazowania konsumenta wobec marki jest w porow-
naniu z pozostatymi najlepiej rozpoznany, w szczegdlnosci na gruncie praktyki go-
spodarczej z uwagi na tatwos¢ pomiaru (np. liczba odston strony, liczba oso6b §ledza-
cych marke na profilu spotecznosciom). Media spoteczno$ciowe, w przeciwienstwie
do mediow tradycyjnych, pozwalaja w czasie rzeczywistym mierzy¢, przetwarzac
i analizowa¢ poszczegolne zachowania podczas konsumowania tresci przez uzyt-
kownikéw. Na bazie tej funkcjonalno$ci budowane sa tzw. wskazniki konwersji
(mierzace stopien realizacji celu np. komunikacyjnego). Pomiar okreslonego dziata-
nia wykonanego przez odbiorce komunikatu, w odpowiedzi na komunikat, informa-
cj¢ handlowg o marce udostgpniong w serwisie spotecznosciowym.

Wskazniki konwersji sg réwniez wykorzystywane w praktyce gospodarczej
w ocenie zwrotu naktadéw marketingowych na dziatania komunikacyjne — poréw-
nanie efektow sprzedazowych z réznymi rodzajami dziatan promocyjnych w me-
diach spotecznosciowych.

Pomiar zachowan komunikacyjnych i ich skutkow w postaci decyzji zakupo-
wych to funkcjonalno$¢ mediow spotecznosciowych niedostepna dla wiekszosci
medidéw tradycyjnych, gdzie pomiaru skutecznosci/efektywnosci oddziatywania ko-
munikatu na odbiorce dokonuje si¢ ex post.

6. Spoleczny wymiar zaangazowania

Wymiar spoleczny zaangazowania marki w mediach spolecznosciowych jest defi-
niowany jako interakcje pomiedzy konsumentami na profilach marki [Vivek i in.
2014, s. 407; Gambetti i in. 2012, s. 681-682]. Przedmiotem interakcji pomigdzy
konsumentami jest marka i zwigzana z nig wiedza, emocje i do§wiadczenia. Wspo6l-
ne zainteresowania konsumentdw prowadza do powstania w mediach spoleczno-
$ciowych na profilu marki grupy spotecznej, ktora wzmacnia poziom zaangazowa-
nia poszczegdlnych konsumentow wobec marki.
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W identyfikacji wskaznikow pozwalajacych mierzy¢ poziom spotecznego za-
angazowania wobec marki analizowane sg nast¢pujace zjawiska wykorzystywane
do konstruowania wskaznikow formatywnych zaangazowania [Hollebeek i in. 2017,
s. 210]:

* powitanie — sposob przyjecia nowych konsumentow do grupy,

* normy — reguly i wytyczne (formalne i nieformalne) wobec akceptowalnych
w grupie zachowan;

e pomoc — zakres i forma pomocy udzielana cztonkom spotecznosci w konkret-
nych (zwigzanych i niezwigzanych z marka) kwestiach lub zapytaniach (np. do-
tyczacych korzystania z grupy);

* docenianie — okazywanie wdzigcznosci i zadowolenia dla spotecznosci i/lub
konkretnych cztonkéw spotecznosci;

e zrozumienie — wsparcie 1 akceptacja odczu¢ innych cztonkéw spolecznosci, do-
tyczacych marki, lub innych cztonkéw grupy;

» zakorzenienie relacji — interakcje online lub offline migdzy czlonkami spotecz-
nosci, ktore wykraczaja poza marke; rozwijanie relacji (na przyklad przyjazni)
pomigdzy cztonkami spolecznosci, ktére mogg by¢ utrzymywane w ramach spo-
tkan offline, wydarzen zwigzanych z marka;

* $wictowanie — odnotowywanie i upamigtnianie waznych wydarzen zwigzanych
z cztonkami, marka lub spoteczno$cia, np. tzw. kamieni milowych —np. spotecz-
nos¢ osigga duzg liczbe cztonkdw;

* ranking — udzial poszczegélnych cztonkéw w tworzeniu, rozwoju i utrzymaniu
wirtualnej spolecznos$ci — rola w grupie, pozycja/status poszczegodlnych jej
cztonkow.

W ramach badan nad wymiarem spolecznym zaangazowania wykorzystywane
sa rowniez wskazniki refleksyjne oparte na skali Likerta, zwigzane z opiniami, po-
stawami i zachowaniami w obszarze:

* odczuwanych potrzeb przynaleznosci do tzw. fanow marki,

* wzrostu poziomu samoakceptacji konsumenta;

* wspoldzielenia przezy¢ z konsumentami o podobnym obszarze gromadzonych
do$wiadczen [Vivek i in. 2014, s. 409];

e checi poznania innych czlonkéw spotecznosci;

* pomocy innym cztonkom grupy;

* ksztaltowania poczucia bycia potrzebnym innym cztonkom grupy;

e dostarczania informacji cztonkom spotecznosci;

e wspoldzielenia mysli z cztonkami grupy [Gummerus i in. 2012, s. 876];

* poziomu wiedzy na temat tradycji i historii danej spotecznosci;

* znajomosci regul przyjecia i usuni¢cia z grupy;

* wiedzy na temat sukcesow i porazek grupy [Hammedi i in. 2015, s. 792].
Wiaczenie do analizy zaangazowania wobec marki wymiaru spotecznego wyni-

ka z potrzeby rozszerzenia analizy zaangazowania wobec marki poza interakcje po-

wstajace w ramach diady konsument—marka. Wlaczenie do analizy obszaru interak-
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cji powstajacych na plaszczyznie konsument—konsument korzystajacy z profilu
marki ma istotne znaczenie dla budowania warto$ci marki (brand equity) z uwagi na
zwigkszanie potencjatu oddziatywania na wymiar kognitywny, afektywny i beha-
wioralny zaangazowania konsumenta wobec marki.

7. Zakonczenie

Zaprezentowane wymiary zaangazowania wobec marki w mediach spoteczno$cio-
wych wskazujg na stosunkowo trudny w pomiarze konstrukt. Natomiast rosnace
zainteresowanie na gruncie teorii i praktyki wskazuje na duza wage zaangazowania
w procesach spotecznych i gospodarczych. Wydaje sig, ze w przysztosci znaczenie
pomiaru zaangazowania bedzie przybiera¢ na sile w zwiazku ze zmniejszajacg si¢
rolg mediéw tradycyjnych na rzecz medidow spotecznosciowych, ktérych dziatanie
oparte jest na utrzymywaniu pozadanego poziomu zaangazowania wobec oferowa-
nych tresci. Obnizanie si¢ poziomu zaangazowania uzytkownikow jest przyczyna
niepowodzen przedsigwzig¢ biznesowych w ramach mediéow spotecznosciowych
(np. Naszaklasa.pl).

Wybor medidow spotecznosciowych jako obszaru identyfikacji wskaznikow za-
angazowania konsumenta wobec marki byl podyktowany dostepnoscig opublikowa-
nych wynikéw badan w tym obszarze. Media spoteczno$ciowe sg stosunkowo najta-
twiejsza plaszczyzng analizy zjawiska zaangazowania wobec marki z uwagi na
prostote i wygode pomiaru. Stad zaprezentowane wskazniki maja istotne ogranicze-
nia, m.in. co do mozliwos$ci ich wykorzystania w stosunku do medidéw tradycyjnych.

Wskazuje si¢ na potrzebe catosciowego podejScia do pomiaru zaangazowania
konsumenta wobec marki, w odniesieniu do wszystkich dostepnych mediow. Kon-
sument nie gromadzi przeciez informacji, doswiadczen ani tez nie wchodzi w inte-
rakcje z markg tylko podczas korzystania z Internetu. W dalszym ciagu w przypadku
niektorych kategorii produktowych (np. FMCG) istotna role w ksztattowaniu warto-
sci marki odgrywaja media tradycyjne czy tez interakcje podczas roznego rodzaju
eventow, jak rowniez podczas korzystania na co dzien z produktéw danej marki, co
ma istotny wplyw na kazdy z analizowanych w niniejszym tek§cie wymiaréw zaan-
gazowania wobec marki.

Kolejnym istotnym zagadnieniem z perspektywy analizy zjawiska zaangazowa-
nia jest identyfikacja czynnikow, ktore moga by¢ rozpatrywane jako antecedencje
lub tez konsekwencje ksztattowania wysokiego poziomu zaangazowania konsumen-
ta wobec marki. Poza tym wskazuje si¢ na potrzebe analizy wptywu zmiennych
demograficznych na poziom zaangazowania konsumentéw [Islam, Rahman 2016,
s. 2026] oraz pozytywnych i negatywnych konsekwencji zaangazowania konsumen-
ta wobec marki.

Zaangazowanie konsumenta wobec marki moze by¢ w przysztosci kluczowym
miernikiem sity oddziatywania marki i pozycji rynkowej, wptywajacym na wyceng
marki. Stad istotna jest odpowiedz na pytanie, czy i w jakim stopniu mozna dokonaé
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albo uwzgledni¢ poziom zaangazowania jako zmiennej uzytej w procesie segmenta-
cji. Pojawiajg si¢ pytania, czy zaangazowanie konsumenta jest stale w czasie i czy
zmienia si¢ na kolejnych etapach zycia oraz jakie czynniki warunkuja zmiane pozio-
mu zaangazowania w trakcie catego zycia konsumenta.

Literatura

Bowden J., 2009, The process of customer engagement: a conceptual framework, Journal of Marketing
Theory and Practice, vol. 17, no. 1.

Dessart L., Veloutsou C., Morgan-Thomas A., 2015, Consumer engagement in online brand communi-
ties: a social media perspective, Journal of Product & Brand Management, vol. 24, issue 1.

Gambetti R.C., Graffigna G., Biraghi S., 2012, The grounded theory approach to consumer-brand
engagement, International Journal of Market Research, vol. 54, no. 5.

Garner B.K., 2007, Getting To “Got It!’: Helping Struggling Students Learn How to Learn, ASCD.

Gummerus J., Liljander V., Weman E., Pihlstrom M., 2012, Customer engagement in a Facebook brand
community, Management Research Review, vol. 35, issue 9.

Hammedi W., Kandampully J., Zhang T.T., Bouquiaux L., 2015, Online customer engagement: Cre-
ating social environments through brand community constellations, Journal of Service Manage-
ment, vol. 26, issue 5.

Heinonen K., 2017, Positive and negative valence influencing consumer engagement, Journal of Service
Theory and Practice, vol. 28, issue 2.

Hollebeek L.D., Juric B., Tang W., 2017, Virtual brand community engagement practices: a refined
typology and model, Journal of Services Marketing, vol. 31, issue 3.

Hollebeek L., Glynn M.S., Brodie R.J., 2014, Consumer brand engagement in social media: conceptu-
alisation, scale development and validation, Journal of Interactive Marketing, vol. 28, no. 2.
Islam J.U., Rahman Z., 2016, The transpiring journey of customer engagement research in marketing:

A systematic review of the past decade, Management Decision, vol. 54, issue 8.

Islam J.U., Rahman Z., Hollebeek L.D., 2017, Personality factors as predictors of online consumer
engagement: an empirical investigation, Marketing Intelligence & Planning, vol. 35, issue 4.

Mitrega M., 2016, Koncepcja produktow systemowych a prosumpcja, Studia Ekonomiczne, nr 262.

Mufioz-Expésito M., Oviedo-Garcia M.A., Castellanos-Verdugo M., 2017, How to measure engage-
ment in Twitter: advancing a metric, Internet Research, vol. 27, issue 5.

Risitano M., Romano R., Sorrentino A., Quintano M., 2017, The impact of consumer-brand engage-
ment on brand experience and behavioural intentions: An Italian empirical study, British Food
Journal, vol. 119, issue 8.

Tafesse W., 2016, An experiential model of consumer engagement in social media, Journal of Product
& Brand Management, vol. 25, issue 5.

Vivek S.D., Beatty S.E., Dalela V., Morgan R.M., 2014, 4 generalized multidimensional scale for mea-
suring customer engagement, Journal of Marketing Theory and Practice, vol. 22, no. 4.

Witczak O., 2016a, Pomiar zaangazowania wobec marki w mediach spolecznosciowych — ujecie mo-
delowe, Studia i Prace Wydziatu Nauk Ekonomicznych i Zarzadzania, Uniwersytet Szczecinski,
nr43,t. 2.

Witczak O., 2016b, Przedsigbiorstwo jako prosument mediow i serwisow spotecznosciowych, Przedsig-
biorczos¢ i Zarzadzanie, tom XVII, zeszyt 11, czes$¢ 11

Witczak O., 2017, Wymiary zaangazowania konsumenta wobec marki w budowaniu sieci relacji,
Przedsigbiorczo$¢ i Zarzadzanie, tom XVIII, zeszyt 4, czes¢ I1.





