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Zaangazowanie konsumenta — przeglad literatury

Streszczenie

Zagadnienie zaangazowania klienta budzi zainteresowanie zaréwno teorety-
kow, jak i praktykow. Z tego wzgledu artykut poswiecono rozwojowi koncepcji
zaangazowania konsumenta, ktora coraz czgsciej jest przedmiotem opracowan na-
ukowych. Wykorzystano w nim podejscie dedukcyjne, oparte na analizie literatury
przedmiotu. Analizie poddano najczesciej cytowane publikacje w bazach Web of
Science (Core Collection) oraz Scopus. Celem opracowania byt przeglad literatury
przedmiotu i identyfikacja luk poznawczych w analizowanym obszarze. Wykazano
brak jednoznacznosci analizowanego pojecia, co znacznie utrudnia prowadzenie
badan i porownywanie ich wynikow. Brakuje jednego podejscia zardwno na eta-
pie pojeciowym, jak i przy opracowywaniu modeli koncepcyjnych. Istotne zna-
czenie ma tez wykazanie etapow — w ramach procesu budowania zaangazowania
konsumenta — i konstruktow bedacych zmiennymi przyczynowymi i wynikowymi.
Wsréd analizowanych pozycji literatury jedynie czes$¢ stanowity opracowania opar-
te na badaniach (artykuty badawcze). Wszystkie wspomniane elementy pokazuja,
ze koncepcja zaangazowania konsumenta jest obszarem, ktory wcigz wymaga pro-
wadzenia badan empirycznych.

Stowa kluczowe: zaangazowanie konsumenta, lojalno$¢, satysfakcja, relacje.

Kody JEL: M31

Wstep

Zagadnienie zaangazowania klienta w marketingu jest zagadnieniem relatywnie nowym.
Obserwuje si¢ staty wzrost liczby publikacji poswieconych temu problemowi.

Artykut mial na celu okreslenie etapu rozwoju literatury poswigconej zaangazowaniu
konsumenta oraz identyfikacje¢ luk poznawczych w tym obszarze. Przy jego opracowaniu
wzicto pod uwage wytyczne Czakona (2011).

Analiza literatury zostala przeprowadzona w okresie od dnia 10 lutego do dnia 21 kwiet-
nia 2017 roku, co ma wpltyw na podawana w opracowaniu liczb¢ cytowan oraz artykuty
wzicte do dalszej analizy. Ze wzgledu na porownywalnos¢, ustalono bazy, w ktorych zostato
przeprowadzone wyszukiwanie artykutdéw na wyzej wspomniany temat. Byty to dwie bazy:
- Web of Science (Core Collection),

- Scopus.

Kolejnym krokiem w podjetym procesie analizy literatury byto okreslenie kategorii,
w odniesieniu do ktorych bedzie ona prowadzona. W wyniku ich analizy dokonano wyboru
obszarow badan.
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Dla prowadzonej analizy okreslono zakres czasowy obejmujacy ostatnich dziesie¢ pet-
nych lat, od 2007 do 2016 roku. Nie uwzglgdniono w analizie publikacji z biezacego roku,
ze wzgledu na ciggle zmiany zwigzane z liczbg publikacji.

Aby moéc dokonaé¢ wyboru opracowan dotyczacych analizowanego zagadnienia okreslo-
no typ dokumentu dla kazdej z baz.

Efektem podjetych dziatan byto zestawienie — dla kazdej z baz —najczesciej cytowanych
dwudziestu publikacji, w analizowanym okresie, takze wedlug Google Scholar.

Przyjetym stowem kluczowym bylo ,,zaangazowanie klienta” — customer engagement.

Metodyka systematycznego przegladu literatury

W procesie analizy literatury wykorzystano podejscie systematycznego przegladu litera-
tury, w ramach ktorego wyodrebnia si¢ nastgpujace etapy (Czakon 2011):
1. planowanie przegladu literatury,
2. wlasciwe przeprowadzenie procedury badawcze;j,
3. przygotowanie raportu z badan i publikacja.

Wyszukanie w bazach publikacji wedlug stowa kluczowego ,,customer engagement”
dato nastepujace wyniki (por. tabela 1).

Tabela 1

Ogodlna liczba publikacji w poszczegolnych bazach wedlug stowa kluczowego
wcustomer engagement” w latach 2007-2016 (stan na dzien 03.03.2017 r.)

Web of Science
Core Collection

1049 (od roku 1945-2017) | 1667 (rok 1974-2017)

Warianty kryteriow wyszukiwania w bazach Scopus

Customer engagement (publikacje w catej bazie)

982 (2007-2017) 1509 (2007-2017)
Custom.er engagement (publikacje w wybranych 659 629
kategoriach)
Customer engagement (publikacje w wybranych 639 600

kategoriach wedtug wybranych typow dokumentow)

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie: http://apps.webofknowledge.com/Search.do?product=WOS&SID=
1D4jeFk1 W 1bpHXNwG6U&search mode=GeneralSearch&prID=97d090de-3052-41da-b038-08811ae560b7
[dostep: 03.03.2017]; https://www-1scopus-1com-1scopus.han.bg.pg.edu.pl [dostep: 03.03.2017].

Ogolna liczba publikacji za lata 2007-2016 jest wigksza w bazie Scopus i wynosi ok.
1,5 tys. Biorac pod uwagg liczbe publikacji po§wigcong koncepcji zaangazowania klienta
w wybranych kategoriach oraz wedhug typow dokumentéw w obydwu bazach jest zblizona
i wynosi ok. 600.

Analiza ilosciowa liczby publikacji poswigconych zagadnieniu zaangazowania konsu-
menta — w poszczegolnych latach — zarowno na Web of Science, jak tez w bazie Scopus
pokazuje systematyczny wzrost.
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W bazie Web of Science Core Collection pierwsze publikacje poswigcone omawianej tematy-
ce datuje si¢ na lata 19911 1993. Liczba publikacji na temat zaangazowania konsumenta powyzej
20 po raz pierwszy zostata odnotowana w 2007 roku. W 2013 roku liczba publikacji wyniosta
powyzej 100. Natomiast w latach 2015-2016 liczba ta przekroczyta prog 200 publikacji rocznie.

W bazie Scopus wyglada to podobnie, przy czym prog 20 publikacji zostat przekroczony
juz w 2004 roku. Stopniowy wzrost ogolnej liczby publikacji na temat zaangazowania klien-
ta jest obserwowany od 2003 roku. W 2011 roku zostat przekroczony prog 100 publikacji.
Najwigksza liczba publikacji (powyzej 200) przypada na lata 2013, 20151 2016".

Sposrod kategorii (Web of Science categories) wyodrgbnionych na Web of Science do
dalszej analizy wybrano nastepujace:
- Business,
- Management,
- Hospitality leisure sport tourism,
- Economics,
- Operations research management science,
- Education educational research,
- Social sciences interdisciplinary,
- Psychology multidisciplinary,
- Communication,
- Sociology,
- Social issues,
- Psychology social,
- Psychology,
- Behavioral sciences.

Liczba opracowan dla tych kategorii, za okres 2007-2016, wynosita 659.

Kategorie (Scopus subject areas) wybrane do dalszej analizy dla bazy Scopus to:
- Business, Management and Accounting,
- Social Sciences,
- Economics, Econometrics and Finance,
- Arts and Humanities,
- Psychology.

Po zawezeniu liczby kategorii do wyzej wymienionych liczba opracowan na temat za-
gadnienia ,, customer engagement” w latach 2007-2017 wynosita 629, czyli byta porowny-
walna do poprzedniej bazy.

Dokonujac zawezenia, poprzez okreslenie typu dokumentu (document type) do:
- article,
- proceedings paper,
- book chapter,

review

liczba publikacji dla Web of Science wynosita 639 (w latach 2007-2016).

! https://www-1scopus-1com-1scopus.han.bg.pg.edu.pl [dostep: 03.03.2017].
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Dla bazy Scopus, przy zredukowanym typie dokumentow do:
- article,
- conference paper,
- book chapter,
- review,
- book
liczba ta wynosita 600 opracowan (2007-2016).

Jak wida¢, liczby artykulow w poszczegolnych bazach — w analizowanym okresie — sg
do siebie zblizone.

Kolejnym krokiem przegladu literatury z zakresu zaangazowania konsumenta bylo wy-
filtrowanie w wybranych bazach (Web of Science Core Collection oraz Scopus) publikacji
poswieconych ,,zaangazowaniu konsumenta” (consumer engagement). Na podstawie naj-
wigkszej liczby cytowan (dla wyzej wybranych kategorii zakresu czasowego 2007-2016)
dokonano wyboru 20 pozycji dla kazdej z baz. Nastepnie zweryfikowano liczbg cytowan,
wyzej wybranych publikacji, w Google Scholar. Powyzsze kroki doprowadzity do wybrania
20 najczgsciej cytowanych publikacji z tego zakresu (por. tabela 2).

Tabela 2

Publikacje na temat ,,customer engagement” w wybranych kategoriach
w latach 2007-2016 w bazach Web of Science Core Collection i Scopus
oraz na Google Scholar wedlug liczby cytowan (stan na dzien 21.04.2017 r.)

\
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Liczba cytowan
Rok Web of
Lp. Autorzy Tytut artykutu publikacji | Science Seo Google
pus
Core Scholar
Collection
1. | J. van Doorn, Customer engagement behavior: 2010 261 370 912
K. N. Lemon, Theoretical foundations and
V. Mittal, S. Nass, research directions
D. Pick, P. Pirner,
P. C. Verhoef
2. | RJ. Brodie, Customer engagement: conceptual | 2011 223 320 756
L. D. Hollebeek, domain, fundamental propositions,
B. Juri¢, A. li¢ and implications for research
3. |R.J. Brodie, A. Ilic, Consumer engagement in a virtual | 2013 195 268 756
B. Juric, L. Hollebeek | brand community: An exploratory
analysis
4. | J.L.H. Bowden The process of customer engage- 2009 - - 472
ment: A conceptual framework
5. | C.M. Sashi Customer engagement, buyer-seller | 2012 94 149 452
relationships, and social media
6. | L. G. Zomerdijk, Service Design for Experience- 2010 105 172 449
Ch. A. Voss, Centric Services
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Liczba cytowan
Rok Web of
Lp. Autorzy Tytut artykutu publikacji | Science | o Google
pus
Core Scholar
Collection
7. | A. Mollen, H. Wilson | Engagement, telepresence and 2010 105 160 427
interactivity in online consumer
experience: Reconciling scholastic
and managerial perspectives
8. | V. Kumar, L. Aksoy, Undervalued or Overvalued Cus- 2010 132 182 424
B. Donkers, tomers: Capturing Total Customer
R. Venkatesan, Engagement Value
T. Wiesel, S. Tillmanns
9. | P. C. Verhoef, Customer Engagement as a New 2010 113 174 421
W. J. Reinartz, Perspective in Customer Manage-
M. Krafft, ment
10. | C.H. Baird, From social media to social cus- 2011 - 134 420
G. Parasnis tomer relationship management
11. | E. Bonabeau Decisions 2.0: The Power of Col- 2009 94 175 404
lective Intelligence
12. | S.D. Vivek, Customer engagement: Exploring 2012 - 135 387
S.E. Beatty, customer relationships beyond
R.M. Morgan purchase
13. | L.D. Hollebeek Demystifying customer brand 2011 - 141 368
engagement: Exploring the loyalty
nexus
14. | J. Gummerus, Customer engagement in a Face- 2012 - 116 318
V. Liljander, E. Weman, | book brand community
M. Pihlstrom
15. | C. Baden-Fuller, Business Models and Technologi- 2013 69 93 291
S. Haefliger cal Innovation
16. | L.D. Hollebeek, Consumer brand engagement in 2014 88 113 253
M.S. Glynn, social media: Conceptualization,
R.J. Brodie scale development and validation
17. | L. Hollebeek Exploring customer brand en- 2011 - 93 232
gagement: definition and themes
18. | D. Ballantyne, Value propositions as communica- 2011 78 97 232
P. Frow, R.J. Varey, tion practice: Taking a wider view
A. Payne
19. | B. Jahn, W. Kunz How to transform consumers into 2012 56 94 232
fans of your brand
20. | J. Wirtz, Managing brands and customer 2013 67 91 212
A. den Ambtman, engagement in online brand com-
J. Bloemer, C. Horvath, | munities
B. Ramaseshan,
J. van de Klundert,
Z. Gurhan Canli,
J. Kandampully

Zrédto: opracowanie wiasne.

andel_wew_5-2017.indd 163 @ 2017-11-13 12:13:23


http://mostwiedzy.pl

Pobrano z mostwiedzy.pl

A\ MOST

164 ZAANGAZOWANIE KONSUMENTA — PRZEGLAD LITERATURY

Dokonany przeglad publikacji naukowych — w wybranych kategoriach — pos§wigconych
tematyce zaangazowania konsumenta (consumer engagement) wykazat, ze w bazach Web of
Science Core Collection oraz Scopus sg roznice w dostepnych publikacjach. Przeprowadzona
analiza wykazata, ze cz¢$¢ z najczesciej cytowanych publikacji w bazach nie znajdowata si¢
na pierwszych trzech stronach wyszukiwania w Google Scholar. Do dalszej analizy wzig-
to 20 opracowan z najwigksza liczba cytowan, zarowno w wybranych bazach, jak tez na
Google Scholar.

Zaobserwowano, ze im dalej — w sensie kolejnosci wyszukania artykutu i liczby cytowan
— tym mniejsze dopasowanie tematyczne artykutu na przyktad artykuty Bonabeau (2009)
i Ballantyne i in. (2011).

Koncepcja zaangazowania klienta w literaturze przedmiotu

Analiza najczesciej cytowanych publikacji poswigconych zaangazowaniu klienta poka-
zata, ze punktem wyjscia dla rozwoju nowej koncepcji zaangazowania klienta byta koncep-
cja marketingu relacji opartego na satysfakcji i lojalnosci oraz budowaniu dtugotrwalych
relacji (Baird, Parasnis 2011; Sashi 2012). Zagadnienie zaangazowania klienta moze by¢
rozpatrywane w roznym kontekscie. W literaturze poswigconej zarzadzaniu jest prezento-
wane jako dziatalno$¢ organizacji z udziatem interesariuszy. W ujeciu marketingowym jest
postrzegane jako aktywnos$¢ konsumenta w stosunku do firmy (Kumar i in. 2010; Brodie
iin. 2011; Vivek, Beatty, Morgan 2012). Jesli relacja konsumenta z firmg jest satysfakcjo-
nujaca i oparta na wieziach emocjonalnych, wowczas prowadzi do kolejnego poziomu — za-
angazowania.

Korzeni koncepcji zaangazowania konsumenta nalezy szuka¢ w psychologii i teorii za-
chowan organizacyjnych (Hollebeek 2011a; Brodie i in. 2013).

W literaturze przedmiotu zaangazowanie konsumenta jest prezentowane jako mier-
nik aktywnosci firmy (Kumar i in. 2010; Brodie i in. 2011; Vivek, Beatty, Morgan 2012).
Aktywnos$¢ klienta jest rozpatrywana w kategoriach dokonywanych zakupéw, zachet kie-
rowanych do klienta, rozméw klienta o marce w mediach spotecznosciowych i informacji
zwrotnej od konsumenta do firmy, zawierajacej sugestie zmian, w celu podniesienia pozio-
mu $wiadczonych ustug lub ulepszenia wyrobu (Zomerdijk, Voss 2010).

Zaangazowanie konsumenta jest definiowane w literaturze przedmiotu w r6zny sposob.
Niemniej we wszystkich definicjach widac, Ze jest to zagadnienie wielowymiarowe. Nie ma
zatem jednej definicji zaangazowania klienta.

Pansari i Kumar (2017, s. 295) podjeli probe opracowania definicji zaangazowania konsu-
menta ujmujacej rézne aspekty poruszane w dotychczas opracowanych definicjach. Wedtug
nich, zaangazowanie konsumenta jest to mechanizm oddziatywania, w procesie tworzenia
wartosci dodanej przez klienta dla firmy, przez jego bezposredni lub/i posredni udziat.

Powyzszy sposob definiowania pojecia zaangazowania konsumenta jest spojny z defi-
nicjg Kumara i in. (2010), wedtug ktoérych na bezposredni udziat konsumenta w tworzeniu
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wartosci dodanej dla firmy sktadaja si¢ zakupy dokonywane przez klientow, natomiast na
udziat posredni — rekomendacje, rozmowy konsumentow na temat marki w mediach spo-
fecznosciowych oraz informacja zwrotna od klienta i sugestie dla firmy.

Van Doorn i in. (2010, s. 253) spostrzegli, ze zaangazowanie konsumenta jest manife-
stacja postawy wobec marki (Mollen, Wilson 2010; Hollebeek 2011a; Hollebeek 2011b;
Hollebeek 2014; Brodie i in. 2013; Wirtz i in. 2013) lub firmy, z wylaczeniem etapu doko-
nywania zakupéw, bedacej wynikiem kierujgcej nim motywacji. Autorzy uwazaja, ze je-
$li cele klienta sg zgodne z celami firmy, wowczas zaangazowanie konsumenta powinno
mie¢ pozytywny wptyw na przedsigbiorstwo. Jesli jednak cele klienta i firmy nie sa zgodne,
wowczas zaangazowanie klienta moze mie¢ wigcej negatywnych konsekwencji. Koncepcji
wspomnianych autoréw przy$wieca zamyst, ze klient bytby zaangazowany w firme, gdyby
osiggal maksymalne korzysci przy nizszej cenie, nawet gdyby przedsigbiorstwo w tej sytu-
acji nie bylo w stanie uzyskac swojego potencjalnego zysku.

Koncepcja Van Doorna i in. (2010) wydaje si¢ by¢ ograniczona, poniewaz nie uwzgled-
nia wszystkich mozliwych dziatan konsumenta, w ktore moze on by¢ zaangazowany.
Wspomniane dziatania ukazuja poziom zaangazowania klienta w kontakcie z przedsigbior-
stwem. Obejmujg one zakupy dokonywane przez klientow, zachety klientow (the incen-
tivized referrals of the customer), rozmowy w mediach spotecznosciowych o marce i in-
formacje zwrotng oraz sugestie klientow kierowane do firmy w celu osiaggnigcia lepszych
wynikow (Pansari, Kumar 2017, s. 297-298).

Vivek, Beatty, Morgan (2012) ustalili, Ze zaangazowanie konsumenta obejmuje calg ak-
tywnos$¢ konsumenta z przedsigbiorstwem, inicjowang zar6wno przez niego jak tez firme.
Wspomniani autorzy zdefiniowali zaangazowanie konsumenta jako intensywnos$¢ kontak-
tow indywidualnych - inicjowanych zaréwno przez klienta jak tez organizacj¢ — z jej oferta
lub dziataniami (Vivek, Beatty, Morgan 2012, s. 127). Stworzony przez nich model kon-
cepcyjny zaangazowania klienta obejmuje udziat obecnych i potencjalnych klientow jako
przyczyny zaangazowania, podczas gdy warto$¢, zaufanie, przywigzanie (zaangazowanie
uczuciowe — affective commitment), word-of-mouth, lojalnos¢ i zaangazowanie spotecznosci
marki sg potencjalnymi konsekwencjami. Opracowany przez nich koncepcyjny model za-
angazowania konsumenta zawiera elementy kognitywne, emocjonalne, behawioralne i spo-
teczne. Wspomniani autorzy traktujg te elementy zaangazowania klienta jako konsekwencje
zaangazowania a nie cz¢$¢ konstruktu (Pansari, Kumar 2017, s. 297).

W publikacjach naukowych z dziedziny psychologii mozna znalez¢ informacje, ze za-
angazowanie partnera przektada si¢ na doswiadczanie bardziej satysfakcjonujacych relacji
i silnych powigzan emocjonalnych (Kitayama, Markus, Kurokawa 2000). Ta koncepcja zo-
stata dostosowana przez Pansari i Kumara (2015; 2017) do angazowania klientow przez
firmy (Pansari, Kumar 2017, s. 297).

Konstrukty (elementy), ktore sa rozpatrywane w kontekécie zaangazowania klienta —
uzyte w testach empirycznych — to:
- zaangazowanie (involvement),
- doswiadczenie (experience)
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- satysfakcja (satisfaction),

- lojalnos¢ (loyalty),

- zaufanie (trust),

- zaangazowanie (commitment),
- warto$¢ marki (brand value).

Jak wida¢, bazujac na przytoczonej literaturze przedmiotu, zagadnienie zaangazowania
klientow jest intensywnie dyskutowane w ostatnich dziesieciu latach. Nacisk ktadziono na
rozne aspekty zaangazowania klienta, takie jak zachowania, postawy, skale pomiaru badane-
go zagadnienia (m.in. Hollebeek 2014). Zaangazowanie klienta m.in. bylo omawiane z per-
spektywy koncepcji marketingu relacji (Bowden 2009), service-dominant logic (Brodie i in.
2011), postawy klientéw wobec marki (Hollebeek, 2011a; Hollebeek 2011b; Vivek, Beatty,
Morgan 2012; Gummerus i in. 2012; Hollebeek 2014) oraz udziatu klienta w dziataniach
firmy (m.in. Pansari, Kumar 2017, s. 298).

Autorzy zwracajg rowniez uwage na fakt niedoszacowania lub przeszacowania warto-
$ci klientow, w sytuacji nie uwzgledniania wszystkich aktywnosci zaangazowania klienta
(Kumar i in. 2010), co moze skutkowac niewtasciwa alokacjg zasoboéw (Verhoef, Reinartz,
Krafft 2010).

Punkt widzenia praktykow jest odmienny. Definiujg oni zaangazowanie klientow jako
dzialania utatwiajace powtarzalne interakcje i wzmacniajace emocjonalne, psychologiczne
1 fizyczne przywigzanie klienta do marki (Sedley 2010, s. 7).

Wszystkie wspomniane rozwazania potwierdzaja, ze zaangazowanie konsumentow
wptywa na wyniki przedsigbiorstwa i1 dlatego wazna jest ocena ich zaangazowania. Istotne
jest rozumienie, w jaki sposob klienci mogg by¢ angazowani, gdyz to prowadzi do maksy-
malizacji wydajnosci firmy (Pansari, Kumar 2017, s. 298).

Podsumowanie

Przeprowadzona analiza literatury pos§wieconej zaangazowaniu konsumenta wykaza-
ta, ze zalozenia marketingu relacji sg zawarte w teorii zaangazowania. Proces angazo-
wania klienta jest bowiem logicznym krokiem po utworzeniu zwigzku. Ponadto, teoria
zaangazowania nie musi ograniczac si¢ do relacji miedzy firma a klientem, podobnie
jak koncepcja marketingu relacji, poniewaz moze by¢ stosowana do wszystkich zain-
teresowanych stron firmy. Celem kazdego zaangazowanego partnera jest nawigzanie
dhugoterminowej wiezi.

Ponadto stwierdzono, ze zagadnienie zaangazowania klienta budzi zainteresowanie za-
rowno pracownikéw naukowych, jak tez praktykow. O zainteresowaniu omawiang tema-
tyka pracownikow naukowych $wiadczy chociazby rosnaca liczba publikacji na ten temat.
Rownoczes$nie w biznesie zauwaza si¢ coraz wigksze znaczenie — szczegdlnie w odniesieniu
do mediow spotecznosciowych i biznesu prowadzonego on-/ine — budowania zaangazowa-
nia, w szczegolnosci klientow.
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Wsrod analizowanych dwudziestu — najczgsciej cytowanych — artykutéw opublikowa-
nych w latach 2007-2016, jeden stanowit artykul teoretyczny, siedem badawczych, zas po-
zostale artykuly miaty charakter koncepcyjny? Swiadczy to o duzym potencjale prowadze-
nia badan w tym obszarze.

Jesli chodzi o podjeta tematyke, w analizowanych publikacjach omawiane byty koncep-
cje:
- CE (Customer Engagement),
- CEBs (Customer Engagement Behavior),
- OE (Online Engagement),
- E (Engagement),
- CBE (Customer Brand Engagement),
- SE (Social Engagement),
- CEV (Customer Engagement Value),
- EC (Engaging Customers),
- VP (Value Prepositions).
Wida¢ zatem réznorodno$¢ ujeé zaangazowania konsumenta. Prawie potowa analizowa-
nych publikacji byta poswigcona CE. Prowadzac badania warto skupic¢ si¢ na jednym, precyzyj-
ne zdefiniowanym obszarze.

Sposrod dwudziestu opracowan osiem odnosito si¢ do mediow spotecznosciowych (glownie
FB) lub spotecznosci wirtualnej. Zauwaza si¢ popularno$¢ zastosowania omawianej koncepcji
w odniesieniu do wyzej wspomnianych medidw.

Typem podmiotow, ktorego dotycza wybrane publikacje to rynek B2C. Pozostaje zatem nie-
zbadany obszar B2B, w zakresie ktorego znacznie trudniej prowadzi¢ badania.

Analiza r6znych podej$¢, w zakresie sposobu definiowania zaangazowania klientow, poka-
zuje wielowymiarowo$¢ omawianej koncepcji. Obejmuje ona elementy poznawcze, emocjo-
nalne i behawioralne (Hollebeek 2011b; Hollebeek 2014) odnoszace si¢ do konsumenta i jego
interakcji z przedsigbiorstwem Iub markg w celu wspottworzenia wartosei (Kucia 2016, s. 69).
Brakuje jednoznacznego podejscia do omawianego zagadnienia. Efektem tego jest zréznicowa-
ne spojrzenie na koncepcj¢ zaangazowania klientow przez praktykow, ktorzy postrzegaja zaan-
gazowanie klientow jako powtarzalne interakcje, ktorych efektem ma by¢ zwigkszone przywia-
zanie (emocjonalne, psychologiczne lub fizyczne) klienta do marki i zwigzane z tym wydatki
(Sedley 2010, s. 7), co w efekcie pozwala na budowanie przewagi konkrecyjnej (Sashi 2012).
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Consumer Engagement - Literature Review

Summary

The issue of consumer engagement is of interest both to theorists and practi-
tioners. Therefore, this article is devoted to the concept of consumer engagement,
which is a notion that is increasingly the subject of academic studies. A deductive
approach based on an analysis of literature was the chosen methodology. The author
analysed the most frequently cited publications from the Web of Science Core Col-
lection and Scopus databases. The aim of the research was to review the subject lit-
erature and to identify any cognitive gaps in the analysed area. The results revealed
the multidimensional nature of the concept in question, which posed difficulties in
conducting the research and comparing the results. There is a lack of one unified
approach in terms of design as well as the development of conceptual models. It
is also important to demonstrate the stages of the consumer engagement process
as well as any constructs that may be antecedents or the potential consequences of
consumer engagement. Of the analysed literature, only some was based on studies
(research articles). All these elements indicate that the concept of consumer engage-
ment is an area which still requires empirical research.

Key words: consumer engagement, loyalty, satisfaction, relationships.

JEL codes: M31

Bosieuenne norpeduresisi — 0030p JauTEpaTypbl

Pe3iome

Bomnpoc BoBieueHust MOTpeOUTENS BBI3BIBAET MHTEPEC KAaK TEOPETHUKOB, TaK
U NPAKTHKOB. B 3TOM CBS3M cTaThs MOCBALIEHA PA3BUTHIO KOHLENIMH BOBJICYE-
HHUSL IOTPEOUTEIIS, KOTOpast BCE Yallle ABJIAEeTCS MPEAMETOM HayqHBIX pa3paboToK.
B Hel ucnosnb30Bany Ae1yKTUBHBIN TOJX0/], OCHOBAHHBIN Ha aHAJIN3E JUTEPYTYPHI
npenMera. AHaJIU3 OXBaTHII Yallle BCEro IUTHPyeMble yOnukaiuu B 0azax Web of
Science (Core Collection) u Scopus. Llenb pa3paboTKH — MpeICcTaBUTh 0030p JIUTe-
paTypsl peJiMeTa U BBISBUTH MIO3HABATEIbHBIC OPEIN B aHATN3UPYEMOi 00JIacTu.
VKkazaim oTCyTCTBHE OJHO3HAYHOCTH aHAJIW3UPYEMOTO MOHSATHS, YTO 3HAYMTENb-
HO 3aTpyAHSET MPOBE/ICHNE MCCIEN0OBAHNI U COTIOCTABICHHE HX pe3yiabraroB. He
XBaTaeT eIMHOTO MOJX0/la KaK Ha MOHATUIHOM dTare, Tak U IpH pa3paboTKe KOH-
HenTyaibHbeIX Mozelied. CylecTBeHHOE 3HAYCHHE UMEET TOKE YKa3aHUEe 3TaIloB —
B paMKax mporiecca pOpMHUPOBAHKS BOBJICUCHHOCTH MOTPEOUTENS — U KOHCTPYK-
TOB, SIBJISFOLIMXCS IPUYNHHBIME M CIICJICTBEHHBIMHU NepeMeHHbIMU. Cpejii aHalu-
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3UPYEMOr0 TMEePEUHs JIMTePATyPhl JIHIIb YaCTh MPEICTABISUIA Pa3pabOTKU, OCHO-
BAHHBIC HA M3YYCHUM (HCCIENOBATENCKUE CTAaThH). Bee yMOMSHYThIE 3IEMEHTBI
MIOKa3bIBAIOT, YTO KOHIIETIIINS BOBICYEHHS OTPeOUTENs — 00/1acTh, Bee etie Tpedy-
rouias HpOBe}leHI/Iﬂ 3MHI/IpI/I‘IeCKI/IX I/ICCHG)IOBB.HI/II\/’I.

KuroueBble cj10Ba: BOBICUCHHE HOTpC6I/ITeJ'I5[, JIOAJIBHOCTD, YIOBJIETBOPEHHOCTD,
OTHOLICHMUS.

Konpr JEL: M31
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