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Streszczenie

Celem artykutu byta identyfikacja przejawdéw zaangazowania konsumentow niezwia-
zanego z zakupem w przestrzeni wirtualnej. W opracowaniu zawarto wyniki eksploracyj-
nych badan pierwotnych przeprowadzonych wsrdd konsumentow indywidualnych, ktére
zaprezentowano na tle ujecia behawioralnego kategorii zaangazowania klienta (customer
engagement behavior — CEB). Badania dowiodty, ze wigkszo$¢ respondentdw angazuje si¢
w kontakty z firmami/markami niepowigzane bezposrednio z transakcja zakupu, przy czym
obszar i skala tego zaangazowania sa zréznicowane. Badani wykazuja znacznie wigksze
zaangazowanie w obszarze komunikacji niz wspottworzenia wartos$ci. Ich angazowaniu si¢
w relacje z firma/marka w przestrzeni wirtualnej sprzyja zwlaszcza zadowolenie z produk-
tow danej marki, a kluczowym bodzcem intensyfikujacym ich zaangazowanie jest korzys¢
finansowa.
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Wstep

Koncepcja customer engagement behavior (CEB), koncentrujaca si¢ na zacho-
waniach konsumentéw w stosunku do firm, marek i/lub produktow, jak tez wobec
innych nabywcow (np. word-of-mouth), podkresla coraz bardziej aktywna role kon-
sumentéw w szeroko pojetym procesie konsumpcji. Z rolg tg wigze si¢ okreslony
poziom ich zaangazowania w dziatania dotyczace firm, marek i konkretnych produk-
tow, przy czym jest on determinowany mi¢dzy innymi ich relacjami z dang firma lub
marka. Rosnagcemu zaangazowaniu konsumentow sprzyja w szczegolnosci rozwoj
internetu mobilnego 1 social medidow, ktore istotnie usprawnity komunikacjg¢ oraz
zapewnity jej interakcyjnosc.

Glownym celem artykutu jest rozpoznanie przejawodw zaangazowania konsu-
mentoéw niezwigzanego z zakupem w przestrzeni wirtualnej. Wsrod celow szczego-
lowych mozna wymieni¢ identyfikacje opartych na internecie form komunikowania
si¢ konsumentow z firmami i markami oraz rozpoznanie podejmowanych przez nich
rodzajow aktywnosci w tych kontaktach, a takze przestanek intensyfikacji zaanga-
zowania. Za podstawe zrodtowa postuzyla literatura przedmiotu oraz eksploracyjne
badania pierwotne.

1. Kategoria behawioralnego zaangazowania klientéw (CEB)

W literaturze z zakresu marketingu pojgcie zaangazowania (engagement)® jest
uzywane w konotacji do konsumenta (consumer engagement) (Vivek, Beatty, Morgan,
2012), klienta (customer engagement) (Patterson, Yu, de Ruyer, 2006), zwiazku klienta
z marka (customer brand engagement) (Hollebeek, 2011) oraz zachowan klientow
(customer engagement behaviour) (van Doorn i in., 2010). W niniejszym artykule
skoncentrowano si¢ na kategorii customer engagement behaviour obejmujacej za-
chowania konsumentéw wobec marki, firmy lub produktu, ktére nie sg zwigzane
z samg transakcja zakupu (Verhoef, Reinartz, Krafft, 2010, s. 247). Zachowania te
sg wywotywane przez okreslone bodzce (van Doorn i in., 2010, s. 254-258). Trzeba
podkresli¢, ze aktywnos¢ klienta podejmowana wobec firmy/marki lub w interakcjach
z nig badz innymi klientami jest tu dobrowolna (Rupik, 2015, s. 341).

2 Koncepcje CE w ujeciu waskim i szerokim opisano w: Kiezel, Wiechoczek (2016).
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Zaangazowanie klientow w ujeciu behawioralnym jest zwykle utozsamiane
z procesem psychologicznym odzwierciedlajacym mechanizm lezacy u podstaw
budowania lojalnosci nowych klientow i utrwalania lojalnosci juz pozyskanych
(Bowden, 2009). Zaangazowanie to jest determinowane wieloma czynnikami.
Koncepcyjny model CEB opracowany przez van Doorna i in. (2010) wyrdznia trzy
grupy czynnikéw wplywajacych na to zaangazowanie: zwigzane z klientem, przed-
sigbiorstwem 1 kontekstem zachowan klientow.

Zachowania ze sfery CEB sa roznie klasyfikowane w literaturze. Typologia
zachowan zaproponowana przez Jaakkole i Alexandra (2014, s. 248) dzieli je na dwa
rodzaje:

a) komunikacj¢ klientow o firmie — to angazowanie si¢ nabywcow w word-of-
-mouth (WOM), przekazywanie rekomendacji i udzielanie porad innym kon-
sumentom, aktywne wlaczanie si¢ klientow w jeszcze inne typy interakcji;

b) wspolne tworzenie wartosci przez klienta i firme¢ — to wspottworzenie in-
nowacji produktowych i doskonalgcych aktualng ofertg.

Inna klasyfikacja zachowan konsumentow w obrgbie CEB, proponowana przez
Bijmolta i in. (2010), wyréznia dodatkowo ich aktywno$¢ zwigzang ze sktadaniem
skarg i reklamacji (customer complaining behavior). Z kolei van Doorn i in. (2010)
uzupetnili je o blogowanie, pisanie recenzji, angazowanie si¢ w dziatania prawne.

Objete koncepcja CEB zachowania konsumentéw wobec firmy wyrazajg si¢
gtownie w formie reklamacji i skarg oraz sugestii udoskonalen odnosnie do pro-
ponowane;j dla klienta wartosci. Moga one dotyczy¢ pomystoéw modernizacji cech
produktow, placowek sprzedazy, komunikacji on-line, krytyki dziatan firmy, jako$ci
oferty, wizerunku marki (Drengner, Jahn, Furchheim, 2013, s. 217-238).

Koncepcja CEB obejmuje nie tylko zachowania konsumentéw wobec firm, ale
tez w stosunku do innych konsumentow. Wigzg si¢ one z opiniami, recenzjami oraz
rekomendacjami klientow (WOM?). Chodzi tu o komunikacje¢ nieformalng, czyli
socjologiczny kanat komunikacji interpersonalnej, gdzie podmiotami sa znajomi,
przyjaciele, rodzina wyrazajacy opinie w interakcjach z obecnymi i potencjalny-
mi nabywcami okreslonych produktéw/marek (Kotler, 1991). Opinie konsumentow
moga mie¢ wydzwigk pozytywny i negatywny. Te pozytywne wyrazaja si¢ zwykle
w formie polecenia marki/produktu/oferenta innym nabywcom oraz wplywaja ko-
rzystnie na wielko$¢ sprzedazy i wizerunek. Z kolei opinie negatywne oddziatuja

3 Bodzcami angazowania si¢ klienta w WOM sa np.: jego satysfakcja, lojalno$¢, zaufanie,
jakosc oferty, wartosciowe wiezi z firma/marka, postrzegane korzysci (de Matos, Rossi, 2008).
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zazwyczaj niekorzystnie na wizerunek firmy i jej wyniki sprzedazy. Mogg si¢ jednak
przyczyni¢ do przysztych udoskonalen w krytycznie ocenionych obszarach.

Koncepcja CEB wobec innych konsumentdéw obejmuje tez wsparcie udzielane
przez klientow w sferze tworzenia wartosci. Moze si¢ to objawia¢ zarekomendowa-
niem innym nabywcom najlepszego sposobu uzytkowania produktu lub najkorzyst-
niejszego okresu czy miejsca zakupu, a takze udzielaniem zalecen i wskazowek, na
przyktad co do poprawnego postgpowania na platformach spotecznosciowych firm.
Tego rodzaju zaangazowanie konsumentéw moze si¢ przyczyni¢ do stworzenia przez
oferentdéw nowych, bardziej atrakcyjnych propozycji wartosci.

2. Metodyka badan i charakterystyka proby badawczej

Badania pierwotne miaty na celu identyfikacj¢ typow aktywnos$ci podejmowa-
nych przez nabywcow w przestrzeni wirtualnej w kontaktach z firmami i markami,
form komunikowania si¢ z nimi oraz rozpoznanie gtownych przestanek intensyfiko-
wania tego zaangazowania®. Na podstawie studiow literaturowych przyjeto zatoze-
nie, ze konsumenci sg aktywni w przestrzeni wirtualnej, a przejawy ich zaangazowa-
nia dotyczg komunikacji i dziatan zwigzanych ze wspottworzeniem warto$ci. Skala
ich zaangazowania w kontakty czy interakcje z firmami/markami w poszczegdlnych
obszarach jest jednak zréznicowana.

Podmiotem badania byli konsumenci indywidualni, ktoérzy korzystajg z inter-
netu i posiadaja przynajmniej jedno aktywne konto na portalu lub serwisie inter-
netowym. Z uwagi na przyjete tu kryterium zastosowano nielosowy, celowy dobor
jednostek do proby. Postuzono si¢ metodg badania ankietowego, technika ankiety
internetowej, a uzytym narzedziem pomiarowym byl kwestionariusz. Badania
o zasiggu ogolnopolskim przeprowadzono w okresie pazdziernik—listopad 2015 roku.
Proba badawcza liczyta 502 osoby.

Wsrod badanych przewazaly kobiety (prawie 64%). W strukturze wiekowej naj-
wigcej byto 0so6b mtodych. Respondenci w wieku do 35 lat stanowili tacznie 65% bada-
nych (w tej grupie prawie 35% to osoby w wieku 18—24 lata). Nieco ponad 1/5 stanowili
respondenci w wieku 36—45 lat. Tylko okoto 10% ankietowanych byto w wieku 46—64

4 Wyniki badan zaprezentowane w tym artykule sa cze$cig wigkszego projektu badawczego.
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lata (w tej grupie prawie 8% miato do 55 lat)’. Najwigcej respondentéw miato wyksztat-
cenie wyzsze zawodowe lub magisterskie (odpowiednio: 36 i 34%). Nieco mniejszy
odsetek (26%) miatl wyksztatcenie Srednie. Prawie 56% ankietowanych pracowato na
etacie lub na umowg, a 1/3 stanowili studenci. Niemal potowa proby ocenita swoja
sytuacj¢ materialng jako dobra, a 41% jako $rednig. Zdecydowana wigkszo$¢ respon-
dentow zamieszkiwala miasta (prawie 60% to mieszkancy miast liczacych powyzej
100 tys. mieszkancéw). Niemal potowa badanych na wszystkie aktywnosci w interne-
cie przeznacza 2—5 godzin w ciaggu doby. 1/4 zadeklarowala, ze ten wymiar czasu jest
krotszy (ponizej 2 godzin w ciggu doby). Nieco ponad 1/5 ankietowanych jest on-line
6-9 godzin, a 7% spgdza w internecie ponad 9 godzin w ciagu doby.

3.  Formy komunikowania si¢ konsumentdéw z firmami i markami

Analizujac serwisy spotecznos$ciowe, na ktorych badani mieli zatozone konto,
okazalo sie, ze okoto 84% mialo konto na Facebooku, a prawie 3/4 respondentow
z tej grupy korzystato z niego przynajmniej raz dziennie (rysunek 1). Nieco ponad
potowa ankietowanych posiadata konto na YouTube oraz w takich serwisach spotecz-
nosciowych, jak Gazeta.pl, Onet.pl, Interia.pl, WP. Na posiadanie konta w serwisie
NK wskazato 40% respondentow. Wyniki te potwierdzaja silna pozycje Facebooka
oraz $§wiadcza o znacznym zainteresowaniu portalami informacyjnymi. Mniejsza
popularnos¢ wsrdéd badanych maja natomiast platformy korporacyjne konkretnych
firm i marek oraz platformy blogowe.

Wsrdd najezesciej wybieranych form komunikacji z firmami i markami,
z ktorych korzystali badani, na plan pierwszy wysunely sie: wlasna strona interne-
towa firmy lub marki i mailing firmowy — na kontakt po kilka razy w tygodniu dla
obu form wskazywato po okoto 16% ankietowanych. W przypadku nieco rzadszych
kontaktdw, to jest kilka razy w miesiacu lub raz w miesigcu, zaznaczyla si¢ domi-
nacja stron internetowych firm/marek (tacznie 44% odpowiedzi). Znaczny odsetek
wskazan uzyskat tez profil (fan page) firmy/marki w serwisie spoteczno$ciowym
(rysunek 2).

5 Struktura proby odbiega nieco od ogdlnej struktury internautow przedstawionej np. w rapor-

cie CBOS (2015), co jest wynikiem przyjecia tu kryterium zwigzanego z posiadaniem przynajmnie;j
jednego aktywnego konta.
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Rysunek 1. Konta posiadane przez respondentow na platformach internetowych
i w serwisach spoteczno$ciowych oraz cze¢stotliwos¢ korzystania z nich

Inne

MySpace

Platforma blogowa

Twitter

Snapchat

LinkedIn

GoldenLine

Platforma korporacyjna (konkretnej firmy/marki)
Instagram

Whatsapp

NK (dawniej Nasza Klasa)

Spotecznosci, tj.: Gazeta.pl, Onet.pl, Interia.pl, WP.pl
YouTube

Facebook

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

B Posiadam konto i korzystam z niego przynajmniej raz dziennie

= Posiadam konto i korzystam z niego przynajmniej raz w tygodniu
B Posiadam konto i korzystam z niego kilka razy w miesiacu

B Posiadam konto i korzystam z niego rzadziej niz raz w miesigcu

= Nie posiadam konta

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Najmniejszym zainteresowaniem jako forma komunikacji badanych z firmami
i markami cieszyly si¢ mikroblogi firmowe, interakcje z blogerami, subskrypcja
wiadomosci o firmie/marce poprzez czytnik RSS, chat z personelem firmy i blog
firmowy. Uzyskane wyniki §wiadczg o wcigz istotnej roli bardziej tradycyjnych form
komunikacji, jak strona internetowa i mailing firmowy czy newsletter.
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Rysunek 2. Formy komunikacji wykorzystywane przez respondentéw w kontaktach
z firmami i markami oraz czgstotliwo$¢ postugiwania si¢ nimi

Inne formy
Mikroblog firmowy
Interakcje z blogerami
Subskrypcja wiadomosci o firmie, marce..
Chat z personelem firmy
Blog firmowy
Wirtualne wydarzenia firmowe
Telewizja firmowa, transmisje na Zywo z..
Publikacje (dzwigkowe, filmowe) w sieci..
Firmowy SMS i MMS
Profil firmy/marki (fan page) w serwisie..
Whisy na forach i grupach dyskusyjnych
Newsletter firmowy
Mailing firmowy
Wiasna strona internetowa firmy/marki

0% 20% 40% 60% 80%  100%

B Kilka razy w tygodniu Kilka razy w miesigcu
B Raz w miesigcu B Rzadziej niz raz w miesigcu

Zrédlo: opracowanie wiasne.

4,  Aktywnos¢ nabywcow w kontaktach z firmami i markami w internecie
oraz sktonnos¢ do obrony ich reputacji

Analiza aktywnosci podejmowanych przez respondentdow wobec firm i marek
majacych wlasng witryne internetowa i/lub fan page w serwisach spoteczno$ciowych
wykazata, ze 70% wskazan dotyczyto tak zwanych polubien konkretnej firmy i pro-
duktow (rysunek 3). Niewiele mniejszy odsetek badanych ,,like’owal” posty, zdjgcia
i filmiki danego podmiotu czy marki. W przypadku obu zakreséw polubien wyste-
powata wysoka czestotliwo$¢ tych form aktywnosci, gdyz konsumenci podejmowali
je kilka razy w miesigcu, a nawet kilka razy w tygodniu. 60% badanych deklarowato
przekazywanie pozytywnych opinii o firmie, produktach czy miejscach sprzedazy.
To wazna forma aktywnosci $wiadczgca o znacznym zaangazowaniu. Przyczynia si¢
ona do upowszechniania informacji nieformalnej. Z relatywnie mniejszg czgstotliwo-
$cig badani sktadali skargi i reklamacje do firmy. Rzadziej niz raz w miesigcu robito
to 30% respondentdw, a na upowszechnianie negatywnych opinii z taka czgstotliwo-
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$cig wskazato 28% badanych. Niecale 20% ankietowanych deklaruje, ze rzadziej niz
raz w miesigcu przekazuje firmie pomysty na usprawnienia, a jeszcze mniej, bo 8%,
angazuje si¢ z takg czestotliwo$cig na platformach crowdsourcingowych. Wyniki te
dowodza, ze respondenci chetniej i czgsciej podejmuja aktywnosci wymagajace od
nich relatywnie malego zaangazowania.

Rysunek 3. Aktywnosci podejmowane przez badanych w odniesieniu do firm
i marek na ich stronach internetowych oraz w portalach i serwisach spotecznosciowych

Blogowanie na temat firmy, marki, jej oferty

Rozwigzania problemu na platformie crowdsourcingowej firmy
Komentowanie wpisow na blogu lub mikroblogu firmowym
Wspoldziatanie z firma przy nowosciach (opakowania, reklamy)
Publikowanie wlasnych zdjgé, filmow z dang marka/produktem
Aktywne cztonkostwo w ,,Klubie marki”

Przekazanie pomystow zmian i usprawnien produktow/ustug
Wskazanie firmie btgdow i niedociagnigé

Udziat w dyskusji na temat firmy, marki, produktow
Wyrazanie negatywnych opinii o firmie, produktach itp.
Sktadanie skarg, zazalen i reklamacji do firmy

Zamieszczanie komentarzy, postow, zdjec itp. danej marki
Udostgpnianie innym uzytkownikom tresci - propozycji firmy
Rejestracja kupionych produktow w serwisie firmowym
Pobieranie zdjg¢, filmow, aplikacji zwiazanych z firma/marka
Udzielanie porad innym uzytkownikom danego produktu
Ocenianie marek i produktow (np. gwiazdki, punkty, recenzje)
Wypehianie ankiet na zaproszenie firmy / marki
Przekazywanie pozytywnych opinii o firmie, produktach itp.
,Polubienia” postow, zdje¢é, filmikow danej firmy / marki
,,Polubienie” firmy/marki

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

B Kilka razy w tygodniu Kilka razy w miesigcu ¥ Raz w miesigcu

B Rzadziej niz raz w miesigcu = Nie podejmujg takiej aktywno$ci
Zrédto: opracowanie whasne.

Wigkszego zaangazowania konsumentow wymaga obrona reputacji danej firmy
lub jej produktéw. W tej kwestii badani podzielili si¢ migdzy dwoma skrajnymi
stwierdzeniami. Prawie 1/4 zadeklarowala, ze nie bronitaby firmy, gdyz posiada
ona zwykle osobe odpowiedzialng za komunikacj¢ w sieci. Podobny odsetek bada-
nych stwierdzit, ze podjatby w dyskusji wysitek obrony firmy, o ile negatywny wpis
mijalby si¢ z prawda. Wyniki badan dotyczace sktonnosci respondentéw do obrony
reputacji dowodza, ze ponad 60% z nich nie jest sktonnych do takiego dziatania, cho¢
przyczyny ich postgpowania sg zréoznicowane.
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5. Powody zostania przez konsumentéw fanem marki oraz motywy zwiekszania
ich zaangazowania

Badani staja si¢ fanami firmy lub marki i dodaja ja do grona znajomych Iub
ulubionych w mediach spotecznosciowych z powodu wyksztatcenia si¢ w nich okre-
slonego przekonania. Badania pokazaty, iz najwazniejsza przestankg wptywajaca
na che¢¢ podejmowania takiej aktywnosci jest zadowolenie z marki — wskazalo na
nig jako czynnik bardzo lub raczej wazny 83% respondentéw (rysunek 4). Duze
znaczenie ma tez preferowanie jej oraz nabywanie i uzytkowanie produktu (w obu
przypadkach ok. 70% badanych).

Rysunek 4. Powody zostania przez respondentéw fanem firmy lub marki
oraz dodania jej do grona znajomych/ulubionych w mediach spotecznosciowych

Jestem zadowolony z produktoéw danej marki

|

|

I

Preferuj¢ marke, jestem jej zwolennikiem/sympatykiem

il

|

{

Kupuje dang markg / jestem uzytkownikiem marki

Chcg otrzymac atrakcyjne rabaty na kolejne zakupy

l

it

[

Mogg jako pierwszy dowiedzie¢ si¢ o nowosciach

Korzystam z karty lojalnosciowej danej marki

Mam dostep do zastrzezonych, unikalnych informacji

|

Z ciekawosci

|

Pragng otrzymac zaproszenie na cickawe wydarzenie

eI

III

Chcg wzia¢ udzial w konkursie, quizie, grze itp.

Zamierzam pokaza¢ innym, ze lubi¢ dang marke

Chcg naleze¢ do spotecznosci 0sob lubigcych dang marke

|

Mogg tworzy¢ aplikacje do gier, interakcje w zabawach

kL

10 20 30 40 50 60 70 80 90 1

(=3

0

® Bardzo istotny ™ Raczej istotny ™ Ani istotny, ani nieistotny ™ Raczej nieistotny ™ Zupetnie nieistotny
Zrédto: opracowanie wlasne.

Analiza motywow sktaniajacych respondentow do aktywnego uczestnictwa w ini-
cjatywach dotyczacych firm/marek w internecie dowiodta, ze do jego zwigkszenia przy-
czynityby sie w najwickszym stopniu bodzZce finansowe (rysunek 5). Az 2/3 ankietowa-
nych wskazato tu sposobnosc¢ zarobienia pieni¢dzy jako bardzo lub raczej istotny motyw.
Wysokie odsetki wskazan (50—-60%) uzyskaty takze: mozliwos¢ zobaczenia efektow
zastosowania rozwigzania; szansa wykazania si¢ kreatywnos$cig lub zweryfikowania
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umiejetnoscei; mozno$¢ wptywania na ksztatt oferty firmy i atrakcyjnego spgdzania
czasu. Uzyskane wyniki $wiadcza o tym, ze dla badanych istotne znaczenie, oprocz
oczekiwanych korzys$ci materialnych, maja tez motywy o charakterze spotecznym.

Rysunek 5. Motywy sktaniajace badanych do aktywnego uczestnictwa w inicjatywach
dotyczacych firm/marek i do realizacji zadan w internecie

okazja zgloszenia reklamacji
docenienie przez spoteczno$é
podzielenie si¢ opiniami o ofercie
atrakcyjne spedzenie czasu
wplyw na ksztatt oferty firmy

wykazanie si¢ kreatywnoscia, weryfikacha umiejetnosci

zobaczenie zastosowania rozwigzania i wynikow
przedsigwziecia

mozliwos¢ zarobienia pienigdzy

0 10 20 30 40 50 60 70 &80 90 100

B Bardzo istotny ™ Raczej istotny ™ Ani istotny, ani nieistotny ™ Raczej nieistotny ™ Zupelnie nieistotny
Zrddto: opracowanie wiasne.

Badani byli do$¢ zgodni, jesli chodzi o przyczyny, ktore sktonityby ich do usu-
nigcia przedsigbiorstwa czy danej marki z grona ,,ulubionych” lub rezygnacji z bycia jej
fanem w serwisie spotecznosciowym. Dla prawie 2/3 badanych powodem takim byloby
rozczarowanie produktami danej firmy, a dla ponad potowy nachalno$¢ komunikatow
1 zbyt duzo tresci reklamowych. Wyniki te moga by¢ wazng wskazoéwka dla menedze-
row przedsigbiorstw, ktorzy sa odpowiedzialni za komunikacj¢ z grupami docelowymi.

Podsumowanie

Przeprowadzone badania pierwotne wykazaty, ze wigkszo$¢ respondentow an-
gazuje sie¢ w kontakty z firmami i markami, przy czym obszar i skala tego zaangazo-
wania sg istotnie zréznicowane. Badani wykazuja znacznie wicksze zaangazowanie
w sferze komunikacji niz wspolnego tworzenia warto$ci. Ankietowani w przestrze-
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ni wirtualnej preferujg bardziej tradycyjne formy komunikacji (strona internetowa
firmy, mailing firmowy, newsletter), cho¢ wielu z nich korzysta tez z social mediow.
Aktywnos¢ respondentow w odniesieniu do firm i marek koncentrowata si¢ na tak
zwanych polubieniach (czyli formach niewymagajacych wiekszej wiedzy i umiejet-
nosci) oraz w mniejszym stopniu na przekazywaniu pozytywnych opinii o firmie,
produktach i miejscach sprzedazy. Znacznie mniej respondentow podejmowato dzia-
tania wymagajace od nich wigkszego wysitku lub wiedzy, na przyktad udzielanie
porad, samodzielne zamieszczanie postow i zdje¢, proponowanie udoskonalen.

Angazowaniu si¢ nabywcow w relacje z firma/markg w przestrzeni wirtualnej
sprzyja w najwigkszym stopniu zadowolenie z produktow danej marki. Z kolei naj-
wazniejszym bodzcem, ktory mogtby zwigkszy¢ poziom ich zaangazowania, jest
korzys¢ finansowa, cho¢ niemate znaczenie maja dodatkowo zachety niematerialne,
na przyklad wykazanie si¢ kreatywnoscia.
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CUSTOMER ENGAGEMENT BEHAVIOR IN VIRTUAL SPACE
Abstract

The purpose of the paper is to identify expressions of customer engagement in virtual
space. The paper presents the results of exploratory primary research. The research results
show that the majority of respondents (individual consumers) engage in contact with compa-
nies and brands, but the area and scale of this engagement are significantly different. The re-
spondents indicate a much greater engagement in the field of communication than in the field
of value co-creation. They prefer more traditional forms of communication in virtual space
(corporate website, e-mail, newsletter), although many of them use it simultaneously with
social media. The activity of the respondents in relation to companies and brands focused on
the “like” and transfer positive feedback about the company, products, points of sale. Their
engaging in relationships with the company or brand in virtual space promotes the greatest
satisfaction with the products of the brand. Financial gain is the most important stimulus that
could increase their level of engagement.
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