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Wprowadzenie

W spotczesnie Internet wchodzi w faze dojrzatosci i staje sie naturalnym kana-
tem komunikacji i dziatan biznesowych. Zjednej strony jest nieodtgcznym elemen-
tem funkcjonowania wiekszos$ci firm na Swiecie, z drugiej miejscem spotkan i inte-
rakcji spotecznych.

Celem artykutu jest analiza literatury na temat zaangazowania (ang. commit-
ment) bedacego podstawowym elementem teorii marketingu relacji i odniesienie tej
teorii do specyfiki srodowiska wirtualnego. Autorka omawia zaangazowanie jako
determinante sity relacji oraz jego wptyw na postrzegang jakos¢ wartosci oferowa-
nych przez technologie internetowe. Omawia takze czynniki ksztattujgce zaanga-
zowanie w $rodowisku wirtualnym i budujace wiezi z klientami.

1. Zaangazowanie jako determinanta sity relacji

Zaangazowanie jest najczesciej identyfikowane jako jeden z podstawowych
elementéw teorii marketingu relacjil Wielu badaczy wykazato istotng role zaanga-

1 E. Anderson, B. Weitz: The Use ofPledges to Build and Sustain Commitment in Distri-
bution Channels, ,,Journal of Marketing Research” 1992, 29 (February), s. 18-34; P.M. Doney,
J.P. Cannon: An Examination of the Nature of Trust in Buyer - Seller Relationships, ,,Journal of
Marketing” 1997, 61 (April), s. 35-51; R.M. Morgan, S.D. Hunt: The Commitment-Trust Theory
ofRelationship Marketing, ,,Journal of Marketing” 1994, 58 (July), s. 20-38.
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zowania klienta w procesach budowania silnych relacji z marka/firmga oraz potrzebe
zrozumienia czynnikéw determinujacych to zachowanie klienta2. Wczesne prace na
temat zaangazowania koncentrowaty sie woko6t kwestii ponawianych przez klien-
tow zakupdéw, badajac zaleznos$ci pomiedzy zaangazowaniem a lojalnosScig, sitg
i trwatoscig zwigzku3. W marketingu ustug zaangazowanie zostato wrecz uznane za
kluczowy czynnik ksztattujacy relacje klienta z firmg4. Temat zaangazowania klien-
ta ponownie zyskat na popularnosci wraz z rozwojem Internetu i mediéw spotecz-
nosciowych.

W teorii zachowan organizacyjnych, podobnie jak w teorii wymiany spotecz-
nej, zaangazowanie partnerdw uznawane jest za warunek konieczny wystepowania
takich efektéw rozwoju relacji,jak wspditpraca, konstruktywne rozwigzywanie kon-
fliktéw, dostosowanie sie. Jak jednak rozumie¢ pojecie ,,zaangazowanie” uzywane
w zargonie marketingowym w odniesieniu do relacji klient-firma? Stownik jezyka
polskiego definiuje zaangazowanie w kategorii postawy: ,,zaangazowanie to posta-
wa osoby zaangazowanej w co$”5 A sam czasownik ,,zaangazowac sie” ten sam
stownik okre$la jako: ,,wtozy¢ w co$ wiele wysitku, czasu lub pieniedzy”. Zatem
mozemy mowi¢ o zaangazowaniu klienta w kontekscie zaangazowanych zasobow
(czas, pienigdze) i wysitku. Zaangazowanie mozna réwniez traktowa¢ w kontekscie
emocjonalnej blisko$ci charakterystycznej dla analizy zwigzkéw miedzyludzkich.
W marketingu to witasnie wysoki poziom zaangazowania emocjonalnego klienta
w zwigzek powoduje, Ze jest on dla niego wazny, co z kolei sprawia, ze przyktada
on mniejszg wage do poziomu satysfakcji ptyngcej z samego produktu. Zatem moz-
na sie spotkac z sytuacjami, w ktérych wysoki poziom realizacji oczekiwan nabyw-
czych nie skiania klienta do lojalnosci ze wzgledu na mate znaczenie relacji dla
klienta.6 Z drugiej strony wysoki poziom zaangazowania w relacje bedzie wptywat
na site relacji i mozliwosci jej dalszego rozwoju. Zaangazowanie ma zatem za za-
danie nie tylko ksztattowa¢ site zwigzku, ale takze stworzy¢ bufor bezpieczenstwa,
dzieki ktoremu mozna dopusci¢ do pewnego niezadowolenia klienta bez ponoszenia
ryzyka, ze zwigzek zostanie zerwany.

2 R.M. Morgan, S.D. Hunt: The Commitment - Trust Theory of Relationship Marketing,
»Journal of Marketing” 1994, 58 (July), s. 20-38.

3 L. Olivier: Whence consumer loyalty?, ,,Journal of Marketing”, Vol. 63 No. 4, s. 33-45.

4 G.T. Gundlach, E.R. Cadotte: Exchange Interdependence and Interfirm Interaction: Re-
search in a Simulated Channel Setting, ,,Journal of Marketing Research” 1994, 31 (November),
s. 516-532; L.J. Harrison-Walker: The measurement of word-of-mouth communication and an
investigation of service quality and customer commitment as potential antecedents, ,,Journal of
Service Research”, Vol. 4 No. 1, s. 60-75; M.D. Johnson, T.W. Anreassen: The evolution and
future ofnational customer satisfaction index models, ,,Journal of Economic Psychology” 2001,
Vol. 22, No. 2, s. 217-145.

5 Stownikjezyka polskiego, PWN, http://sjp.pwn.pl [dostep 8.01.2013].

6 K. Storbacka, T. Strandvik, Ch. Gronroos: Managing Customer Relationshipsfor Profit:

The Dynamics ofRelationship Quality, “International Journal of Service Industry Management”
1994, 5 (5), s. 28.
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2. Rola zaangazowania w $rodowisku wirtualnym

W $rodowisku wirtualnym zaangazowanie klienta nabiera szczeg6lnego zna-
czenia7. Do cech charakterystycznych Internetu naleza: wieksza przejrzystos¢ cen,
ograniczenie asymetrii informacji, nizsze bariery wejscia, ale takze zmiany w za-
chowaniu klientdw i roli, jakg petnig w komunikacji z markg i firmg. E- klient musi
zainicjowac ustuge poprzez wejscie na odpowiednig strone, niekiedy zalogowanie
sie do serwisu, ztozenie zapytania ofertowego czy tez podjecie innych interakcji8.
Wymaga to wtozenia pewnego wysitku przez klienta, a zatem juz na samym po-
czatku relacji pojawia sie zaangazowanie bedgce wynikiem technologicznej specy-
fiki Srodowiska wirtualnego. Co wiecej, najnowsze badania wskazujg, ze udziat
e-klientdw nie ogranicza sie jedynie do inicjowania dziatan w trybie online, ale
takze dziata jako filtr postrzeganej jakosci ustug i wartosci dostarczanych w Inter-
necie. Poziom zaangazowania e-klienta i jego charakter majg silny wptyw na ocze-
kiwang i postrzegang jako$¢9. Poprzez zaangazowanie klient staje sie nie tylko od-
biorca stugi online, ale takzejej wspottworcg i dostawca.

Roos razem ze wspoétautorami odkryli, ze zaangazowani klienci potrafig lepiej
wskazac réznice pomiedzy ustugami konkurujacych dostawcoéw i docenié¢ korzysci,
jakie uzyskujg z tytutu korzystania z ustug swojego dostawcy. Niezaangazowani
klienci nie potrafili wychwyci¢ réznic w ofertach dostawcow. Powstaje pytanie, czy
to zaangazowanie skutkuje wiekszg Swiadomos$cia oferty i przez to wiekszym za-
ufaniem, czy Swiadomos$¢ korzysci i zaufanie prowadzg do zaangazowania sie
w relacje. Morgan i Huntl0 udowodnili, ze zaufanie jako uczucie jest prekursorem
zaangazowania - wptywa na stopieA, w jakim dany klient angazuje sie w relacje.
Teze te potwierdzit takze Brugha, ukazujac zaangazowanie jako proces, ktory prze-
chodzi przez rézne fazy, w tym faze uczu¢, ktéra zawiera w sobie zaufaniell Za-
ufaniejest rozumiane przez Brughajako etap w procesie rozwoju relacji i osiggania
wyzszych pozioméw zaangazowania. Zatem to zaufanie prowadzi do wigkszego
zaangazowania, zainwestowania wysitku i czasu w poznanie oferty, co skutkuje
wiekszg Swiadomoscig réznic i korzysci.

7 J. Strauss, A. El-Ansary, R. Frost: E-marketing, Pearson Prentice-Hall, New Jersey,
2006, s. 11.

8 M. Grzegorczyk, G. Mazurek: Aktywne wykorzystanie wirtualnych spotecznosci konsu-
menckich jako element rozwoju relacji z klientami, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicz-
nego w Poznaniu, Poznan, 2011.

9 AJ. Broderick, S. Vachirapornpuk: Service quality in Internet banking: the importance
ofcustomer role, ,,Marketing Intelligence & Planning” 2002, No. 20/6, s. 327-335.

10 R.M. Morgan, S.D. Hunt: The Commitment...

1 C.M. Brugha: Trust and Commitment in Relationship Marketing: the Perspective from
Decision Science, The IMP Conference University College Dublin 1999,
http://www.ucd.ie/cba/members/cathalbrugha/ [dostep 08.01.2013].
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E-biznes opiera sie¢ w duzej mierze na rozwigzaniach teleinformatycznych,
a w szczego6lnosci aplikacjach internetowych. Cechg specyficzng Srodowiska wirtu-
alnego jest fakt, ze o przewadze konkurencyjnej przedsiebiorstwa decyduje rodzaj,
sposéb oraz zakres zastosowanych technologii. Na zaufanie klientéw do fir-
my/marki/produktu/ustugi w sposéb szczeg6lny bedzie wptywaé niezawodnos$é
technologii oraz poziom bezpieczenstwal2dziatan prowadzonych w Internecie. Jak
wynika z badan, na postrzeganie warto$ci oferowanych przez technologie interne-
towe wplywajg takze takie czynniki, jak: tatwos$¢ uzycia technologii, postrzegane
ryzyko, szybkos$¢ obstugi, rozrywkal3 poczucie kontrolil4.

3. Czynniki ksztattujgce zaangazowanie klienta

Analizujac czynniki, ktére obok zaufania i satysfakcji ksztattujg zaangazowa-
nie, warto zwrdéci¢ uwage na wyniki badania Mosaviego i Ghaediegol15 Autorzy
udowodnili, ze istotny wptyw na zaangazowanie ma postrzegana warto$¢ spoteczna
oferty, ktérg definiujg w kategoriach spotecznej aprobaty i poprawy wtasnego wize-
runku wsréd innych oséb z tytutu korzystania z danego produktu lub ustugi. Po-
dobnie warto$¢ spoteczna produktu (ang. social value) definiujg Sweeney and Sou-
tar - jako zdolno$¢ produktu do wzmocnienia spotecznej samooceny kliental6 Za-
tem warto$¢ spoteczna produktu i ustugi bedzie wynika¢ ze wspélnego uzytkowania
produktu lub uzytkowania go w obecnosci innych osob. Warto$¢ te utozsamia sie
takze z symboliczng funkcjg marki, szczegélnie wobec produktéow uzytkowanych
publicznie (np.: papierosy, odziez, kawa). W kontek$cie srodowiska wirtualnego,
uznaje sie, ze warto$¢ spoteczna istotnie wzmacnia zaangazowaniel7. Szczegdlnie
dzisiaj, gdy Internet przybiera posta¢ najbardziej powigzanego $wiata wiezi, jaki
kiedykolwiek mieliSmy, wydaje sie, ze jej znaczenie bedzie rosto jeszcze bardziej.

12 F.D. Dabholkar: Consumer evaluations ofnew technology-based self-service options: an
investigation ofalternative models ofservice quality, ,,International Journal of Research in Mar-
keting”, 13 (1), s. 29-51.

13 P. Shamdasani, A. Mukherjee, N. Malhotra: Antecedents and consequences of service
quality in consumer evaluation of self-service internet technologies, ,,The Service Industries
Journal” 2008, Vol. 28, No. 1, s. 117-138.

1 J. Lee, A. Allaway: Effects ofpersonal control on adoption ofself-service technology in-
novations, ,,Journal of Services marketing”, 16 (6), s. 553-572.

15 S.A Mosavi, M. Ghaedi: A survey on relationships between perceived value and custom-
er advocacy behavior, International Conference on Innovation, Management and Service IPEDR
2011, Vol. 14, IACSIT Press, Singapore.

% J.C. Sweeney, G.N. Soutar: Consumer perceived value: the development of a multiple
item scale, ,,Journal of Retailing” 2001, Vol. 77, No. 2, s. 203-220.

17 Y.C. Hsieh, H.C. Chiu, M.Y. Chiang: Maintaining a commitment online customer:
a study across search experience - credence products, ,,Journal of Retailing” 2005, Vol. 81, No.
1, s 75-82.
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Ustugi i produkty udostepniane Online zaczynajg tworzyé coraz bardziej ztozong
sie¢ réznego rodzaju powigzan. Wzmaga to warto$¢ spoteczng wielu produktéw,
poniewaz stajg sie one widoczne dla znajomych klienta, a takze os6b mu niezna-
nych, ktére odwiedzg jego konto np. w serwisie spotecznos$ciowym. Nawet jesli
produkty nie sg konsumowane publicznie, upowszechniany jest fakt ich konsumpcji
lub sympatia (a czasami awersja) klienta do nich. Niejednokrotnie klienci nie maja
$Swiadomosci ani petnej kontroli nad tym, jakie informacje ani jak wielu znajomym
oraz znajomym znajomych upowszechniajg w sieci. Szczeg6lng uwage nalezy
zwréci¢ na media spotecznosciowe oraz na ustugi oferowane przez Google’a po-
wigzane za pomoca jednego konta uzytkownika. Dzieki temu informacje i kontakty
uzywane w jednej ustudze z tatwoscig sa transferowane i wykorzystywane, a przez
to widoczne w innych ustugach powigzanych za pomocg wspdélnego konta uzyt-
kownika.

Drugim elementem najsilniej ksztatltujgcym zaangazowanie wedtug Mosavie-
go i Ghaediego jest warto$¢ emocjonalna oferty dla klienta. O warto$ci emocjonal-
nej mozemy mowic, gdy produkt lub ustuga wywotujg u danej osoby uczucia lub
przezycia afektywnel8 Uczucia sa gtdwnym elementem ludzkiej sfery emocjonal-
nej, do ktorej naleza takze: przezycia afektywne w sferze zmystowej (zwtaszcza
poczucie przyjemnosci), nastroje, humory, emocje, przyciaganie emocjonalne lub
awersja wobec okre$lonych osob, przedmiotow, sytuacji. Nawigzujac do cech $ro-
dowiska wirtualnego, warto wspomnie¢, ze samo korzystanie z nowych technologii
czesto wzbudza pozytywne uczucia bez wzgledu na rodzaj produktu czy ustugi.

Podsumowanie
Podsumowujac powyzsze rozwazania i analize wybranej literatury, nalezy
stwierdzi¢, ze w warunkach $rodowiska wirtualnego do najwazniejszych czynnikéw

wplywajacych na zaangazowanie klienta nalezy zaliczy¢ zaufanie, warto$¢ emocjo-
nalna i warto$¢ spoteczng oferty (rys. 1).

18 J.C. Sweeney, G.N. Soutar: Consumerperceivedvalue...
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Rys. 1. Zaangazowania klienta w $rodowisku wirtualnym

Zrédto: opracowanie wtasne.

Przy czym specyficznym elementem ksztattujacym zaufanie w S$rodowisku
wirtualnym bedzie poziom bezpieczenstwa wynikajgcy z poczucia kontroli nad
aktywnos$ciami podejmowanymi przez klienta w Internecie oraz niezawodnosci
procedur i technologii. Najwieksze znaczenie spos$ré6d wymienionych czynnikéw
wydaje sie mie¢ warto$¢ spoteczna oferty, ktéra wzrasta wraz ze wzrostem liczby
powigzan w sieci. Do podstawowych korzyéci ptynacych z zaangazowania klienta
mozna zaliczy¢ wiekszg Swiadomos$¢ oferty i postrzegangjakos$¢ wartoéci oferow a-
nych przez technologie internetowe oraz rozw 6j relacji prowadzacych do wspoétpra-
cy iwzmocnienia trwatosci zwigzku.

Ze wzgledu na faktrosngcej roli zaangazowania klienta w $Srodowisku wirtu-
alnym istnieje potrzeba weryfikacji zatozen teorii marketingu relacji w odniesieniu
do specyfiki i mozliwoéci tworzonych przez Internet i dynamicznie rozwijajace sie
media spotecznoséciowe. Istnieje potrzeba prowadzenia dalszych badan i analiz oraz
stworzenia modelu czynnikéw ksztattujgcych zaangazowanie klienta oraz efektéow

takiego zachowania klienta w warunkach $§rodowiska wirtualnego.
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CUSTOMER COMMITMENT AS A DETERMINANT OF RELATIONSHIP
STRENGHT IN WIRTUAL ENVIRONMENT

Summary

Today, the Internet is entering a phase of maturity and becomes a natural means of
communication and doing business. On the one hand, it is an integral part of the func-
tioning of most companies in the world on the other a place of social interactions. The
purpose of this article is the present the “customer commitment”, which is an essential
construct of relationship marketing theory in relation to a virtual environment. The
author discusses the commitment as a determinant of relationship strength and its im-
pact on the perceived quality and value offered by the Internet technologies. She also
discusses factors influencing commitment and strength of relationships with customers
in virtual environment.

Translated by Matgorzata Grzegorczyk



