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STRESZCZENIE

Celem artykutu jest identyfikacja zmiennych wykorzystywanych do pomiaru zaangazo-
wania wobec marki w mediach spoteczno$ciowych. Opisano ich potencjat w obszarze inten-
syfikacji zaangazowania konsumentéw w dzialania komunikacyjne marki. Zaprezentowano
zlozong nature zjawiska zaangazowania, ktore na gruncie teorii i praktyki medidéw spotecz-
nosciowych podlega nadmiernemu uproszczeniu. W artykule zaproponowano uj¢cie mode-
lowe dla analizowanego zjawiska.

Stlowa kluczowe: zaangazowanie, marka, media spotecznosciowe

Wprowadzenie

Poziom konsumpcji mediow przez konsumentoéw indywidualnych jednoznacz-
nie wskazuje na rosngce znaczenie nowych mediow' w komunikacji spotecznej
(Witczak, 2013b, s. 91). Blisko 80% gospodarstw domowych ma dostep do internetu,
a 80% jego uzytkownikow korzysta z mediow spotecznosciowych?, np. Facebook,
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' Nowe media — cyfrowy proces tworzenia i rozpowszechniania informacji oraz ich przetwa-
rzania, wymiany i przechowywania, bedacy przedmiotem komunikacji spotecznej o charakterze in-
dywidualnym i masowym.

2 Media spotecznosciowe — serwisy WWW zorientowane na tworzenie tresci przygotowywa-

nych przez uzytkownikéw i publikowanych w sieci internet (np. Facebook).
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Twitter (Sobieszek, 2015, s. 6; Miotk, 2015, s. 21). Oprocz zwigkszajacego si¢
zasiegu wsrod determinant atrakcyjnosci komunikacyjnej nowych mediow wymie-
nia si¢ rowniez: indywidualizacj¢ przekazu, interaktywno$¢, trwatos¢ komunikatu,
dostepnos¢ dla uzytkownika, przeno$nos¢ tresci pomigdzy mediami, aspekt spo-
teczny — przynaleznos¢ konsumenta do grupy (Witczak, 2015, s. 832—833). Internet
dynamizuje wzrost zainteresowania mediami, natomiast ma negatywny wptyw na
konsumpcje mediéw tradycyjnych (telewizji, radia i przede wszystkim prasy). Sredni
czas czytania gazet od 2010 do 2014 roku spadt o 25,6%, magazynéw — o 19%, za$
czas ogladania telewizji — o 6% (Karpowiak, 2015). Media tradycyjne w ograniczo-
nym zakresie sa w stanie spetni¢ wymagania stawiane komunikacji marketingowe;.
Nie sg w stanie natomiast zaoferowa¢ multimedialno$ci (prasa, radio), indywiduali-
zacji przekazu (telewizja, radio, prasa), interaktywnosci (prasa), dostepnosci (radio),
jak rowniez stwarzajg ograniczenia w zakresie wywotania efektu przynaleznos$ci
i budowania wiezi spotecznej (Witczak, 2013a, s. 448—449). Zachodzace zmiany
wymuszajg potrzebe rekonstrukcji komunikacji marketingowej przedsi¢cbiorstw,
w szczegolnosci intensyfikacje dziatan promocyjnych w nowych mediach.

Jednym z waznych obszaréw badan mediéw spotecznosciowych jest problema-
tyka zaangazowania uzytkownikéw w komunikacj¢ marketingowa. Poszukuje si¢
miar pozwalajacych oceni¢ potencjat angazowania konsumentow przez poszczegolne
media spotecznosciowe, w tym zaangazowania konsumenta w dziatania promocyjne
zwigzane z markg (Mruk, 2002, s. 13).

Celem artykutu jest identyfikacja zmiennych do pomiaru zaangazowania
wobec marki w mediach spoteczno$ciowych. Zaprezentowane w artykule wyniki sg
efektem przeprowadzonej analizy literatury przedmiotu z obszaru nowych mediow,
pomiaru interakcji i zaangazowania uzytkownikéw w mediach spotecznosciowych.
W tekscie zaprezentowano ztozona naturg tego zjawiska, ktére na gruncie teorii
1 praktyki nowych mediow podlega nadmiernemu uproszczeniu. Pomiar zaangazo-
wania w mediach spoteczno$ciowych opiera si¢ jedynie na formatywnych wskazni-
kach behawioralnych, czyli koncentruje si¢ jedynie na kwantytatywnym pomiarze
interakcji (liczba tzw. like’6w, udostgpnien, komentarzy).

1. Znaczenie zaangazowania w budowaniu marki w mediach spotecznosciowych

Komunikacja marketingowa odgrywa istotng role w procesie ksztatltowa-
nia warto$ci marki. Przedsiebiorstwo, utrzymujac permanentng ekspozycje marki
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w mediach, dostarcza konsumentom informacji identyfikujgcych jg (m.in. wartosci
wyrozniajace produkt na rynku). Wyzwaniem i zarazem jednym z gtéwnych celow
dziatan komunikacyjnych jest silna identyfikacja grupy docelowej z marka, ktora
powinna by¢ dla konsumentow odzwierciedleniem cenionych przez nich wartosci,
stylu zycia i aspiracji. W celu wygenerowania takiego efektu podejmowane dziata-
nia komunikacyjne powinny by¢ ukierunkowane na budowanie wysokiego poziomu
interakcji i w konsekwencji zaangazowania konsumentéw w dziatania prowadzo-
ne na rzecz budowania warto$ci marki. Nowe media, a przede wszystkim media
spotecznosciowe, wydaja si¢ by¢ predestynowane do tego typu dziatan, gtdéwnie ze
wzgledu na interaktywny charakter i wysoki potencjat do budowania zaangazowania
konsumenta w dziatania promocyjne. Wyniki badan wskazujg na kluczowe zna-
czenie zaangazowania jako czynnika pozytywnie wplywajacego na ksztaltowanie
pozadanych zachowan konsumenta (m.in. wzmocnienie atrybutow marki w $wiado-
mosci odbiorcy, wigkszy poziom wyrdznienia si¢ wobec konkurencji). Wzmacnianie
poziomu interakcji i zaangazowania konsumentow w dziatania promocyjne marki
stanowig kluczowe czynniki w ksztattowaniu pozadanych wzorcow konsumpcji
marki (Gamliel, Herstein, Abrantes, Albayrak, Caber, 2013, s. 119). Analiza litera-
tury przedmiotu wskazuje na istotny zwiagzek pomigdzy wzrostem interakcji i zaan-
gazowania wobec marki a poziomem satysfakcji, sprzedazy i lojalno$ci wobec niej
(Rohm, Kaltcheva, Milne, 2013, s. 296).

2. Interakcja i zaangazowanie - przeglad literatury

W niniejszym artykule interakcja jest rozumiana jako kazda forma oddziatywa-
nia marki na konsumenta za pomoca dostepnego instrumentarium komunikacyjnego,
oferowanego przez media spolecznosciowe. Jest ona elementem pierwotnym wobec
zaangazowania. Na etapie budowania wartosci marki intensywnos$¢ interakcji stanowi
katalizator dla ksztattowania wysokiego poziomu zaangazowania wobec niej.

Pojecie interakcji oznacza wzajemne oddzialywanie na siebie jednostek/obiek-
tow (Florenthal, Shoham, 2010, s. 29). Termin wywodzi si¢ z teorii interakcjonizmu
symbolicznego, wedtug ktorej interakcja jest kluczowym mechanizmem ksztatto-
wania si¢ struktur spotecznych w procesie ciggtej wymiany i ewolucji znaczen wy-
korzystywanych symboli (m.in. stow, znakow). Interakcje warunkuja powstawanie
i funkcjonowanie grup spotecznych (np. subskrybentéw profili w mediach spotecz-
nosciowych) (Hatas, 2012, s. 19—68).
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Ze wzgledu na sytuacje, sposob interpretacji, jednostke interakcji oraz cel in-
terakcji wyrdznia sie jej pie¢ form, ktore moga by¢ ksztattowane i rozwijane na
ptaszczyznie mediow spotecznosciowych. Moga to by¢ interakcje:

— zogniskowane — odbywajace si¢ w okreslonym czasie, kiedy spotykaja si¢

1 nawzajem postrzegaja co najmniej dwie jednostki znajace si¢ wczesniej
lub oczekujace, ze interakcja pozwoli im si¢ lepiej poznac;

— niezogniskowane (spontaniczne) — uczestnicza w nich osoby, ktore weze-

$niej sie nie znaty;

— symboliczne — interpretacja wzajemnych zachowan cztonkéw grupy, doko-

nujaca si¢ na poziomie symbolicznym;

— bezposrednie — konsumenci nawigzujg osobisty kontakt oraz znajduja si¢

w bliskim sgsiedztwie przestrzennym,;
— transakcyjne — wymiana dobr i warto$ci pomig¢dzy jednostkami (Wozniak,
2009, s. 70-71).

Zaangazowanie definiowane jest jako kompleksowy, nieobserwowalny kon-
strukt (Swoboda, Haelsig, Schramm-Klein, Morschett,2009, s. 952-974) wyrazajacy
gotowos¢ jednostki do podjecia dziatania z uwagi na istotnos$¢ postrzeganego bodzca
(Mitchell, 1979, s. 25-30). Elementami warunkujagcymi zaangazowanie jest znacze-
nie przypisywane do okreslonego obiektu (np. marki) lub sytuacji z perspektywy
indywidualnych potrzeb, zainteresowan, wartosci i przekonan jednostki (Greenwald,
Leavitt, 1984, s. 581-592; Richins, Bloch, 1986, s. 281-285). Znaczenie przypisy-
wane do obiektu/sytuacji zaangazowania mozna analizowa¢ w trzech wymiarach
(Hollebeek, 2011, s. 555; Karpinska-Krakowiak, 2014, s. 52):

— kognitywnym (informacje o marce),

— afektywnym (emocje, uczucia i nastroje zwigzane/wywotane przez markg),

— behawioralnym (zachowania wobec marki, np. rekomendacje) (Brodie i in.,

2011, s. 260).

W praktyce biznesowej zaangazowanie konsumenta w mediach spotecznoscio-
wych analizuje si¢ jedynie z perspektywy behawioralnej (Gasior, 2014, s. 369-372;
Fabjaniak-Czerniak, 2012, s. 185; Siemieniako, 2008, s. 445—-447). Analizuje si¢
intensywnos$¢ interakcji czy tez rozpowszechnienie informacji o marce. Badanie
zaangazowania konsumenta tylko z perspektywy liczby i intensywnosci interakcji
upraszcza problematyke zaangazowania jednostki w promocje marki, co na gruncie
praktyki gospodarczej moze prowadzi¢ do wyciggania blednych wnioskéw odnosnie
do zaangazowania konsumenta.
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W niniejszym artykule zaangazowanie konsumenta wobec marki rozumiane
jest jako wzbudzony indywidualng potrzeba zespdt proceséw o charakterze poznaw-
czym, emocjonalnym i behawioralnym, sktaniajacy jednostke do tworczego i celo-
wego dzialania (interakcji) wobec marki (Guthrie i in., 2004, s. 403—423; Kearsley,
Schneiderman, 1998, s. 20-23).

3. Osobisty potencjat zaangazowania konsumenta

Analiza literatury przedmiotu wskazuje na wage odrdznienia osobistego poten-
cjalu zaangazowania konsumenta, tzw. CIP (Customer Involvment Profile) (Kapferer,
Laurent, 1985, s. 48-56), od zaangazowania wobec marki. Wérdéd zmiennych opi-
sujacych osobisty potencjal zaangazowania konsumenta znajduje si¢: postrzeganie
ryzyka zakupowego przez konsumenta; znaczenie potrzeby ekspresji wiasnej oso-
bowosci lub nastroju; nat¢zenie potrzeby posiadania danej kategorii produktowe;;
znaczenie wartos$ci hedonistycznych dla konsumenta. Podobny w konstrukcji jest
indeks PII (Personal Involvement Index) zaproponowany przez Zaichkowsky’ego
(1985, s. 341-352; 1986, s. 414—434), ktory wykorzystuje trzy wymiary: osobi-
sty — zainteresowania, warto$ci, potrzeby; fizyczny — charakterystyka produktu,
np. atrybuty, warto$ci, design; sytuacyjny — czynnik chwilowo zwigkszajacy znacze-
nie 1 zainteresowania konsumenta dang kategorig produktows.

Najbardziej zawansowany operat badawczy osobistego potencjatu zaangazowa-
nia konsumenta zaproponowali Quester, Lim (2003, s. 25):

— zainteresowanie — kategorig produktows, przypisywane znaczenie lub jej

wazno$¢ dla jednostki;

— przyjemno$¢ — hedonistyczna warto$¢ kategorii produktowej, zdolnos$¢ do
dostarczania przyjemnosci i radosci jednostce;

— tozsamos¢ (znak/symbol) — warto$¢ znaku (logo) w odzwierciedleniu
samego siebie (potencjat do ksztattowania tozsamosci jednostki);

— postrzegane ryzyko — postrzeganie potencjalnie negatywnych konsekwencji
zwigzanych z podjeciem niewtasciwej decyzji (dysonans pozakupowy);

— przyjmowane prawdopodobienstwo porazki — warto$¢ subiektywnie po-
strzeganego prawdopodobienstwa podjgcia btednej decyzji w przypadku
wyboru produktu.

W pomiarze osobistego poziomu zaangazowania konsumenta niektorzy badacze

uwzgledniaja réwniez cechy charakteru, ktoére wptywaja na zachowania konsumenta
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w mediach spolecznosciowych. Wyniki badan wskazuja, ze zmiennymi moderuja-
cymi osobiste zaangazowanie konsumenta sa cechy charakteru: ekstrawersja, neu-
rotyzm i otwarto$¢ na doswiadczenie (Kabadayi, Price, 2014, s. 204-205).

4. Propozycja modelu zaangazowania wobec marki w mediach spoteczno$ciowych

Zidentyfikowane zmienne pozwalajg na stworzenie propozycji modelu zaanga-
zowania wobec marki (rysunek 1). Jest ono uwarunkowane osobistym potencjatem
zaangazowania konsumenta, ktory jest opisany za pomoca pi¢ciu wskaznikdéw re-
fleksywnych, gdzie zmiennymi moderujacymi sa cechy charakteru konsumenta. Tak
zdefiniowany konstrukt (osobisty potencjal zaangazowania konsumenta) wptywa
na wybor medium spolecznosciowego, w ramach ktorego dochodzi do interakcji
z marka.

Wybor medium spotecznosciowego jest uwarunkowany osobistym potencja-
lem zaangazowania konsumenta, determinujac jednocze$nie charakter interakcji
1 ostatecznie wplywajac na mozliwg do wykorzystania forme i tres¢ przekazu, np.
Facebook (multimedialng) vs. Twitter (tekstowa).

Budowanie zaangazowania wobec marki w mediach spolecznosciowych jest
uwarunkowane dostarczaniem bodzcow sktaniajgcych konsumentéw do intensyfika-
cji interakcji na podstawie szerokiego zbioru warto$ci o charakterze kognitywnym,
afektywnym i behawioralnym. Zaproponowane ujecie modelowe zaangazowania
wobec marki (rysunek 1) ma na celu wyjasnienie/opisanie struktury zjawiska za-
angazowania, jak rowniez ukazanie ztozonej natury zaangazowania wobec marki.

Zaproponowany model wymaga zidentyfikowania wskaznikow refleksywnych
(np. determinanty wyboru medium z perspektywy pozadanych przez konsumenta
wartosci), jak rowniez rozszerzenia wskaznikow formatywnych (np. o zmienne spo-
teczno-demograficzne) w odniesieniu do wskazanej w modelu zmiennej okreslone;j
jako osobisty potencjal zaangazowania konsumenta.
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Rysunek 1. Model zaangazowania wobec marki w mediach spolecznosciowych

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: Kabadayi, Price, 2015, s. 205;
Florenthal, 2015, s. 34; Florenthal, Shoham, 2010, s. 29.

Podsumowanie

Z przeprowadzonej analizy literatury przedmiotu wynika, ze warunkiem ko-
niecznym zaangazowania jest wystgpowanie zjawiska interakcji pomiedzy jednost-
ka (konsumentem) a danym obiektem (marka). Natomiast czestotliwos¢ interakcji
pomiedzy konsumentem i markg powinna by¢ postrzegana jedynie jako warunek
konieczny, lecz niewystarczajacy do oceny zaangazowania wobec marki. Konsument
moze wielokrotnie wchodzi¢ w interakcje z marka, jednak nie musi to oznaczac za-
angazowania wobec niej (np. publikowanie negatywnych komentarzy). Do pomiaru
sily zaangazowania konsumenta powinny by¢ wykorzystywane behawioralne miary
intensywnosci interakcji (np. ogladalno$¢ profilu, subskrypcje profilu, liczba udo-
stepnien), nalezy jednak mie¢ na uwadze, ze dopiero uwzglednienie szerokiego
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zbioru zmiennych i ich odpowiednia operacjonalizacja pozwala obiektywnie ocenic¢
poziom zaangazowania konsumentéw wobec marki w mediach spotecznosciowych.
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ZARZADZANIE

INVOLVEMENT TOWARDS BRAND IN SOCIAL MEDIA - MODEL’'S APPROACH
Abstract

The article is aimed at identifying variables used to measure involvement towards the
brand in social media. Text describes the potential of social media in the scope to intensify
the involvement of consumers in brand communication activities. Presented complex nature
of the phenomenon of involvement that on the basis of the theory and practice of social media
is subject to over-simplification. The article contains model’s approach to measure involve-
ment to the brand in social media.
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