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Wprowadzenie

Mimo iż termin „zaangażowanie” używany jest od
dawna w praktyce biznesowej, dopiero od kilkunastu
lat „customer engagement” można traktować jako
konstrukt badawczy używany w różnych konota-
cjach, tj. „customer engagement/consumer engage-
ment” (CE), „customer engagement behawior”
(CEB), „online customer engagement” (OCE) czy
„customer brand engagement” (CBE) (Wiechoczek
i Kieżel, 2018; Maciejewski i Krowicki, 2021). Warto
zauważyć, że Marketing Science Institute umieścił

CE na liście badawczych priorytetów na lata
2010–2012 (MSI, 2010), natomiast OCE stało się
priorytetem badawczym na lata 2014–2016
i 2016–2018 (MSI, 2014; MSI, 2016). Koncepcja
zaangażowania jest obecna w wielu dyscyplinach
i subdyscyplinach: w zarządzaniu zasobami ludzkimi
(zaangażowanie pracownicze), psychologii (społeczne
zaangażowanie, zaangażowanie studenta), socjologii
(zaangażowanie obywatelskie), naukach politycz-
nych (zaangażowanie państw narodowych, zaanga-
żowanie polityczne) czy subdyscyplinie zarządzania
marketingiem (Hollebeek, 2011; Klepek, 2017). 

Streszczenie

Głównym celem artykułu jest określenie relacji między
zaangażowaniem klienta (customer engagement, CE)
i kategoriami pokrewnymi oraz identyfikacja kontek-
stów badawczych występujących w polskiej literaturze
przedmiotu. Artykuł ma charakter teoretyczno-konce-
pcyjny, a jako metodę badawczą zastosowano analizę li-
teratury przedmiotu — wykorzystano metodykę kry-
tycznego i systematycznego przeglądu piśmiennictwa
naukowego. Dodatkowo autor zaproponował polskie tłu-
maczenie pojęcia customer engagement i jego kategorii
pokrewnych (commitment oraz involvement). Opisane
w artykule wyniki badań wskazują na potrzebę wyzna-
czenia nieostrych dotąd granic znaczeniowych pomiędzy
CE a kategoriami pokrewnymi, ujednolicenia terminolo-
gii związanej ze zjawiskiem CE i wypracowania jego pre-
cyzyjnej interpretacji.
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Abstract 

The main goal of the article is to define the relationship
between customer engagement (CE) and related
categories as well as to identify research contexts in
Polish literature on the subject. The study is of 
a theoretical and conceptual nature, and the research
method used was the analysis of the literature on the
subject — the methodology of a critical and systematic
review of the scientific literature was used. Additionally,
the author proposed a Polish translation of the concept of
customer engagement and its related categories
(commitment and involvement). The research results
presented in the article indicate the need to define the
hitherto vague semantic boundaries between CE and
related categories, to standardize the terminology related
to the CE phenomenon and to develop its precise
interpretation.
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Customer engagement stało się jedną z bardziej
eksploatowanych kategorii w teorii zarządzania
marketingowego (Vohra i Bhardwaj, 2019; Kucia,
2018). Rozwijanie zaangażowania klientów jest ko-
rzystne dla wszystkich typów organizacji, a bada-
nia wykazują pozytywną relację pomiędzy CE a do-
konywaniem zakupów (Addo i in., 2021). CE nie
tylko zwiększa efektywność działań marketingo-
wych, ale także pozytywnie wpływa na wyniki fi-
nansowe przedsiębiorstwa (Klepek, 2017) i zjawi-
sko innowacyjności (Ziemba i Eisenbardt, 2019;
Krowicki, 2021c;). Co ważne, zaangażowanie
klienta cechuje pozytywny wpływ na rozwój zaufa-
nia i lojalności klienta (Drapińska, 2020) oraz
współtworzenie z nim wartości (Rather, Holebeek
i Islam, 2019). 

Pomimo rosnącego zainteresowania pojęciem
CE zwraca się uwagę na bardzo rzadkie badania
empiryczne nad tym zjawiskiem oraz jego relacja-
mi z innymi kategoriami pokrewnymi (Brodie i in.
2011; Rather i Sharma, 2016; Brzozowska-Woś,
2020). Podkreśla się trudność w przeniesieniu CE
do polskiego piśmiennictwa naukowego, co wynika
z faktu występowania ograniczeń językowych
i niemożności satysfakcjonującego przeniesienia
znaczeń (Kucia, 2019). Widoczny jest chaos tłuma-
czeniowy: trzy różne pojęcia — commitment, invo-
lvement, engagement tłumaczone są często jako
„zaangażowanie”. Różnie tłumaczone jest też sa-
mo CE (Krowicki, 2021b). Należy zauważyć, że na-
wet w literaturze światowej customer involvement
oraz customer commitment są czasem mylnie
utożsamiane z CE (Pansari i Kumar, 2018). 

Wirtualizacja konsumpcji oraz coraz wyższy po-
ziom edukacji i świadomości klientów powodują,
że CE jest immanentnym elementem funkcjono-
wania przedsiębiorstw. Obserwuje się rosnącą siłę
klienta, który coraz częściej jest zainteresowany
tworzeniem zarówno wartości dla siebie, jak i war-
tości społecznej. Łatwy dostęp do informacji oraz
sposobów jej upowszechniania poprzez wirtualne
społeczności konsumenckie spowodowały
upodmiotowienie klienta w relacjach z przedsię-
biorstwem. Obok prosumenta pojawił się nowy typ
konsumenta — konsument poszukujący, wymaga-
jący „trysumer”, który nie ma zaufania do trady-
cyjnych zabiegów marketingowych i przez kontakt
z produktem, personelem bądź innymi klientami
próbuje skonfrontować treści zawarte w komuni-
kacji marketingowej z rzeczywistością (Mróz,
2013; Wróblewski i Howaniec, 2018; Krowicki,
2021a). Tym samym współczesny konsument, wy-
edukowany i świadomy swojej roli, wchodzi czę-
ściej w kontakty z pracownikami przedsiębiorstw
bądź innymi odbiorcami ich oferty, co czyni go bar-
dziej zaangażowanym. Z pasywnego odbiorcy prze-
kazów marketingowych staje się niejednokrotnie
współtwórcą komunikacji. 

Zaangażowanie klienta nie jest pojęciem homo-
genicznym, a jego rozumienie jest dalekie od jed-
noznaczności, co budzi kontrowersje (Chan i in.,
2014). Polscy autorzy opierają się głównie na lite-
raturze anglojęzycznej i oprócz problemów defini-
cyjno-interpretacyjnych natrafiają także na wy-
zwania natury lingwistycznej. 

Zjawisko CE może być traktowane w ujęciu: 
1) trójwymiarowym, kognitywno-emocjonalno-
-behawioralnym (Patterson, 2006), 2) dwuwy-
miarowym (kognitywno-emocjonalnym), jako
psychologiczny proces prowadzący do lojalności
klienta względem marki (Bowden, 2009) i 3) jed-
nowymiarowym (behawioralnym). Ostatnie uję-
cie, behawioralne, utożsamia CE stricte z zacho-
waniami klienta względem marki bądź przedsię-
biorstwa (van Doorn i in, 2010). Relatywnie du-
ża część badaczy opowiada się właśnie za wąskim
ujęciem CE jako CEB (tabela 1), i tym samym
traktuje to zjawisko jako „zachowania klienta,
które koncentrują się na marce lub przedsiębior-
stwie i nie są związane z zakupem oraz wynikają
z czynników motywacyjnych” (van Doorn i in.,
2010). 

W artykule podjęto próbę odpowiedzi na nastę-
pujące pytania badawcze: 
RQ1: Jakie są relacje między CE a kategoriami po-
krewnymi, tj. customer commitment i customer
involvement? 
RQ2: W jakich kontekstach badawczych analizo-
wane jest zjawisko CE w polskojęzycznym pi-
śmiennictwie naukowym? 
Postawione pytania badawcze zostały zawężone do
następującej hipotezy: 
H1: Jeśli dokona się przeglądu światowej literatu-
ry przedmiotu, to możliwe będzie określenie rela-
cji między CE a customer commitment oraz custo-
mer involvement. 
H2: Jeśli dokona się systematycznego przeglądu
polskojęzycznej literatury przedmiotu, to możliwe
będzie określenie dotychczasowych kontekstów
badawczych CE. 

W dalszych rozważaniach będę stosował wy-
miennie pojęcia „customer engagement (CE)”
oraz „zaangażowanie klienta”. Mimo częstej
skłonności badaczy CE do synonimicznego trakto-
wania terminów klient/konsument, zdecydowa-
łem się na ich rozróżnienie. W kontekście relacji
podmiotu ekonomicznego z danym przedsiębior-
stwem posługuję się pojęciem „klient”, natomiast
pojęcia „konsument” używam w kontekście za-
spokajania potrzeb konsumpcyjnych, w tym
w szczególności konsumpcji treści w środowisku
Internetu. Termin „metodyka” rozumiany jest
natomiast jako poprawny pod względem metodo-
logicznym zbiór dyrektyw, które wskazują na spo-
soby działania, metody, prowadzące do konkret-
nego celu (Szarucki, 2010). 
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Metoda badania i opis próby 

Przegląd literatury podzielono na dwa etapy.
W pierwszym etapie, dotyczącym przeglądu przede
wszystkim literatury światowej, przeanalizowano
artykuły naukowe i monografie metodyką krytycz-
nego przeglądu literatury, uzupełnioną o technikę
doboru „kuli śnieżnej”, uwzględniającą artykuły
w literaturze referencyjnej pierwszej warstwy
(Czakon, 2020). Korzystano głównie ze źródeł elek-
tronicznych, takich jak: ResearchGate, Emerald,
Scopus, Web of Science, Springer, scholar.google
oraz CEEOL, a bazowano na oryginalnych publi-
kacjach naukowych, które opisywały zjawisko CE
w środowisku rzeczywistym i wirtualnym oraz
skupiały się na zaprezentowaniu modeli CE i rela-
cji między konstruktami engagement, commit-
ment, involvement. W efekcie doprowadziło to do
zdefiniowania CE i identyfikacji różnych ujęć rela-
cji pomiędzy badanymi kategoriami. Dokonano
również identyfikacji kontekstów badawczych po-
trzebnych do przeprowadzenia dalszej części ba-
dań oraz w przypadku analizy treści pozycji pol-
skojęzycznych zwrócono uwagę na różne polskoję-
zyczne tłumaczenia pojęcia CE. 

W drugim etapie zastosowano procedurę syste-
matycznego przeglądu literatury polskojęzycznej
(rysunek 1). 

Zidentyfikowane polskie tłumaczenia CE (wyka-
zane we wcześniejszym etapie) potraktowano jako
hasła przedmiotowe1. Ze względu na znaczne roz-
proszenie i brak zwartych baz polskojęzycznego pi-
śmiennictwa naukowego zdecydowano się na sko-
rzystanie z trzech polskich baz danych, tj. BazEkon,
CEON oraz bazy scholar.google. Łącznie zidentyfi-
kowano 3806 artykułów naukowych podejmują-
cych tematykę CE (I selekcja). Z uwagi na cel ba-
dania oraz początkową fazę eksploracji naukowej
zjawiska CE na etapie wyszukiwania artykułów
zdecydowano się na zastosowanie jednorazowo tyl-
ko jednej frazy. Następnie zwrócono uwagę na te
publikacje, które są polskojęzycznymi, pełnotek-
stowymi artykułami naukowymi, nieduplikowany-
mi z pozycjami literaturowymi w ramach przeglą-
du innej bazy (II selekcja). Finalnie wyselekcjono-
wano te polskojęzyczne pozycje, które w sposób
bezpośredni dotyczą omawianego zjawiska CE 
(III selekcja). Wyeliminowano te publikacje, które:
1) nie dotyczyły subdyscypliny zarządzania marke-
tingiem (Lisiński, Szarucki, 2020), 2) wyłącznie
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Źródło: opracowanie własne na podstawie: van Doorn i in., 2010; Żyminkowska i in., 2018; Harmeling i in., 2017; Jaakkola i Alexan-
der, 2014; Verhoef i in., 2010; Beckers i in., 2018; Kumar i in., 2010..

Autor Definicja pojęcia

van Doorn i in. (2010) Zachowania klienta, które koncentrują się na marce lub firmie i nie są związane z zakupem 
oraz wynikają z czynników motywacyjnych 

Verhoef i in. (2010) Zachowania klienta w odniesieniu do marki lub firmy, które wychodzą poza transakcje. 
Obejmują word of mouth, blogowanie, zamieszczanie ocen itd. 

Kumar i in. (2010) Zachowanie klienta w odniesieniu do marki lub firmy wynikające z czynników motywacyjnych. 
CE odnosi się do interakcji (natury transakcyjnej i pozatransakcyjnej) klienta z firmą, 
z potencjalnymi klientami i innymi aktualnymi klientami firmy 

Jaakkolai Alexander (2014) Zachowanie, w którym klienci wnoszą dobrowolnie swoje zasoby, koncentrując się na marce 
lub firmie. CEB wychodzi poza to, co jest fundamentalne dla transakcji, pojawia się w interakcjach
między konkretnym przedmiotem i (lub) podmiotami i jest rezultatem czynników motywacyjnych 

Harmeling i in. (2017) Dobrowolny wkład zasobów klienta do marketingowej działalności firmy, wychodzącym poza 
klientelę finansową

Beckers i in. (2018) CEB zdefiniowany jak w propozycji van Doorn i in. (2010), z tym że dochodzi do rozróżnienia na
CEB inicjowane przez klienta oraz CEB inicjowane przez organizację 

Żyminkowska i in. (2018) Zachowania (z wyłączeniem zachowań transakcyjnych) aktualnych i potencjalnych klientów 
indywidulanych, ukierunkowane na przedsiębiorstwo i/lub jego ofertę (w tym markę), wynikające
z czynników motywacyjnych



częściowo bądź incydentalnie poruszały tematykę
CE oraz 3) dotyczyły publikacji branżowych, niere-
cenzowanych (rysunek 2). W ramach drugiego eta-
pu badań poddano analizie 64 polskojęzyczne arty-
kuły naukowe. Publikacje te stanowiły podstawę
opracowania raportu syntetycznego. Po przeanali-

zowaniu źródeł BazEkon oraz CEON zdecydowano
się na wykorzystanie bazy scholar.google, po to by
wytypować artykuły, których brakuje we wskaza-
nych wcześniej dwóch źródłach, a które mogą
wnieść wartość dodaną do niniejszego studium.
W przypadku analizy wyników wyszukiwania
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Źrodło: Czakon, 2020. 
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Źródło: opracowanie własne na podstawie: Czakon, 2020. 
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w bazie scholar.google zdecydowano się na prze-
gląd 10 pierwszych odsłon (100 artykułów dla każ-
dej frazy). 

Cały proces badawczy przebiegał stopniowo.
Etap pierwszy rozpoczął się w marcu 2020 roku,
natomiast drugi, oparty na systematycznym prze-
glądzie literatury polskojęzycznej, został przepro-
wadzony we wrześniu oraz październiku 2021 ro-
ku i dotyczył pozycji publikowanych od 2001 do
września 2021 roku. 

Krytyczny przegląd 
literatury światowej 

Na wstępie warto zauważyć, że w subdyscypli-
nie zarządzania zasobami ludzkimi pojęcie „enga-
gement” jest traktowane jako kategoria odnosząca
się do aktywności pracownika, „commitment” do-
tyczy odczuwanej przez pracownika więzi, nato-
miast „involvement” jest rozumiany jako identyfi-
kacja z pracą. Commitment ma stanowić o pozy-
tywnym nastawieniu, oddaniu i przywiązaniu do
organizacji, involvement jest powiązany z motywa-
cją wewnętrzną, identyfikacją z wartościami
przedsiębiorstwa i chęcią przejmowania inicjatyw
przez pracownika, a engagement jest rozumiany
najszerzej, jako zaangażowanie organizacyjne
(Chałupczak i Bugaj, 2020; Moczydłowska, 2021). 

W literaturze związanej z zarządzaniem marke-
tingiem pojęcie commitment dotyczy docenienia
stałej relacji i chęci jej utrzymania (Moorman i in.,
1992; Pansari i Kumar, 2018). Jest więc zmienną
psychologiczną, wyrażającą trwałą relację emocjo-
nalną z marką, relację psychologicznej bliskości
(Lacouilhe, 2000). CE traktowane jest natomiast
jako jego predyktor, mający na niego znaczący i po-
zytywny wpływ. Wymiary zaangażowania (entu-
zjazm, uwaga, absorpcja, interakcja i identyfika-
cja) mają determinować commitment (Saks, 2006),
a zaangażowanie klienta ma generować commit-
ment (Rather i Parray, 2018). W literaturze przed-
miotu można zidentyfikować pozytywny wpływ
przywiązania (ang. commitment) na zaangażowa-
nie klienta (Morrongielo, 2014). Innymi słowy,
w piśmiennictwie naukowym przywiązanie do
marki (fr. l'attachement a la marque, ang. brand
commitment) jest traktowane jako powód zaanga-
żowania. A. Saks (2006) dodatkowo zauważył, że
CE zawiera elementy commitment, jednakże sam
commitment nie dotyczy ani dwukierunkowej na-
tury, ani stopnia świadomości angażujących się
osób w zakresie tego, jak ich aktywność wpływa na
przedsiębiorstwo (Saks, 2006). 

W przypadku terminu involvement (INV) w li-
teraturze poruszającej kwestię CE najczęściej po-
woływana jest definicja J.L. Zaichkovsky'ego
(1985), zgodnie z którą INV określa stopień, w ja-

kim konsument wiąże swoje potrzeby, wartości
z konkretnym obiektem zainteresowania. Zgadza-
ją się z nią inni badacze, którzy łączą INV z pozio-
mem zainteresowania (pobudzenia) i osobistym
znaczeniem (przydatnością), jakie klient bądź kon-
sument nadaje danemu obiektowi czy produktowi
(Hollebeek i in., 2014). Kategoria ta jest więc zwią-
zana z niemożliwym do zaobserwowania stanem
motywacji (Howcroft, Hamilton i Hewer, 2007).
W literaturze przedmiotu można jednak spotkać
inne definicje tego pojęcia, w tym utożsamianie go
z wciąganiem klienta przez przedsiębiorstwo do
określonych działań (Ferlazzo, 2011). 

Związki pomiędzy CE a INV można zaobserwo-
wać u wielu badawczy: J. Wirtz i in. (2013) wska-
zali pozytywną relację pomiędzy CE i INV w środo-
wisku wirtualnym (CE wzrasta wraz ze wzrostem
INV), niektórzy traktują INV jako antecedencję
CE (Hollebeek i in., 2014; Brodie, 2011). INV
wpływa pozytywnie na wszystkie trzy wymiary za-
angażowania klienta w markę, w tym behawioral-
ną aktywację (Hollebeek, 2011; Hellebeek i in.,
2014). Należy pamiętać, że CE bez względu na je-
go wąskie bądź szerokie ujęcie dotyczy proaktyw-
nej, interaktywnej relacji z klientem (Mollen i Wil-
son, 2010). Innymi słowy, CE wykracza poza sam
akt poznania i w przeciwieństwie do INV dotyczy
dostarczania zarówno wartości empirycznej, jak
i instrumentalnej (Brodie i in., 2011). INV jest na-
tomiast niezbędnym warunkiem wyłonienia się CE
(Brodie, 2011; Kucia, 2019; Vivek, Beatty 
i Morgan, 2012). Warto dodać, że customer involve-
ment generuje się w konkretnej sytuacji, a com-
mitment dotyczy trwałego pragnienia zachowania
wartościowej relacji (Moorman i in., 1992; Black-
well, Miniard i Engel, 2006). 

W literaturze przedmiotu można spotkać odwo-
łania do cyklu zaangażowania klienta C.M. Sashi
(2012), w którym pojawia się konstrukt commit-
ment jako antecedencja finalnego CE. Autor ten
w swoim modelu prezentuje proces budowania za-
angażowania, który dzieli na poszczególne etapy,
tj. zainicjowanie kontaktu (ang. connection), inte-
rakcję (ang. interaction), satysfakcję (ang. satis-
faction), retencję (ang. retention), przywiązanie
(ang. commitment), rzecznictwo (ang. advocacy).
Poszczególne fazy powinny następować po sobie, aby
ostatecznie powstało zaangażowanie (rysunek 3). 

Często opisywaną koncepcją jest model antece-
dencji i konsekwencji CE autorstwa S.D. Vivek,
S.E. Beatty i R.M. Morgana (rysunek 4). Model ten
jest interesujący pod względem klarowności w po-
dziale na czynniki poprzedzające oraz efekty zja-
wiska CE — koncepcja zwraca uwagę na relacje
CE z pokrewnymi kategoriami, tj. involvement
oraz commitment. 

Prezentowane w literaturze przedmiotu modele
CE traktują involvement i commitment w różny
sposób — jako antecedencje bądź konsekwencje
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omawianego zjawiska CE. W niektórych modelach
ujęcia wielowymiarowego CE commitment jest za-
równo uwarunkowaniem, jak i efektem zjawiska,
co powtarza się również w przypadku involvement.

W literaturze przedmiotu brakuje jednomyślności,
a zdarza się, że zaangażowanie (ang. engagement)
jest traktowane jako INV, a zainteresowanie (ang.
involvement) utożsamiane z angielskim commit-
ment. Niekiedy pojęcia engagement i involvement

są w literaturze anglojęzycznej traktowane syno-
nimicznie (Guerreiro i Pacheco, 2021). Można tak-
że zauważyć dużą dowolność w tłumaczeniu pojęć
engagement, commitment oraz involvement na ję-
zyk polski. Wszystkie trzy terminy są często tłu-
maczone jako „zaangażowanie klienta”, co moim
zdaniem nie jest zasadne, jeśli zwróci się uwagę na
definicje tych pojęć, różnice w warstwie przedmio-
towej, a także podmiotach, które inicjują aktyw-
ność na linii klient–przedsiębiorstwo (Wiechoczek
i Kieżel, 2018). 

W procesie przeglądu literatury zidentyfikowa-
no różnice pomiędzy CE a kategoriami pokrewnymi,
tj. commitment i involvement. Stwierdzono, że
wyzwanie związane z jasnym zdefiniowaniem zja-
wiska CE dotyczy de facto rozróżnienia następują-
cych sformułowań: 

engagement — zaangażowanie, rozumiane ja-
ko zachowanie względem przedsiębiorstwa, jego
marki bądź innych jego klientów; 

commitment — przeświadczenie klienta
o tym, iż więź z przedsiębiorstwem jest na tyle
istotna, że wymaga maksymalnego wysiłku ce-
lem jej utrzymania i chęci podtrzymania warto-
ściowej relacji; może dotyczyć chęci pozostania
w relacji z przedsiębiorstwem (ang. affective
commitment) bądź/i przeświadczenia, że warto
pozostać w tejże relacji (ang. normative com-
mitment); 
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RRyyssuunneekk  33..  CCyykkll  zzaaaannggaażżoowwaanniiaa  kklliieennttaa  
wweeddłłuugg  CC..MM..  SSaasshhii

Źródło: opracowanie własne na podstawie: C.M. Sashi, 2012. 

RRyyssuunneekk  44..  MMooddeell  CCEE  wweeddłłuugg  SS..  DD..  VViivveekk,,  SS..  EE..  BBeeaattttyy  ii RR..  MM..  MMoorrggaannaa

Źródło: opracowanie własne na podstawie: Vivek, Beatty i Morgan, 2012.
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involvement — dotyczy zindywidualizowane-
go poziomu zainteresowania i osobistych relacji
klienta w stosunku do produktu, przedsiębior-
stwa bądź jego marki. 

Systematyczny przegląd 
literatury polskojęzycznej 

Dzięki przeglądowi polskojęzycznego piśmien-
nictwa naukowego zidentyfikowano stosowane na-
zewnictwo dla terminu „customer engagement”
(tabela 2). Abstrahując od sytuacji pozostania przy
angielskiej formie „customer/consumer engage-
ment” (co ma skądinąd swe uzasadnienie), bada-
cze stosują następujące propozycje tłumaczeniowe:
„zaangażowanie klienta (klientów)”, „zaangażo-
wanie konsumenta/konsumentów”, „angażowanie
klienta/klientów”, „angażowanie konsumenta/
/konsumentów”, „angażowanie (się) klienta/klien-
tów” i „angażowanie (się) konsumenta/konsumen-
tów”. Po przeanalizowaniu 64 artykułów nauko-
wych można stwierdzić, iż w większości publikacji
stosuje się termin „zaangażowanie klienta” (30%
analizowanych artykułów) bądź „zaangażowanie
konsumenta” (23% analizowanych artykułów).
Warto zauważyć, że tłumaczenie „zaangażowanie
klienta/konsumenta” występuje w 53% analizowa-
nych publikacji, natomiast tłumaczenie „angażo-
wanie klienta/konsumenta” zidentyfikowano
w 25% analizowanych artykułów. 

Na podstawie przeglądu literatury stwierdzo-
no, że zasadne jest zaproponowanie w dyskursie

naukowym konkretnych rozwiązań tłumaczenio-
wych dla omawianych kategorii. Warto też pod-
kreślić, iż w polskojęzycznym piśmiennictwie na-
ukowym proponowane są przeróżne rozwiązania:
na przykład commitment tłumaczony jest jako
„zaangażowanie”, „oddanie”, „przywiązanie”,
„zobowiązanie” (Drapińska, 2009; Grzegorczyk,
2013; Mitręga, 2014; Brzozowska-Woś; 2020; Kie-
żel i Wiechoczek, 2016a; Gołąb-Andrzejak, 2017;
Witczak, 2018a; Siemieniako, 2012), natomiast
involvement jako: „zaangażowanie”, „zaangażo-
wanie afektywne”, „zaangażowanie emocjonal-
ne”, „osobisty potencjał zaangażowania”, „zainte-
resowanie”, „emocjonalny związek”, „powiąza-
nie”, „zaangażowanie klienta w proces produkcji”
(Manczak, Sanak-Kosmowska, 2018; Tkaczyk,
2015; Witczak, 2016; Krawiec, 2016; Brzozowska-
-Woś, 2020; Kucia, 2019; Gołąb-Andrzejak, 2017;
Żyminkowska, 2015; Pamuła, 2013; Jopkiewicz,
2014). 

Systematyczny przegląd literatury pozwolił też
na identyfikację podejmowanych kontekstów
(ujęć) badawczych zjawiska CE (tabela 3). Wyod-
rębniono najczęściej opisywane konteksty badaw-
cze: 1) CE w środowisku wirtualnym, 2) CE w pro-
cesie tworzenia wartości, 3) prosumpcja jako for-
ma CE, 4) CE w tworzeniu innowacji. Jak łatwo
można zauważyć, badacze w polskojęzycznym pi-
śmiennictwie naukowym najczęściej analizują zja-
wisko CE w środowisku wirtualnym (23% analizo-
wanych artykułów) oraz w kontekście tworzenia
wartości (19% analizowanych artykułów). 

W moim przekonaniu należy opowiedzieć się za
jednowymiarowym ujęciem CE. Podzielam tym sa-
mym opinię, iż perspektywy wielowymiarowe do-
tyczą w zasadzie konstruktu relacji klienta
z przedsiębiorstwem, co może implikować uwagi
co do zasadności wprowadzenia do dyskursu na-
ukowego nowego pojęcia (Rupik, 2015). Behawio-
ralne (jednowymiarowe) podejście dotyczy wyłącz-
nie elementu konstruktu relacji z klientem i jak
trafnie zauważa M. Kucia (2018), takie ujęcie po-
zwala również na delimitację granicy pomiędzy CE
a prosumpcją. Behawioralna interpretacja CE nie
zazębia się z konstruktami afektywnego i kogni-
tywnego zaangażowania (ang. affective and cogni-
tive commitment) czy customer involvement (Har-
meling, Moffett, Arnold i Carlson, 2017). Co ważne,
wąskie ujęcie CE nie pokrywa się z behawioralnym
podejściem lojalności — nietransakcyjny charak-
ter zjawiska CE różni się od systematyczności za-
kupowej. 

Biorąc pod uwagę powyższe rozważania i chęć
klarownego oddzielenia CE od pokrewnych kate-
gorii, należy moim zdaniem przyjąć, że CE to wy-
nikające z zainteresowania (ang. involvement)
i przywiązania (ang. commitment) zachowania
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TTaabbeellaa  22..  CCuussttoommeerr  eennggaaggeemmeenntt  ——  
ppoollsskkoojjęęzzyycczznnee  pprrooppoozzyyccjjee  ttłłuummaacczzeenniiaa

Źródło: badanie własne. 

Propozycja Liczba 
przeanalizowanych 

tłumaczenia CE artykułów, N = 64

Zaangażowanie klienta/klientów 19

Zaangażowanie konsumenta/konsumentów 15

Angażowanie klienta/klientów 7

Angażowanie konsumenta/konsumentów 9

Angażowanie (się) klienta/klientów 9

Angażowanie (się) konsumenta/ 2

/konsumentów

Brak tłumaczenia 3



obecnych i potencjalnych klientów w środowisku
rzeczywistym i wirtualnym, które nie wiążą się
bezpośrednio z sytuacją zakupu, a dotyczą procesu
współtworzenia bądź destrukcji wartości. Dostrze-
gając niejednoznaczność znaczeniową i trudności
interpretacyjne proponuję zatem zintegrowane po-
dejście do badanego zjawiska. Należy jednocześnie
zwrócić uwagę na ewentualny negatywny wpływ
CE wiążący się z udziałem klienta w destrukcji
wartości (Brzozowska-Woś, 2020) oraz tzw. nega-
tywnym behawioralnym zaangażowaniem klienta
(Do i in., 2020). 

Zaangażowanie różni się od innych kategorii
związanych z marketingiem relacji swoją interak-
tywną naturą oraz znaczeniem wkładu klienta
w interakcję z marką (Rather, Hollebeek i Islam,
2019). Aspekt czynnościowy jest tutaj kluczowy,
albowiem dla mnie, podobnie jak dla K. Żymin-
kowskiej (2018), koncepcja CE wiąże się stricte
z kreacją wartości wspólnie z klientem, który two-
rzy z przedsiębiorstwem jeden organizm i staje się
dla niego partnerem (Maciejewski, 2012; 2016).
Wszystkie formy CE mogą się bowiem przyczyniać
do współtworzenia wartości — bez względu na to,

czy chodzi o wartość dla przedsiębiorstwa, czy
wartość dla klienta. W koncepcji involvement czy
commitment klient jest biernym podmiotem. 

Uważam, podobnie jak J. van Doorn i K. Ży-
minkowska, że rozumienie CE należy odnieść tyl-
ko do zestawu zachowań, które nie dotyczą sytu-
acji zakupu. Współtworzenie wartości jest teorią
wyższego rzędu dla CE, co stoi w sprzeczności
z niektórymi ujęciami tego zjawiska, w których
współtworzenie jest jedną z form zaangażowania
klienta (Beckers, van Doorn i Verhoef, 2016). 

W artykule przyjęto behawioralne ujęcie CE.
Warto jednak zaznaczyć, że w literaturze przed-
miotu można spotkać publikacje traktujące o trój-
wymiarowym ujęciu CE jako wiodącym nurcie in-
terpretacyjnym. Badacze nie są zgodni, które ujęcie
jest dominujące i właściwe. Według K. Żyminkow-
skiej i in. (2018) behawioralne ujęcie jest dominu-
jące, podczas gdy inni autorzy twierdzą, że w lite-
raturze najczęściej spotykane są definicje związane
z kognitywnym i emocjonalnym podejściem (Islam
i Rahman, 2016; Witczak, 2017). U jeszcze innych
zjawisko CE, mimo podnoszenia omawianych za-
gadnień, jest pomijane  bądź użyte są inne rozwią-
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TTaabbeellaa  33..  KKoonntteekkssttyy  bbaaddaawwcczzee  CCEE

Źródło: badanie własne. 

Kontekst badawczy Liczba przenalizowanych artykułów, N = 64

CE w środowisku wirtualnym 15

CE — wartość dla klienta/tworzenie wartości 12

CE — prosumpcja 5

CE — innowacje 5

CE w procesy marketingowe 4

CE — crowdsourcing 3

Studium terminologiczne CE 2

CE — marketing relacji 2

CE — zarządzanie marką 2

CE — branża mody 2

CE — branża turystyczna 2

CE — sektor dóbr zaawansowanych technicznie 2

CE — content marketing 1

Motywy CE 1

CE — grywalizacja 1

CE w społecznościach wirtualnych i tradycyjnych 1

CE — sektor usług zdrowotnych 1

CE — systemy CRM 1

CE — wirtualizacji handlu 1

CE — inteligentne miasta 1
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zania lingwistyczne związane z tłumaczeniem
konstruktów (Ostrowski, 2020; Żyminkowska i in.,
2018; Kucia, 2019). O. Witczak (2017) zaznacza, iż
ujęcie jednowymiarowe (behawioralne) jest swo-
istym uproszczeniem i w związku z tym CE powin-
no być rozumiane jako zespół procesów o charak-
terze poznawczym, emocjonalnym i behawioral-
nym. Według tego autora jednowymiarowe ujęcie
deprecjonuje pozostałe wymiary CE, co prowadzi
do aprecjacji interakcji nad jakością (posiadana
wiedza, wyzwalane emocje) (Witczak, 2017). 

W moim przekonaniu należy opowiedzieć się za
używaniem tłumaczenia „zaangażowanie” dla CE,
„przywiązanie” dla commitment, a „zaangażowa-
nie afektywne” bądź „zainteresowanie” dla kon-
struktu involvement. Dla zachowania klarowności
dyskursu customer engagement najlepiej konkre-
tyzować jako behawioralne zaangażowanie (ang.
customer engagement behaviors). Co ważne, w li-
teraturze przedmiotu można spotkać inne propo-
zycje tłumaczeniowe, w tym stosowane relatywnie
często „angażowanie (się) klienta” autorstwa 
K. Żyminkowskiej. Autorka ta, właśnie z uwagi na
uporządkowanie terminologiczne, zdecydowała się
na takie rozwiązanie, zmierzające do oddzielenia
engagement od commitment (Rupik, 2015; Żymin-
kowska i in., 2018). 

Konkluzje

W artykule wskazano na problemy terminolo-
giczne związane z koncepcją CE i przedstawiono
własną, autorską definicję CE. Na wstępie zapre-
zentowano przesłanki do podjęcia tematu i cele ar-
tykułu, następnie zwrócono uwagę na funkcjonu-
jące w literaturze przedmiotu ujęcia CE, relacje
pomiędzy CE a kategoriami commitment oraz in-
volvement. Dodatkową wartością jest prezentacja
dotychczasowego polskiego dorobku naukowego
dotyczącego koncepcji CE: identyfikacja najczę-
ściej stosowanych tłumaczeń oraz badanych kon-
tekstów CE. 

W polskojęzycznej literaturze przedmiotu kon-
strukty engagement, involvement, commitment
są często tłumaczone jako „zaangażowanie”. Invo-
lvement i commitment są prezentowane w mode-
lach CE jako antecedencje bądź konsekwencje CE

i w związku z tym trudno prowadzić i zrozumieć
dyskurs naukowy z użyciem różnych propozycji
tłumaczeniowych. W związku z tym niezwykle po-
trzebne wydaje się konkretne osadzenie zjawiska
CE w naukach o zarządzaniu i jakości (NoZiJ),
klarowne zidentyfikowanie relacji (różnic) pomię-
dzy kategoriami engagement-commitment-invol-
vement oraz wprowadzenie spójnego nazewnic-
twa. 

Warto również zwrócić uwagę na różnice w licz-
bie artykułów naukowych dotyczących konkret-
nych kontekstów badawczych. Zaobserwowano du-
ży udział publikacji traktujących o CE w prze-
strzeni wirtualnej, natomiast marginalizowane są
zagadnienia CE w środowisku rzeczywistym bądź
konstrukt negatywnego CE. 

Mimo stosunkowo częstych odwołań w literatu-
rze przedmiotu do trójwymiarowego rozumienia
CE (Gizem i in., 2017), uważam, podobnie jak inni
zwolennicy wąskiego ujęcia, iż behawioralna per-
spektywa CE jest bardziej zasadna. Przyjęcie rozu-
mienia wielowymiarowego może skutkować nakła-
daniem się koncepcji CE na inne konstrukty ba-
dawcze, przede wszystkim relację z klientami,
współtworzenie czy kreowanie wartości dla klien-
ta (Wiechoczek i Kieżel, 2018). Warto zauważyć, że
według badań przeprowadzonych przez A. Nie-
dzielską (2017) marketing angażujący kojarzy się
respondentom z aktywnym pobudzaniem odbiorcy
do czynnego udziału w rozwoju przedsiębiorstwa
bądź marki. Jasne zdefiniowanie zjawiska CE jest
moim zdaniem niezwykle potrzebne. Już teraz
w piśmiennictwie naukowym można spotkać okre-
ślenia Customer Engagement Marketing (Mazurek-
-Łopacińska, 2021) bądź termin „marketing anga-
żujący” (Niedzielska, 2017). 

Na koniec pragnę podkreślić, że jestem świado-
my ograniczeń swoich badań. Wyniki systematycz-
nego przeglądu literatury przedmiotu nie muszą
się pokrywać z faktyczną liczbą publikacji w pol-
skim piśmiennictwie naukowym. Niższy stopień
digitalizacji naukowych baz polskojęzycznych po-
mniejsza przydatność systematycznego przeglądu
rodzimej literatury. Zaprezentowane wyniki moż-
na jednak traktować jako asumpt do dalszej dysku-
sji na temat zjawiska CE. Rozwinięciem badań by-
łoby studium związane z systematycznym przeglą-
dem literatury uwzgledniające inne techniki anali-
zy treści. 
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Przypisy/Notes

1 Tym samym hasłami przedmiotowymi były: „zaangażowanie klienta/klientów, zaangażowanie konsumenta/konsumentów”, „angażowanie klien-
ta/klientów”, „angażowanie konsumenta/konsumentów”, „angażowanie (się) klienta/klientów” i „angażowanie (się) konsumenta/konsumentów; custo-
mer/consumer engagement. 
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