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Osobowos¢ jako determinanta angazowania si¢ klientow

Streszczenie

Przedmiotem artykutu jest identyfikacja wptywu osobowosci klientow na ich
poziom angazowania si¢ (customer engagement). Nalezy przyja¢, ze customer
engagement jest istotnym zasobem wykorzystywanym do budowania trwatej prze-
wagi konkurencyjnej przedsigbiorstwa.

Opierajac si¢ na zrealizowanych w 2017 roku na probie 1140 respondentow
ogolnopolskich badaniach pt. Zaangazowanie klientow w Polsce, wyodrebniono,
z wykorzystaniem samoorganizujacej si¢ mapy SOM (self-organising maps), trzy
typy angazujacych si¢ klientow: widzow, recenzentow oraz kreatorow. Nastepnie
wykorzystujac drzewa klasyfikacyjne CART przypisano cechy osobowosci (ekstra-
wertyzm i introwertyzm) do typow klientow. Na tej podstawie nalezy stwierdzic,
Ze istniejg znaczace roznice miedzy ekstrawertykami a introwertykami w poziomie
ich angazowania sie¢.

Stowa kluczowe: customer engagement, angazowanie si¢ klientow, typologia, samo-
organizujgce si¢ mapy.

Kody JEL: M1, M31

Wstep

Koncepcja angazowania si¢ klientow, cho¢ coraz czesciej jest przedmiotem rozwazan
w literaturze przedmiotu, nadal znajduje si¢ gtéwnie w fazie badan koncepcyjnych. O zna-
czeniu angazowania si¢ klienta w dziatalno$¢ wspotczesnych przedsigbiorstw swiadczy cho-
ciazby przyjecie koncepcji customer engagement (CE) przez Marketing Science Institute
jako priorytetu badawczego poczawszy od 2006 roku az do teraz, przy czym ostatnio wska-
zane pozadane kierunki badan dotyczg konceptualizacji i pomiaru CE, a takze wptywu me-
diow spotecznosciowych i dziatan marketingowych na angazowanie si¢ klientow (www1).
W 2010 roku ukazat si¢ specjalny numer “Journal of Service Research”, ktéry w catosci
poswiecono tej koncepcji.

Jedng z determinant wplywajacych na poziom angazowania si¢ klientéw jest ich oso-
bowos$¢ rozumiana jako zorganizowana struktura wzglednie statych, indywidualnych cech
i wzorcow zachowania decydujacych o stopniu przystosowania sie do otoczenia (Swiatowy
2006, s. 90). Na potrzeby niniejszego artykutu przyjeto trzy typy osobowosci okreslane jako:
osobowos¢ ekstrawertyczna, osobowos¢ ambiwertyczna oraz osobowos¢ introwertyczna.
Charakter i typ osobowosci przejawia¢ si¢ moga w wiekszej badz mniejszej sktonnosci do
wyrazania opinii i rekomendacji, pozostawanie pod wigkszym badz mniejszym wptywem
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opinii i rekomendacji innych (np. lideréw opinii, ambasadorow marki), wiekszej badz mniej-
szej sktonnosci do budowania sieci powiazan wykraczajacej poza osobiste kontakty klienta.
Celem artykutu jest wskazanie, jak klienci o osobowosci ekstrawertycznej i intrower-
tycznej angazuja si¢ w relacje z przedsigbiorstwem. W tym celu wykorzystano samoorga-
nizujace si¢ mapy SOM (self-organising maps) w celu wyodrebnienia typow klientow ze
wzgledu na poziom ich angazowania sig¢, a nastgpnie, wykorzystujac drzewa klasyfikacyjne
CART, przypisano cechy osobowosci (ekstrawertyzm i introwertyzm) do typow klientow.

Zrédtem danych byty ogolnopolskie badania na temat zaangazowania klientéw w Polsce
realizowane technikg ankiety on-/ine na przetomie wrzesnia i pazdziernika 2017 roku wsrod
respondentow indywidualnych. Ostatecznie do analizy zakwalifikowano 1140 responden-
tow, co stanowilo 69% respondentdéw rozpoczynajacych badania.

W badaniu wzicto udziat 570 kobiet i tyle samo mezczyzn. Srednia wieku responden-
tow oscylowata wokot 31 lat. Ponad potowa respondentow posiadata wyksztatcenie wyzsze
(52,6%). Blisko 64% badanych ocenito swoja sytuacje¢ materialng jako bardzo dobra i dobra,
a ponad 2/3 respondentow robi zakupy przez Internet co najmniej raz w miesigcu.

Zarys koncepcji angazowania si¢ klientow (customer engagement)

Customer engagement jest kluczowym zjawiskiem w aspekcie kreowania, utrzymywa-
nia i wzmacniania zwigzkow/relacji interesariuszy z przedsigbiorstwem. Stanowi zmienng
w ramach paradygmatu organizacji sieciowych, marketingu relacji oraz logiki ustugowej
dominacji [service-dominant (S-D) logic], a takze stanowi nowa perspektywe w zarzadzaniu
warto$cig klienta (Lusch, Vargo 2006, s. 43-56). Korzeni koncepcji angazowania si¢ klien-
ta nalezy szuka¢ w psychologii i teorii zachowan organizacyjnych (Hollebeek i in. 2014,
s. 150; Brodie i in. 2011, s. 252). Na podstawie literatury marketingowej nalezy zestawi¢
ze sobg definicje customer engagement, ktdre koncentrujg si¢ na psychologicznym wymia-
rze engagement oraz te, ktore podkreslaja behawioralny charakter angazowania sie klienta,
a takze te uwzgledniajace zakup, badz wytaczajace go z definicji angazowania si¢ klientow.

Zdaniem autora, angazowanie si¢ klientow (customer engagement) nalezy rozumiec¢ jako
podejmowanie przez obecnych i/lub potencjalnych klientéw konkretnych dziatan ukierun-
kowanych na marke, przedsiebiorstwo i/lub jego ofertg, innych niz zakup. Podstawa angazo-
wania si¢ jest odczuwana przez klienta wig¢z z obiektem tego zaangazowania, ktéra wyraza
si¢ poznawczo, emocjonalnie lub motywacyjnie. Dziatania te obejmuja interakcje w relacji
przedsigbiorstwo-klient i/lub klient-klient. Inicjatorem tych dziatan moze by¢ sam klient,
inni klienci badz przedsigbiorstwo, a przestrzenig interakcji moze by¢ Internet lub osobista
sie¢ kontaktow klienta. Dziatania klienta ukierunkowane sg na wymiane informacji w celu
tworzenia wartosci dla siebie, innych klientéw i/lub przedsigbiorstw.

Aby podkresli¢ aktywny udziat klienta oraz odrozni¢ kategori¢ customer engagement
od pokrewnych proponuje si¢ przyjecie polskiego thumaczenia ,,angazowanie si¢ klienta”.
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Rozwazania na temat angazowania si¢ klientow uzupetnia wskazanie znaczenia wiedzy
klienta dla ksztaltowania strategii dzialan przedsi¢biorstw oraz podejmowania decyzji ryn-
kowych przez konsumentow. Warunkiem koniecznym dla wystepowania angazowania si¢
klienta jest swobodny przeptyw strumieni informacji (wiedzy) miedzy klientem a przedsig-
biorstwem oraz wspotdzielenie si¢ wiedza klienta z innymi klientami/konsumentami. Stad
tez wiedze klientow klasyfikuje si¢ w trzy kategorie (triada wiedzy klienta): wiedze¢ dla
klientow, wiedze od klientéw i wiedze o klientach (Zembik 2014, s. 138).

Zastosowanie sieci SOM w wyodrebnieniu typow klientow

Do przeprowadzenia segmentacji klientow wykorzystano samoorganizujace si¢ mapy
SOM (self-organising maps) (Lapczynski 2018 s. 4). Budowe skupisk (typéw klientéw an-
gazujacych si¢) oparto na 37 pytaniach w pigciostopniowej skali Likerta. W poczatkowym
etapie w celu redukcji zmiennych zastosowano eksploracyjng analizg czynnikowa metoda
wyodrebnienia gtownych sktadowych uzyskujac 11 wymiarow w trzech obszarach:

I. Formy angazowania si¢ klientow (wyodrgbnione gtownie sktadowe wyjasniaty 76,9%
wariancji catkowitej badanych zmiennych):
1. Uczestnictwo w dziataniach firmy, dzieki ktorym klient jest wspottworeg produktow
1 innych elementow marki.

2. Ocenianie i wyrazanie opinii w Internecie (bez bezposredniego kontaktu z producentem).

3. Ocenianie i wyrazanie opinii bez uzycia Internetu (bez bezposredniego kontaktu
z producentem).

4. Ocenianie 1 wyrazanie opinii w bezposrednim kontakcie z firma.

5. Uczestnictwo w firmowych wydarzeniach nastawionych na rozrywke badz poszerze-
nie wiedzy klienta.

II. Korzysci angazowania si¢ klientow (wyodrgbnione gtéwnie sktadowe wyjasniaty 73,42%

wariancji catkowitej badanych zmiennych):

6. Korzysci materialne.

7. Korzysci niematerialne.

8. Korzysci niematerialne - symboliczne.

II1. Wyrazanie opinii i komentarzy (wyodrebnione glownie sktadowe wyjasniaty 70,26%
wariancji catkowitej badanych zmiennych) w zakresie:

9. Rozwdj i uzytecznos$¢ produktu.

10.Realizacja zamowien i obstuga klienta.

11. Marketing i sprzedaz.

W kolejnym etapie dane wejsciowe (zmienne tworzace wymiary) zostaly zbinaryzo-
wane w mysl zasady, ze wskazania respondenta ,,zdecydowanie tak” oraz ,,tak” otrzymuja
1 punkt, natomiast wskazania ,,zdecydowanie nie”, ,,nie” oraz ,,trudno powiedzie¢” otrzymuja
0 punktoéw. Dla form angazowania si¢ klientow V-Cramera' wyniosto odpowiednio (1) 0,48,

! Warto$¢ wspotczynnika informuje o sile zwigzku migdzy danymi wymiarem a liczba skupisk, ktora w tym wypadku ustalono
na 3. Wszystkie zalezno$ci migdzy wymiarami a liczba skupisk byly istotne z punktu widzenia testu niezalezno$ci chi-kwadrat.
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(2) 0,41, (3) 0,23, (4) 0,38, (5) 0,40, dla korzysci angazowania si¢ klientéw odpowiednio
(6) 0,25, (7) 0,42, (8) 0,39 oraz dla wyrazanych opinii i komentarzy odpowiednio (9) 0,53,
(10) 0,54 oraz (11) 0,57.

Po uwzglednieniu brakow odpowiedzi tacznie grupowaniu poddano 1133 obiekty i otrzy-
mano trzy skupiska (segmenty klientow):
I skupienie — 28,2% proby badawczej (sktadajace sie z 320 respondentow),
11 skupienie — 37,9% proby badawczej (sktadajace si¢ z 429 respondentow),
III skupienie — 33,9% proby badawczej (sktadajace si¢ z 484 respondentow).

Nastepnie do profilowania skupien ze wzgledu na osobowo$¢ klientow wykorzystano
drzewa klasyfikacyjne definiowane jako obiekty reprezentujace proces podziatu obiektow
na jednorodne klasy.

Drzewa klasyfikacyjne definiowane sa jako obiekty reprezentujace proces podziatu
obiektow na jednorodne klasy. Wewnetrzne wezty opisuja sposob dokonania tego podziatu
na podstawie wartosci cech obiektow, a liscie odpowiadajg klasom, do ktérych nalezg obiek-
ty. Z kolei krawedzie drzewa reprezentuja wartosci cech, na podstawie ktorych dokonano
podziatu (Gatnar 1998, s. 164). Drzewa klasyfikacyjne sg podobne do liniowych funkcji
dyskryminacyjnych, poniewaz takze dziela wielowymiarowg przestrzen cech hiperptaszczy-
znami po to, by wyodrebni¢ homogeniczne skupiska obiektow.

Do budowy drzewa klasyfikacyjnego uzyto zmiennej informujacej o stopniu nat¢zenia
ekstrawersji badanego. Zmienna przyjmowata 6 poziomow: od 0 do 5. Warto$¢ 0 oznaczala,
ze badany nie zgadzat si¢ z zadnym ze stwierdzen wchodzacych w sktad tego wymiaru?,
natomiast warto$¢ 5 oznaczata, ze zgadzat si¢ ze wszystkimi. Drzewo klasyfikacyjne CART
przedstawione na schemacie 1 jest stosunkowo ptytkie, co z jednej strony skutkuje gorszym
dopasowaniem do danych?, ale z drugiej strony pozwala na syntetyczny opis wyodrgbnio-
nych typow respondentow.

Nalezy przy tym zaznaczy¢, ze cechy osobowosciowe nie majg charakteru dychotomicz-
nego, co rowniez czg¢sciowo skutkuje gorszym dopasowaniem.

Metoda ta moze by¢ alternatywa dla tablic kontyngencji, gdyz pozwala dokonac profilu kate-
gorii zmiennej zaleznej za pomocg zestawu regut o postaci ,jezeli... to...”, a nie jak w przypad-
ku analizy tabelarycznej za pomocg nieczytelnej tabeli o bardzo duzych rozmiarach (Lapczynski
2004, s. 508). Postugujac sie zatem regutami mozna zauwazy¢, ze w przypadku gdy:

- poziom ekstrawersji jest rowny 0 albo 1 (respondent jest introwertykiem), to badany na-
lezy do skupienia nr 1, dla ktérego przyjeto nazwe ,,widzowie” z prawdopodobienstwem
0,50 (wezet 4);

- poziom ekstrawersji jest przeci¢tny (od 2 do 4) (respondent jest ambiwertykiem), to respon-
dent nalezy do skupienia 2, tzw. ,,recenzenci” z prawdopodobienstwem 0,42 (wezet 4 1 5);

- poziom ekstrawersji jest najwyzszy (5 punktow), to respondent nalezy do skupienia nr 3,
ktore tworza tzw. “kreatorzy” z prawdopodobienstwem 0,56 (wezet 6).

? Stwierdzenia brzmiaty nastgpujaco: 1) Nie mam nic przeciwko byciu w centrum uwagi; 2) Lubi¢ spotkania towarzyskie
wymagajace przebierania si¢ lub odgrywania rol; 3) Mam wiecej energii po spotkaniu w grupie ludzi; 4) M6j umyst jest peten
nowych pomystéw i planow i 5) W sytuacjach towarzyskich czgsto przejmuj¢ inicjatywe.

3 Mierzong wskaznikiem doktadnosci (accuracy), czyli odsetkiem poprawnie sklasyfikowanych obiektow.
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Schemat 1

Drzewo klasyfikacyjne C&RT profilujace segmenty klientow
ze wzgledu na poziom ich angazowania si¢

| _Edegoria % 0w
1" wridzowrde 283 320
|® Recenmenci 378 427

Eregtormyr 339 383
Dgddan 10040 1130

| & Widnoria |
| ® Eecenmenci |
| = ey | , -
Popraara=0 128
1,000; 2.,000; 0,000 5000, 3.000; 4 000
Wezet 1 Wezel 2
Hategora % I Hategoria % I
B idmeaie 369 232 B Fidmearie 169 82
B Recenmenci 406 262 B Recenmanci 3400 165
Erestormyr 235 145 Erestorme 491 238
Ogiban 57,1 @45 Ogddan 425 485
-- 1 _-
EEZTES EEZTES
Poprarara=0 J105 Poprarara=0 J105
1,000, 2 000 o.non 3000 5,000, 4 000
Wemel 3 Wzl 4 Wemel 5 Wemel 6
Hategora % I Hategoria % I Hategora % I Hategora % I

B Widmowie 325 157 |9 Widmowie 500 81| @ Widsowie 205 41[ |® Widzowie 144 41
B Reconmenci 433 209 [ |® Recermenci 327 53| ™ Recemmnci 410 32| |® Recomenci 291 33
Frestorzy 243 117 Frestormy 173 23 Erestorzy 385 77 Frestorzy 565 161
Dgilem 427 433 Dgilm 143 162 Dgiles 17,7 200 Dgflem 252 285

Zrédto: opracowanie wiasne.

Typy klientow ze wzgledu na poziom ich angazowania si¢

Skupienie 1 stanowig osoby o cechach introwertykow, ktorych mozna okresli¢ terminem
,widzowie” (28,2% badanych). W literaturze introwertycy opisywani sg jako osoby sktonne
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do rozmyslan i samoanalizy. Decyzje konsumenckie podejmuja z trudem, po dtugim namy-
$le 1 wahaniu, skrupulatnie rozwazaja wszelkie ,,za i przeciw”, sg nieufni (Taratapa 2011,
s. 102).

,»Widzowie” sg to osoby, ktore nie angazujg si¢ w relacje z przedsigbiorstwem w zakresie
przekazywania opinii i zgtaszania pomystow modyfikujacych produkt czy usprawniajacych
sposob dziatania przedsigbiorstwa. Zasadniczo nie wyrazaja opinii, nie komentuja i nie
zglaszaja nowych projektow ani propozycji zmian do przedsiebiorstwa w zakresie rozwoju
1 uzytecznosci produktu (np. zastosowanych materiatow, designu, projektu opakowania)
oraz marketingu i sprzedazy (np. ceny produktu, promocji, sposobow finansowania zakupu).
Wyjatek stanowi dostepnos¢ produktow w placowkach handlowych, gdyz w przypadku
tej zmiennej osoby tworzace ta grupe klientow sa nieco bardziej sktonne zgtasza¢ uwagi
do przedsigbiorstw, cho¢ nadal w niewielkim stopniu (raczej nie zglaszaja). Podobnie
zachowuja sie¢ w przypadku czynnikow opisujacych realizacje zamowien i proces obstugi
klienta (np. szybkos¢ realizacji zamOwienia, rozpatrywanie reklamacji).

,»Widzowie”, formutujac opinie i uwagi dotyczace produktow i przedsigbiorstw, raczej
wyrazaja je w bezposrednich rozmowach w najblizszym otoczeniu (znajomi, rodzina) badz
z pracownikami sklepu. Raczej nie sg sktonni do komentowania i oceniania produktow
w Internecie, a w wigkszo$ci w ogole nie wychodza z inicjatywa bezposredniego kontaktu
z producentem celem przekazania uwag dotyczacych produktow. Nie angazuja si¢ w dziata-
nia przedsigbiorstwa, dzigki ktorym moga sta¢ si¢ wspottworca produktéw i innych elemen-
tow marki. Nie sa rowniez zainteresowani uczestnictwem w wydarzeniach, dzieki ktorym
mogg poszerzy¢ wlasng wiedze i umiejetnosci. Nieco chetniej biorg udziat w wydarzeniach
organizowanych przez przedsigbiorstwa, ktore zapewniaja im rozrywke, cho¢ nadal wigk-
szo$¢ raczej niechgtnie podchodzi do tego typu inicjatyw.

Do angazowania si¢ w relacj¢ z przedsigbiorstwem ten typ klientow motywuja przede
wszystkim mozliwe do osiggniecia korzysci materialne, takie jak darmowy produkt, rabat
badZ znizka na zakup. Natomiast wynagrodzenie finansowe za zgtoszone pomysty badz wy-
razong opini¢ nie stanowi zachety dla wiekszosci tych osob. Podobnie jak korzysci niema-
terialne o charakterze spotecznym, poznawczym czy hedonistycznym (np. przynaleznos$¢ do
spotecznosci marki, poszerzenie wiasnej wiedzy, mozliwo$¢ rozrywki), a takze symbolicz-
nym (np. budowanie wizerunku eksperta). Introwertycy mogg mniej angazowac si¢ w sieci,
poniewaz nie sg tak towarzyscy jak ekstrawertycy (Mottram, Fleming 2009).

Osoby o cechach charakterystycznych dla ambiwertykow (respondenci o cechach ekstra-
wertykow, jak i introwertykow) stanowig najliczniejsze skupisko (numer 2) sposrod bada-
nych — blisko 38% respondentow. Osoby te mozna okresli¢ terminem ,,recenzentow”.

Recenzenci wykazuja angazowanie si¢ w relacje z przedsigbiorstwem przez wyrazanie
opinii czy zglaszanie propozycji zmian, ale przede wszystkim w zakresie czynnikow, ktore
w sposob bardzo bezposredni wplywaja na uzytecznos$¢ produktu (np. trwatos¢, niezawod-
nos¢, efektywnos¢ i wydajnos¢ produktu badz wygoda uzytkowania), zwigzanych z warun-
kami zakupu (np. cena produktu, promocja, dostgpnos¢ w placowkach handlowych, zakup
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w Internecie), badz realizacja zamowienia i obstuga klienta (np. szybkos¢ realizacji zamo-
wienia, reklamacje, jako$¢ obstugi klienta).

Respondenci o cechach ambiwertykow opiniujg 1 oceniaja produkty i firmy zaréwno
w Internecie, jak i w rozmowach ze znajomymi, rodzing, czy pracownikami sklepu. Za po-
mocg Internetu oceniaja produkty na skali punktowej, badz umieszczaja opinie na forach
internetowych czy stronie sklepu internetowego. Rzadziej dodaja komentarz do istniejacych
juz w Internecie opinii innych konsumentow.

Natomiast nie wychodzg z inicjatywa bezposredniego kontaktu z przedsi¢biorstwem
w celu przekazania swoich uwag i opinii. Nie robig tego ani drogg internetowg ani tradycyj-
ng. Rowniez nie uczestnicza w dziataniach firmy, dzigki ktorym mogg sta¢ si¢ wspoitwor-
cami produktow i innych elementow marki. Przyjmuja natomiast odmienng postawe wobec
wydarzen nastawionych na rozrywke badz poszerzenie ich wiedzy — raczej che¢tnie biorg
w nich udzial.

Motywacjg do angazowania si¢ sa dla nich korzysci materialne (np. darmowy produkt)
oraz finansowe (rabat, wynagrodzenie finansowe). Z grupy korzysci niematerialnych wigk-
sze znaczenie maja dla nich korzysci poznawcze (np. zdobycie wigkszej ilosci informa-
cji) 1 hedonistyczne (np. rozrywka, przyjemne do$wiadczenia z markg), nie za$§ spoteczne
(np. przynalezno$¢ do spotecznosci marki) czy symboliczne (np. polepszenie statusu spo-
tecznego). Jest to jednoczesnie grupa wewnetrznie dos¢ zroznicowana, bez skrajnych opinii,
jak w przypadku dwoch pozostatych skupisk.

Skupienie III obejmuje klientow ekstrawertykow, ktorzy chetnie wyrazaja opinie i ko-
mentuja, ale takze zglaszaja propozycje zmian i nowe projekty do firm. Ekstrawertycy bar-
dziej si¢ uwidaczniajg i sg ,,gadatliwymi”, maja tendencj¢ do spontanicznego wypowiadania
si¢ (Goby 2006, s. 9). Ekstrawertycy opisywani sg jako osoby nastawione ,,na zewnatrz”, na
otoczenie i innych ludzi. Jako klienci tatwo nawigzuja kontakty z przedstawicielami handlu,
sa wobec nich ufni, niecierpliwi, dziataja szybko, impulsywnie nie zastanawiajac si¢ zbytnio
nad podejmowanymi decyzjami (Taratapa 2011, s. 102). Zglaszane przez nich propozycje
i1 uwagi dotycza zardwno rozwoju i uzytecznosci produktu, marketingu i promocji oraz re-
alizacji zamowien 1 obstugi klienta. Wyjatek stanowi opiniowanie opakowan i etykiet oraz
skomplikowanych procedur w przedsi¢biorstwie, w przypadku ktorych wigcej responden-
tow z tej grupy nie zglasza uwag i sugestii zmian, anizeli zgtasza takowe. Angazowanie
si¢ respondentéw tworzacych skupienie III przyjmuje forme oceniania i wyrazania opinii
w Internecie i poza nim. Co wigcej, osoby te z wlasnej inicjatywy kontaktuja sie z producen-
tami za posrednictwem Internetu w celu przekazania opinii na temat produktéw. Natomiast
raczej nie podejmuja takiej inicjatywy poza Internetem. Podobng postawe prezentuja
w przypadku uczestnictwa w dziataniach/akcjach organizowanych przez firmy, dzigki kto-
rym sg wspoltworcami produktow i innych elementéw marki (np. dziatan promocyjnych).
To znaczy raczej biorg udziat w takich wydarzeniach, jesli sa organizowane w Internecie.
Poza Internetem uczestnicza jedynie w wydarzeniach, ktore zapewniaja im rozrywke, badz
dzigki ktorym poszerzaja swoja wiedzg 1 umiejetnosci. Jesli majg te wydarzenia shuzy¢ po-
zyskaniu wiedzy od respondenta — nie biora w nich udziatu.
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Osoby tworzace skupisko III do angazowania si¢ w relacj¢ z marka/przedsiebiorstwem
silnie motywuja korzysci finansowe (rabaty, znizki, wynagrodzenie finansowe). Korzysci
o charakterze materialnym (np. darmowy produkt) oraz niematerialnym (spoteczne, po-
znawcze, hedonistyczne, symboliczne) sg réwniez dobrymi zache¢tami dla tych osob.
Ekstrawertykoéw tworzacych to skupienie mozna zatem okresli¢ terminem ,kreatorow”.
Ekstrawertycy sa cztonkami wigkszej liczby grup na Facebooku, poniewaz wolg pozostawac
w relacjach spotecznych niz w samotnosci (Ross i in. 2012).

Podsumowanie

Uzyskane wyniki wpisuja si¢ w dotychczasowe badania zaleznosci cech osobowosci
1 angazowania si¢ klientow w srodowisku wirtualnym (Amichai-Hamburger, Vinitzky 2010
s. 1290). Osobowos¢ klienta nalezy uzna¢ za determinante jego angazowania si¢ w relacje
z przedsigbiorstwem/marka. Wiedza o osobowosci klientow pozwala przedsigbiorstwom
lepiej dopasowac strategi¢ dziatania ukierunkowang na pozyskanie wiedzy od klientow.
Wiedza ta shuzy rozwojowi nowych projektow oraz udoskonalaniu dotychczasowych, a tak-
ze modyfikacji licznych procesow w przedsigbiorstwie (np. obstugi klienta, reklamacji).
Identyfikacja osobowosci klientow tworzacych poszczegolne typy klientow wyodrgbnione
ze wzgledu na poziom ich angazowania si¢ pozwala inicjowac i motywowac angazowanie
si¢ tych klientow w preferowang przez nich formeg.

Otrzymane wyniki wskazuja, ze w wyodrebnionym typie klientoéw okreslonym mianem
,»Widzow” przewazaja klienci z osobowoscig introwertyczng, natomiast typ klienta nazwany
»kreatorem”, tworzg przede wszystkim ekstrawertycy.

Uzyskane wyniki korespondujg z koncepcja Bijmolt i in. (2010), ktorzy uwazaja word-
-of-mouth za behawioralny przejaw angazowania si¢ klienta, oprocz tego wskazuja na
wspottworzenie (co-creation) oraz zachowania wynikajace z niezadowolenia (complaining
behaviour).
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Personality as a Determinant of Customers’ Engagement

Summary

The article aims at identifying influences of customers on their engagement
levels. It should be assumed that customer engagement is an important asset that is
used to build long-lasting competitive advantage of any enterprise.

Based on the research conducted in 2014 in the group of 1,140 respondents
from the whole Poland, entitled “Customer engagement in Poland”, the following
three types of engaging customers are distinguished using self-organising maps:
viewers/spectators, reviewers, and creators. Then, by means of the Classification
and Regression Trees, CART, personality traits (being extrovert or introvert) are
attributed to particular types of customers. The results obtained allow for stating
that there are significant differences between extroverts and introverts in the levels
of their engagement.

Key words: customer engagement, typology, self-organising maps.

JEL codes: M31, M1

JIMYHOCTH KaK ACTEPMUHAHT BOBJCYCHHOCTH KJIUECHTOB

Pe3ome

[Ipenmer cTaTbul — BBISIBUTH BIUSHUE JIMYHOCTH KIMEHTOB Ha YPOBEHb HX
BOBJICYCHHOCTH (AHI. customer engagement). CnenyeT NMpUHATb, 4TO customer

handel_wew_4-1-2018.indd 174 @ 13.08.2018 12:24:47



MICHAL KUCIA 175

engagement — CyIIECTBEHHBIN pecypc, NCIOMb3yeMbIH Uil GOPMUPOBAHHUS OCTO-
SIHHOTO KOHKYPEHTHOTO ITPENMYIIEeCTBa MPEAIPHATHSL.

basupysich Ha npoBezienHbIX B 2017 . Ha BeiOOpKe 1140 pecroHIeHTOB HaLKO-
HaJIbHBIX 00CJIEI0OBaHMSIX, 03aIaBIeHHBIX «BoBneueHHOCTD KineHToB B [lombIey,
BBIJICTIMITH C MCIIONIb30BaHUEM caMoopraHmsytommxcs kapr SOM (self-organising
maps) TP THUIIA BOBICKAIOIIMXCS KIMEHTOB: 3PHTENCH, PEICH3CHTOB M CO3Ha-
Tener. 3aTeM, UCHONb3ysA alTOPUTM KJIACCH(MHUKAIME U PETPECCHH MOCTPOCHUEM
nepesa pemennit CART, mpumnucany 4epTsl JIUYHOCTH (IKCTPABEPTH3M M MHTPO-
BEpPTU3M) K THUIaM KJIHeHToB. Ha 3Toif ocHOBe cienyeT cka3aTbh, 4TO CyLIECTBYIOT
3HAYUTENIBHBIC OTIUYMS MEXY 3KCTpaBepTaMu ¥ UHTPOBEPTaMU B YPOBHE UX BO-
BJICUEHHOCTH.

KuroueBsble ciioBa: customer engagement, BOBICUCHHOCTh KJIMEHTOB, THIIOJIOTHS,
CaMOOPTaHH3YIOIUEC KapThl.

Konbl JEL: M31, M1
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