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Sazetak

Cilj rada je sustavno analizirati i sintetizirati najpoznatije modele angazmana potrosaca koji
ukliuCuju razlicite empirijski potvrdene ishode. Primjenom PRISMA metode identificirano je i
analizirano 11 utjecajnih empirijskih radova indeksiranih u bazi Scopus, objavljenih izmedu 2016.
i 2024. godine. Radovi su klasificirani prema objektu angazmana (marka, zajednica, sadrzaj)
te prema tipu ishoda, pri c¢emu je identificirano pet skupina ishoda: percepcijski i relacijski,
transakcijski, dugorocni relacijski, komunikacijski i bihevioralni. Rezultati analiziranih studija
potvrduju da angazman ima pozitivan i statisticki znacajan uc¢inak na lojalnost, vrilednost
marke, namijeru kupnije i elektronicku usmenu predaiu, ali da njegova snaga ovisi o kontekstu i
platformi. Teorijski doprinos rada ogleda se u sustavnoj analizi razliéitih ishoda na koje utjece
angazman potrosaca, dok praktiéne implikacije upucuju na potrebu strateskog uskladivanja

angazmanskih aktivnosti s ocekivanim trzisnim ishodima.

Kljuéne rijeéi: angaZzman kupaca, angazman brenda, rezultati angazmana
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1. Uvod

PotroSaci ne zele samo kupovati i koristiti proizvode i usluge, veé oni u njima traze
i neki drugi smisao i svrhu, prije svega kroz razmjenu iskustava i komunikaciju s
ostalim potrosacima (Pansari i Kumar, 2017). Neovisno o tome potjece li njihovo
ponasanie iz unutarnjih motiva ili vanjskih poticaja te dogada li se uz podrsku po-
duzec¢a ili samostalno, danasniji potrosaci aktivno sudjeluju u rozli¢itim market-
inskim procesima - od privlacenja i zadrzavanja kupaca do razvoja proizvoda i uslu-
ga, komunikacijskih aktivnosti i poticanja prodaje (Malthouse i sur., 2013).

Ukratko, potrosaci zele imati odnos s markama i s ljudima kojima su oni vazni. Kon-
cepti marketinga temelienog na odnosima poceli su se razvijati jos tijekom deve-
desetih godina proslog stolieéa (npr. Christopher i sur., 1991; Sheth i Parvatiyar,
1995; Ravald i Gronroos, 1996). Tada je postalo jasno da se marketinske aktivnosti
trebaju snaznije usmijeriti na potrosaca i njegove potrebe, Sto je i bila osnovna ideja
marketinskog pristupa od njegova zacetka.

Shani i Shalasani (1992) opisali su marketing temeljen na odnosima kao proces pre-
poznavanja, odrzavanija i razvijanja mreze odnosa s pojedinacnim potrosacima, koji
se kroz vrileme kontinuirano jaca radi postizanja obostrane koristi putem interak-
tivnih i personaliziranih odnosa s dodatnom vrijednos$éu tijekom duzeg vremenskog
razdoblja.

Razvoj marketinga temelijenog na odnosima (eng. relationship marketing) pred-
stavljoo je znacajan odmak od transakcijskog pristupa, u kojem je fokus bio primar-
no na pojedinacnoj razmieni i kratkoro¢nim prodajnim cilievima. Umjesto toga, na-
glasak se stavlja na povijerenje, predanost i dugorocnu suradnju izmedu poduzeéa i
potrosaca (Morgan i Hunt, 1994; Gronroos, 1996), ali i samih potrosaca, bez utjecaja
marki na njih. Marketing kao disciplina prelazi iz stati¢ckog koncepta 4P u logiku
odnosa i interakcija Cija okosnica je upravljanje odnosima i dijalog (Gronroos, 1996).
Ovakva perspektiva dodatno je osnazena razvojem usluzno-dominantne logike
(eng. service-dominant logic), prema kojoj vrijednost ne proizlazi iskljucivo iz proiz-
voda, ve¢ nastaje kroz interakciju i zajedni¢ku kreaciju izmedu razlicitih trzisnih ak-
tera. Potrosac se pritom promatra kao aktivni sudionik u procesu stvaranja vrijed-
nosti, a ne kao pasivni primatelj marketinskih poruka (Vargo i Lusch, 2004, 2008).

Gummeson (1999) u svojoj knijizi ,,Potpuni marketing odnosa” (eng. Total relation-
ship marketing) marketing buduénosti vidi kao mrezu 30 razli¢itih odnosa koje dijeli
u Cetri podsukupine: klasi¢ne, posebne, izuzetno velike i joko male. Time granice
izmedu poduzeta i trzisSta postaju sve poroznije, a unutar samog poduzeca mar-
keting se integrira s poslovnim jedinicama koje su odgovorne za upravljanje odnosi-
ma i razvoj organizacijske strategije. Krajem proslog stolje¢a javljaju se predvidanja
da ¢e se marketing sve vise temeljiti na individualiziranim odnosima s potrosacima,
prije svega zbog koriStenja baza podataka i moguénosti personalizacije komunik-
acije, ali i samih proizvoda i usluga. Potrosaci tako mogu aktivno komunicirati s
poduzec¢ima bez posrednika i u stvarnom vremenu (Peppers i Rogers, 1993).
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Na ovaj nacin marketing se razvija u smjeru modela u kojem vrijednost proizlazi
iz kontinuiranih interakcija, suradnje i zajednickog gradenja odnosa i veza izmedu
poduzeca i potroSaca. Marketing odnosa je glavno sredstvo za dugoro¢nu pov-
ezanost potrosaca i marki, dok tehnologija i personalizacija omoguéavaiju inter-
aktivnost, a razvoj drustvenih mreza i zajedni¢ko kreiranje stavljoju potrosace u
aktivnu ulogu. Upravo takvo razumijevanje odnosa i interaktivnosti stvorilo je teori-
jsku podlogu za daljnji razvoj koncepta angazmana potrosaca.

Virtualne zajednice potrosaca okupliene oko marki razvijaju se u jedan od kljucnih,
a Cesto i dominantnih instrumenata izgradnije i jacanja odnosa s potrosac¢ima te
stvaranja drustvenog kapitala, $to ih Cini vaznim cimbenikom trziSnog uspjeha
marke. Interakcija i angazman izmedu marke i potrosaca unutar takvih zajednica
oblikuju relacijski okvir u kojem obje strane mogu ostvariti znacajnu korist (Chi i
sur., 2022.). Posliednijih godina upravljanje odnosima s kupcima dozivielo je prom-
jenu paradigme. Potrosaci danas medusobno komuniciraju, ali i komuniciraju s po-
duzeéima putem razli¢itin novih komunikacijskih platformi. U procesu donosenija
odluka o kupniji sve se cesée oslanjaju na iskustva drugih potrosaca, umijesto na
poruke koje dolaze od samih marki. Razina i vrsta utjecaja koji pojedini potrosac
moze imati na druge ovise o njegovoj razini angazmana, sto dodatno pojacava
trziSno natjecanje i ¢ini angazman potrosaca vaznijim nego ikada prije (Roopak i
Chakrabarti, 2024).

Angazman potroSaca se stoga moze promatrati kao prirodna nadogradnja
marketingu odnosa. Angazman potrosSaca postaje kljuéni mehanizam stvaran-
ja konkurentske prednosti i dugorocne trziSne vrijednosti marki. Angazman po-
trosaca predstavlja vazan izvor konkurentske prednosti jer jaca vezu izmedu po-
tro$aca i marke te povecava lojalnost umanijujuéi moguénost prelaska konkurenciji
(Matute i sur., 2021; Rather i sur., 2022). U kontekstu virtualnih zajednica veznaih uz
marku, angazman poti¢e afektivnu privrzenost i zagovaranje marke, ¢ime doprino-
si dugoro¢noj vrijednosti kroz ponovnu kupnju i pozitivnu elektroni¢ku usmenu pre-
daju (de Moura i sur., 2023). Nadalje, rezultati istrazivanja potvrduju da inicijative
angazmana imaju znacajane ucinke na bihevioralne i trziSne ishode, Sto upucuje
da sustavno upravljanje angaZmanom moze predstavljati odrzivu konkurentsku
prednost na dinamicnim trziStima (Blut i sur., 2023).

Unato¢ rastu¢em broju istrazivanja o angazmanu potrosaca u digitalnom okruzen-
ju, literatura ne nudi integrirani pregled modela angaZzmana, prije svega onih koji su
razvijeni u posliednijih pet godine niti sustavnu analizu njihovih empirijski potvrdenih
ucinaka, sto ograni¢ava teorijsku konsolidaciju i prakti¢nu primjenu koncepata.
Drugim rije¢ima tesko je jasno i nedvosmisleno razgraniciti razloga primjene po-
jedinih modela te konkretne marketinske probleme koje bi njihova primjena mogla
rijesiti.

Glavni cilj rada je sustavno analizirati i sintetizirati aktualnu postoje¢u znanstvenu
literaturu o modelima angaZzmana potrosaca koji izmedu ostalog ukljucuju i empiri-
jski potvrdene ishode angazmana u kontekstu marketinga.
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Specificni ciljevi rada su: (1) identificirati modele angazmana s obzirom na utjecaj
na marketinske koncepte; (2) andlizirati na¢ine mjerenja angazmana te njegova
utjecaja na razli¢ite konstrukte; (3) klasificirati modele prema razlic¢itim ishodima
angazmana te predloziti smjernice za buduéa istrazivania.

Rad je strukturiran u nekoliko cjelina. Najprije su predstavliene temeline teorijske
postavke angazmana potrosaca te su definirana istrazivacka pitanja. Zatim je
opisana metodologija pregleda literature. Slijede rezultati pregleda literature te
rasprava, koja nudi odgovore na postavljena istrazivacka pitanje. Rad zavrsava
navodenjem ogranic¢enja analize i zakljuckom.

2. Osnovne teorijske postavke angazmana
potrosaca

Jedna od ranijih konceptualizacija angazmana potrosaca pojavljuju se 2009 go-
dine, pri ¢emu razli¢iti autori naglasavaju njegove psiholoske i iskustvene dimen-
zije. Pham i Avnet (2009) angazman opisuju kao motivacijsko stanje povezano s
uklju¢enoséu i apsorpcijom paznje, pri Eemu biti angaziran podrazumijeva izrazen
interes, ukljuCenost u odredene aktivnosti te mentalnu i fizicku usmjerenost prema
objektu interesa.

Sliéno tome, Calder i sur. (2009) promatraju angazman u kontekstu povezanosti
potrosaca u virtualnom svijetu te ga definiraju kroz skup iskustava koje potrosac
ima u interakciji s drugima u digitalnom okruzeniju. U njihovoj interpretacijiangazman
proizlazi iz percepcije da se odredeno mrezno mjesto uklapa u svakodnevni zivot
korisnika, ¢ime naglasak stavljoju na subjektivno iskustvo i osobnu relevantnost.

Iste godine Sprott i sur. (2009) razvijaju koncept angazmana s markom kroz to kako
korisnici percipiraju sami sebe s obzirom na marke koje koriste (eng. brand engage-
ment in self-concept), prema kojem angazman odrazava opéu sklonost potrosaca
da omiliene marke integriraju u viastiti identitet. Prema ovom pristupu, potrosaci
koriste marke koje su u skladu s njihovom percepcijom sebe, ¢ime angazman do-
biva snaznu identitetsku i simboli¢ku dimenziju. Autori su razvili i empirijski validirali
mijernu skalu te pokazali da je viSa razina angazmana povezana s jacom preferenci-
jom marke, nizom cienovnom osjetljivoséu i ve¢om lojalnoséu.

Godine 2010. Van Doorn i sur. (2010) dodatno prosiruju razumijevanje angazmana
pomicuéi fokus s iskljucivo psiholoskih stanja na konkretna ponasanja potrosaca.
Angazman razmatraju kao ponasanja usmjerena prema marki ili poduzecu viasniku
marke, koja nadilaze samu kupnju i imaju Citav niz razli¢itih motivacijskih pokretaca.
Time se angazman pocinje promatrati kao skup netransakcijskih aktivnosti poput
preporuka, komentiranja ili sudjelovanja u zajednicama, a koje imaju strateski
znacaj za poduzece. Ovakva definicija predstavlja vazan prijelaz prema operacio-
nalizaciji angazmana kao mierljivog i upravljivog konstrukta, ali je on ovdje razma-
tran iskljucivo kao bihevioralni koncept.
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Za razliku od pristupa koji angazman promatraju primarno kroz ponasanja po-
trosaca, Brodie i sur. (2011) definiraju angazman potrosaca kao psiholosko stanje
koje proizlazi iz interaktivnih i zajednicki kreiranih iskustava potrosaca s odredenim
objektom ili akterom, najcesée markom, unutar specifi¢nih usluznih odnosa. Time
se naglasak stavlja na subjektivno iskustvo i dinamic¢nu prirodu interakcije izmedu
potrosaca i poduzeca.

Nadovezujuéi se na psiholosku dimenziju angazmana, Hollebeek (2011) dodatno
precizira da je angazman razina motivacijskog i kontekstualno uvietovanog men-
talnog stanja pojedinog potroSaca u odnosu na marku. Takvo stanje oCituje se
kroz odredeni intenzitet kognitivnih, emocionalnih i bihevioralnih aktivnosti koje se
javljaju tijekom izravnih interakcija s markom. Ova interpretacija doprinosi opera-
cionalizaciji angazmana kao visedimenzionalnog konstrukta.

S druge strane, Vivek i sur. (2012) naglasavaju participativnu i iskustvenu kompo-
nentu angazmana, definiraju¢i ga kao intenzitet sudjelovanja i povezanosti pojed-
inca s ponudom ili aktivnostima organizacije. U tom kontekstu angazman moze
biti potaknut od strane potrosaca ili same organizacije, ¢ime se dodatno istice
njegova interaktivna i dvosmjerna priroda.

Kao sliedeéi korak u razvoju koncepta angazmana potrosaca bilo je potrebno op-
eracionalizirati konstrukt te ga empirijski testirati. Hollebeek i sur. (2014) nadove-
zuju se na ranije psiholoske interpretacije angazmana te ga strukturiraju kroz tri
temeljne dimenzije: kognitivnu, emocionalnu i bihevioralnu. Time angazman postaje
visedimenzionalni konstrukt koji se moze sustavno mijeriti i analizirati u kontekstu
interakcija potrosaca s markom, osobito u digitalnom okruzeniju. Njihov model do-
datno povezuje ishodista i posliedice angazmana, ¢ime koncept postaje dio Sireg
okvira odnosa izmedu potrosaca i marke. Razli¢iti autori predlazu jednodimenzio-
nalne i viSedimenzionalne modele, razlikuju objekte angazmana (marka, zajednica,
sadrzaj) te se ne slazu oko ukljucivanja pozitivne i negativne valencije angazmana
(npr. Hollebeek i Chen, 2014; Dessart i sur., 2016; Bowden i sur., 2017). Posliedica
toga jest postojanie vise paralelnih modela koji konceptualiziraju angazman na ra-
zliite nacine, ovisno o teorijskom polazistu i istrazivackom kontekstu. Upravo zbog
toga postaje nuzno sustavno analizirati i usporediti postojeCe modele mjerenja
angazmana potrosaca kako bi se identificirale njihove slicnosti, razlike i metod-
oloske implikacije za buduca istrazivanja. Temeliem navedenog i u skladu s cilievima
rada, postavliena su tri istrazivacka pitanja:

1. Koje su najvazniji modeli utjecaja angazmana potrosaca u analiziranoj
znanstvenoj literaturi?

2.Kakav je utjecaj angazmana potrosaca na pojedine ishode u kontekstu
marketinga?

3. Koje teorijski i metodoloski jazovi proizlaze iz dosadasnjih modela?
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3. Metodologija pregleda literature

U svrhu sustavnog pregleda literature u ovom radu primijenjena je PRISMA metoda
(eng. Preferred reporting items for systematic reviews and meta-analyses). PRIS-
MA predstavlja strukturirani okvir za transparentno i standardizirano provodenje
sustavnih pregleda i meta-analiza, razvijen s ciliem unapredenija kvalitete izviesta-
vanja i smanjenja pristranosti u procesu selekcije i analize znanstvenih radova (Mo-
her i sur., 2009).

Metoda se temelji na jasno definiranim fazama identifikacije, izbora, procjene pri-
hvatljivosti i ukljuivanja radova, koje se najcesée prikazuju kroz standardizirani
dijagram toka. Revidirana verzija smjernica (Page i sur., 2021) dodatno naglasava
vaznost preciznog definiranja kriterija ukljucivanja i iskljucivanja, izvora podataka
te strategije pretrazivanja. PRISMA se Cesto koristi u drustvenim i bihevioralnim
znanostima jer omogucuije sustavnu, transparentnu i metodoloski utemeljenu sint-
ezu postojecih istrazivanja, ¢ime se osigurava visoka razina znanstvene rigorozno-
sti i pouzdanosti dobivenih zaklju¢aka. PRISMA se uspjesno primjenjuje i u podrudju
digitalnog marketinga i angazmana potrosaca, primjerice u sustavnom pregledu
literature o digitalnom angazmanu potrosaca koji su proveli Srivastava i sur. (2023).

SLIKA 1. Prisma dijagram toka

IDENTIFIKACIJA
Clanci identificirani u Scopus bazi

Iskljuéeno (n = 273)
Nije na engleskom jeziku

(n=371) Nerelevantno podrucje istrazivanja
Casopisi/konferencije izvan podru&ja
Poglavlja u kniizi, konf. i struéni radovi
Nejasni zakljuéci i doprinosi

{

PROVJERA NASLOVA | SAZETKA
Clanci pregledani prema naslovu i sazetku
(n=98)

Iskljuéeno (n = 69)
Specifi¢na/nerelevantna industrija
Nedostupan rad

Nedovoljan doprinos podrucju
Dupliciranje radova

{

CITANJE PUNOG TEKSTA
Clanci procijenjeni prema punom tekstu
(n=29)

Iskljuéeno (n = 18)

Nema razvijen model angazmana
Nema jasno definiranih ishoda
Model nije empirijski testiran

Rad je meta-analiza

FWCI indeks ispod 1

{

UKLJUCENO
Radovi uklju¢eni u analizu
(n=1)

Izvor: rad autora

LORDAN KONDIC, VATROSLAV ¢
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Za potrebe ovog istrazivanja odabrana je baza podataka Scopus zbog njezine Sir-
ine obuhvata i visoke razine znanstvene relevantnosti. Scopus se smatra jednom
od najvecih i najopseznijih baza recenzirane znanstvene literature, osobito u pod-
rucju poslovanja, marketinga i drustvenih znanosti. U usporedbi s drugim bazama
podataka, Scopus nudi Siru pokrivenost Casopisa i konferencijskih radova te ukl-
jucuje velik broj medunarodnih i interdisciplinarnih publikacija (Mongeon i Paul-Hus,
2016). Dodatno, Scopus omogucuje precizno filtriranje prema podrucju istrazivan-
ja, godini objave i rangiranosti Casopisa, sto je posebno vazno pri provodenju sus-
tavnih pregleda literature (Chadegani i sur., 2013). Upravo zbog svoje sveobuhvat-
nosti, pouzdanosti i naprednih moguénosti pretrazivanja, Scopus se Cesto koristi
kao primarni izvor podataka u sustavnim pregledima i bibliometrijskim analizama u
podrucju marketinga i menadzmenta.

Za izbor ¢lanaka za potrebe ovoga rada koristen je okvir za izbor ,kljuéna rijec” te
tri pojma na engleskom jeziku: customer engagement, consumer engagement te
brand engagement. Prvi i drugi pojam su povezani s ,,ili“, a drugi i treéi s veznikom
»1“. Navedenim pretraZzivanjem dobiven je popis od 371-og ¢lanka koji su bili raspo-
dijelieni prema pojmovima kao $to je prikazano u Tablici 1.

TABLICA 1. Raspodiela ¢lanaka prema pojmovima

Customer engagement 167
Consumer engagement 105
Consumer brand engagement 64
Brand engagement 56

lzvor: Scopus pretraga

Consumer brand engagement je pojam koji se pojavio u rezultatima pretrage te je
takoder uzet u razmatranje s obzirom na relativno visok broj ¢lanaka koji se pojavl-
juju s ovom kombinacijom kljucnih rijeci (64). Zbroj clanak s navedena Cetiri pojma je
veci od sveukupnog broja ¢lanaka zbog preklapania kljuénih rijeci u nekima od nijih.

Broj Clanaka je porastao sa 10 na 77 u posliednjoj godini izabrane vremenske serije.
Najvedi rast je zabiliezen u 2023. i 2025. godini i bio je oko 68%. Napomena: nave-
deni podaci odnose se na ukupan broj ¢lanaka identificiranih u Scopus bazi, dok
konaéni uzorak ukljucuje iskljucivo radove objavljene izmedu 2016. i 2024. godine.
Najznacainiji autori su Hoolebeek (12), Rather (9), Ul Islam (7) i Loureiro (7), a svi su
izdani u znanstvenim ¢asopisima, uglavnom iz podrucja marketinga i prodaje te
opéenito poslovanija.
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SLIKA 2. Broj ¢lanaka po godinama

Documents by year

920

Documents

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025

Year
lzvor: Scopus pretraga
SLIKA 3. Vodeci Casopisi u kojima su izdani ¢lanci
Documents per year by source
Compare the document counts for up to 10 sources. Compare sources and view CiteScore, $JR, and SNIP data

8

Documents
n

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025
Year

-~ Journal of Product and Brand Management  =#= Marketing Intelligence and Planning
- Journal of Brand Management =& Journal of Retailing and Consumer Services

=% Journal of Business Research

Izvor: Scopus pretraga

Za proces izbora ¢lanaka koristeno je nekoliko kriterija. Prvi, da ¢lanak ima razvi-
jen model angaZzmana potrosaca, odnosno jasno definiran konstrukt angazma-
na s varijablama koje su njegova sastavnica. Nakon toga, svaki havedeni model
neophodno je trebao sadrzavati i jasno definirane posliedice, odnosno ishode an-
gazmana (eng. outcomes) koje su vezane uz marku proizvoda ili usluge, odnosno
marketinske koncepte (npr. namjera kupovine). Na kraju, model treba biti empirijski
testiran. U obzir nisu uzeti ¢lanci koji su za donosenje zaklju¢aka koristili iskljuci-
vo meta-analizu, niti oni koji imaju FWCI indeks ispod 1. FWCI (eng. Field-Weighted
Citation Impact) indeks mijera je citatnog utjecaja ¢lanka koja usporeduje stvarni

ANALIZA MODELA ANGAZMANA POTROSACA | NJIHOVA UTJECAJA NA RAZLICITE MARKETINSKE ISHODE
LORDAN KONDIC, VATROSLAV SKARE, NADA KAURIN KNEZEVIC

75



76

broj citata s ocekivanim brojem citata za radove istog tipa, iz istog podrucja i iste
godine objave. Vrijednost FWCI-ja jednaka 1 oznacava svjetski prosjek, dok vrijed-
nosti vece od 1 upucuju na natprosjecan citatni utjecaj (Purkayastha i sur., 2019). U
ovom radu iskljuceni su ¢lanci s FWCI indeksom ispod 1 kako bi se osiguralo da an-
alizirani radovi imaju barem prosjec¢an citatni utjecaj u svojem podrucju. Primjenom
navedenih kriterija konac¢ni uzorak za analizu ¢ini 11 empirijskih radova objavljenih
izmedu 2016. i 2024. godine. U sliede¢em poglavlju navedeni su rezultati pregleda
literature.

4. Rezultati pregleda literature

U skladu s postavlienim kriterijima ukljucivanja (empirijski testiran model angazma-
na, jasno specificirani ishodi angazmana vezani uz marku ili neki drugi marketinski
konstrukt te operacionaliziran konstrukt angazmana), u zavrsni uzorak za analizu
ukliu¢eno je 11 radova objavlienih izmedu 2016. i 2024. godine. U obradu nisu ukl-
juceni radovi koji predstavljaju iskljucivo pregled postojece literature bez empirijske
proviere odnosa medu konstruktima, kao ni radovi bez jasno naznacenih ishoda
angazmana (npr. lojalnost, vrilednost marke, stavovi prema marki, namjera kupnije
ili elektroni¢ka usmena predaja (eng. electronic word-of-mouth)). Pregledani ra-
dovi pokrivaju tri naj¢eséa digitalna konteksta u kojima se angazman empirijski
istrazuje: (1) drustveni mediji i interakcije sa sadrzajem vezanim uz marku, (2) za-
jednice vezane uz marku na drustvenim medijima (osnovane od strane marke ili od
strane potrosaca) te (3) usluzne djelatnosti s naglasenom ulogom iskustva (tur-
izam i hotelijerstvo). Unutar toga konteksta, angazman se mjerno i konceptualno
veze uz razli¢ite objekte: marku kao glavni objekt u fokusu, zajednicu kao relacijski
kontekst ili sadrzaj kao operativni nositelj interakcije. To ima izravne implikacije na
odabir mjera i interpretaciju ishoda. Metodoloski, veéina istrazivanja temelji se na
podacima prikuplienim kvantitativnim istrazivanjima.

U pregledanim radovima mogu se prepoznati tri dominantna pristupa operacio-
nalizaciji angazmana. Prvi pristup angazman operacionadlizira kao visedimenzional-
ni psiholosko-bihevioralni konstrukt u kojem se istodobno promatraju kognitivne,
emocionalne i bihevioralne komponente interakcije potrosac¢a s markom. Ovaj pris-
tup prisutan je u radovima koji istrazuju online zajednice vezane uz marku uglavnom
iz usluznog sektora, gdje se pretpostavlja da se angazman manifestira kroz paznju
i obradu informacija, emocionalnu uklju¢enost te ponasanja koja podupiru marku
kao $to su: preporuke, dodatna interakcija, sudjelovanje u aktivnostima marke i sl.
(Ul'Islam i Rahman, 2017; Ahn i Back, 2018; Matute i sur., 2021; Rather i sur., 2024).

Drugi pristup angazman promatra pretezito bihevioralno, kroz konkretne aktivno-
sti potroSaca prema sadrzaju vezanom uz marku na drustvenim mrezama, ¢ime se
omogucuje mjerenje angazmana na vise razina intenziteta. Schivinski i sur. (2016)
u tom okviru razvijaju instrument koji razlikuje razine angaZzmana prema sadrzaiju:
konzumiranije (npr. Citanje/gledanje), doprinos (npr. lajk, komentar) i kreiranje (npr.
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objava vlastitog sadrzaja). Ovakva operacionalizacija je menadzerski izrazito upo-
trebljiva jer se moze povezati s metrikama na drustvenim mrezama i ciljevima kam-
panija, ali takoder zahtijeva jasnu distinkciju izmedu angazmana prema sadrzaju i
angazmana prema marki.

Treéi pristup naglasava mijerni instrument i njegovu valjanost. Obilo i sur. (2021)
kriticki preispituju Siroko koriStenu skalu angazmana potrosaca s markom te pred-
lazu revidiranu konceptualizaciju i instrument koiji ,,Cis¢e* obuhvaca angazman kao
fenomen zajednicke kreacije i aktivne ukljucenosti. Ovaqj tip radova istice da em-
pirijski nalazi u podruc¢ju angazmana ovise o psihometrijskim svojstvima mjere, kao
i 0 konceptualnoj jasnoéi granica angazmana u odnosu na bliske konstrukte (npr.
ukliu¢enost, privrzenost, zadovoljstvo).

Aktivnosti ili stanja koja prethode angazmanu u pregledanim radovima najcesce
proizlaze iz relacijskih i socijalno-psiholoskih procesa. U kontekstu online zajednica
vezanih uz marku, identifikacijo s markom i identifikacija sa zajednicom pojavljuju se
kao najkonzistentniji prediktori angazmana (Matute i sur., 2021). Osim identifikacije,
radovi naglasavaiju ulogu prethodnog znanja o marki te ulogu podrske moderatora
zajednice, pri ¢emu moderator moze poticati angazman izravno, ali i mijenjati sna-
gu veze identifikacije i angazmana (Matute i sur., 2021). Slican obrazac nalazimo i
u istrazivanjima virtualnih drustvenih zajednica vezanih uz marku, gdje drustveni
identitet i komunikacijo potrosac¢a naspram okoline poticu angazman sa zajed-
nicom, a angazman sa zdjednicom potom snazno doprinosi angazmanu s markom
(de Moura i sur., 2023). Ovaj nalaz je vazan jer pokazuje da se angazman moze odvi-
jati na dvije razine (zajednica i marka) te da je angazman sa zajednicom u odreden-
im kontekstima preduvijet razvoja angazmana s markom, sto je u skladu s logikom
drustvenih zajednica u kojima zajednice i interakcije medu korisnicima Cine njihovu
osnovnu vrijednost. U drustvenim medijima ono sto potice angazmana potrosaca
Cesto se veze uz vrstu sadrzaja i funkcionalne elemente drustvenih mreza, odnos-
no karakteristike interaktivnosti, relevantnosti i jednostavnosti sudjelovanija. Bilal
i sur. (2021) u tom kontekstu povezuju elemente drustvenih mreza s angaZzmanom
i namjerom kupnije, upucujuéi da angazman moze predstavljati kljuéni mehanizam
pretvaranja koriStenja drustvenih mreza u konkretno ponasanije potrosaca i njihove
aktivnosti u stvarnome svijetu. Pristup koji imaju Blut i sur. (2023) dodatno potvrdu-
je da platforma (npr. drustvene mreze, mobilne aplikacije, online zajednice) i tip
aktivnosti uvjetuju ostvarenu razinu i uéinkovitost angazmana, ¢ime se naglasava
vaznost kontekstualizacije u teorijskim modelima. Tablica 2 je sazetak kljuénih el-
emenata razmatranih modela iz koje je vidljivo da se u literaturi paralelno razvijaju
pristupi mjerenju usmijereni na (1) viSedimenzionalne ishode angazmana potrosaca,
(2) razlicite uloge angazmana (3) jedan ili istodobno vise objekata angazmana. U
skladu s cilievima rada, ova raznolikost pristupa predstavlja temelj za raspravu o
tome kako pojedine operacionalizacije angazmana stvaraju razlicite vrste ishoda
vezanih uz marketing odnosno marku.

Glavni doprinos ovakvog nacina pregleda literature osigurava da se moze uvidjeti
povezanost glavnih izvora angazmana te njegova povezanost s rezultatima an-
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gazama te se na taj nacin mogu jasno utvrditi njegovi utjecaiji na pojedine mar-
ketinsSke aktivnosti te dati jasne smijernice koje aktivnosti na kojim medijima treba
koristiti za ostvarivanje odredenih cilieva (Blut i sur., 2023).

TABLICA 2. Pregled uklju¢enih modela angazmana potrosaca i njihovih ishoda

Autor(i), godina Kontekst / Objekt Metoda Kljuéni ishodi
uzorak angazZmana

Schivinski, i sur. Drustvene Sadrzaj vezan Razvoj skale;  Trzisna

(2016) mreze; vise uz marku CFA/SEM vriiednost marke;
studija, n=416+ (COBRA) stavovi prema
(validacija) marki

Obilo i sur. (2021) Drustvene Marka Razvoj skale; Osobna
mreze; CFA povezanost
validacija skale s markom
(vise uzoraka) i namjera

koristenja marke

Ul Islam i Rahman Online Marka SEM Namjera kupnije

(2017) okruzenie;
anketno
istrazivanje

Matute i sur. (2021) Iniciran Marka SEM Emocionalna
angazaman privrzenost
od strane marki (namjera
korisnika angazZmana
drustvenih u zajednici i
zajednica; namjera lojonosti
n=584 marki)

de Moura, i sur. Virtualne Zajednica i SEM (AMOS)  Lojalnost i

(2023) zajednice marka vrijednosti
vezane marke,
uz marku; elektronicka
anketno usmena predaja
istrazivanje

Ahn i Back (2018) Posjetitelji Marka usluge SEM Namijera
turistickog ponasanja
naselja; u odnosu s
anketno markom
istrazivanje
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Thakur (2019) Usluzni Marka/usluga SEM/ Lojalnost
kontekst; moderacija (elektronicka
anketno usmena predaja,
istrazivanje namijera

nastavka
odnosa

Rather, i sur. (2022) Turizam,; prva Destinacija/ SEM + Namijera
posijeta vs. ponuda multigroup ponovnog
ponovliena; dolaska/posjeta
anketno
istrazivanje

Rather i sur. (2024) Luksuzni hoteli; Marka hotela SEM/ Kvaliteta odnosa
anketno moderacija s markom,
istrazivanje trzisna vrijednost

marke

Bilal, Jianqu i Ming Drustveni Marka Regresija/ Namijera kupnije

(2021) mediji; SEM
anketno
istrazivanje

Blut i sur. (2023) Meta-analiza Platforme SEM i meta Namijera
(viSe studijo)i  angazmana analiza ponasanja,
uzorak od 395 posliedice
ispitanika odredenog

ponasanja

zvor: autor rada

Analizom navedenih studija identificano je pet razlicitih ishoda angazmana korisnika:

1. ishodi vezani uz percepciju i odnos s markom,
2. transakcijski ishodi,

3. dugorocéni relacijski ishodli,

4. komunikacijski ishodi,

5. bihevioralni ishodi.

U prvu kategoriju spada model koji je predlozio Schivinski i sur., (2016) u kojemu
definiraju odredene aktivnosti vezane uz marku na drustvenim mrezama. One
pokrivaju prac¢enje sadrzaja, reagiranje na taj sadrzaj te kreiranje sadrzaja od
samih potroSaca (Hollebeek i sur., 2023). Digitalni kanali su promijenili nacin na koji
potrosaci dolaze u kontakt s markama, ali je u literaturi nedostajoo standardi-
ziran instrument koji razlikuje intenzitet/razine angazmana s sadrzajem vezanim uz
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marku (Schivinski i sur., 2016.). Glavni znanstveni doprinos rad je operacionalizacija
angazmana specificna za drustvene mreze koja omogucuje preciznije povezivanje
razina angazmana s ishodima poput trzisne vrijednosti marke, ¢ime se olakSava
usporedivost nalaza i primjena u praksi.

Rather i sur., (2024) u fokus istrazivanja stavljaju dinamiku izmedu angazmana po-
trosaca s markom i iskustva s markom te kvalitetom usluge u sektoru luksuznih
hotela. Koo moderacijsku varijablu koriste reputaciju marke. Unato¢ rastu interesa
za angazman potrosaca s markom, iskustvo i kvalitetu odnosa, potrebna su inte-
grirana objasnjenja kako se ovi konstrukti zajedno povezuju te pod kojim uvietima
(npr. reputacija) ucinci postaju snazniji (Rather i sur., 2024). Interakcija izmedu ovih
varijabli je kljuéna da se angazman potrosaca razlikuje od sli¢nih koncepata kao
Sto su uklju¢enost potrosaca, sudjelovanje, zajednicko kreiranje, sudjelovanije i sl.
(Hollebeek i sur., 2023). Oba rada empirijski povezuju angazman s percepcijskim
i relacijskim ishodima marke, pri ¢emu naglasak nije na neposrednoj transakciji,
nego na jac¢anju vrijednosti marke i kvalitete odnosa potrosaca s markom.

U transakcijsku kategoriju spadaiju Cetiri rada (Ul Islam i sur., 2017; Obilo i sur., 2021,
Bilal i sur., 2021; Rather i sur., 2022) koji kao ishode angazmana imaju namjeru kupo-
vine, koristenje marke ili ponovnu posjetu hotelu. Marketing na drustvenim mreza-
ma Cesto se procjenjuje kroz metrike angazmana, ali je potrebna empirijska pot-
vrda kako se angazman prevodi u trzisno relevantne ishode poput namijere kupnije
(Bilal i sur. 2021; Rather i sur., 2022). pokazuju mehanizme kroz koje angazman i
znacajke drustvenih mreza doprinose namijeri kupnje te operacionalizaciji veza
izmedu interakcija s markom u digitalnom okruzeniju i transakcijskih namijera.

Ul Islam i sur. (2017) ispituju osobine licnosti kao prethodnike online angazmana
potrosaca i povezuju angazman iskljuéivo s namjerom kupovine koja je vise mar-
ketinski, nego ishod vezan uz marku. Potrebno je bolje razumijeti zasto se neki po-
trosacdi sustavno vise angaziraju u svojem odnosu s markom te kako te razlike u niji-
hovoj osobnosti utje¢u na ishode angazmana koji su vazni za marketing i/ili marku.

Lim i Rasul (2022) ovo nazivaju ishodima koji su povezani uz poslovanije (eng. busi-
ness-related outcomes), a osnovna posliedica angazmana je uspjesnost ost-
varivanja poslovnih rezultata sto se manifestira kroz ostvarivanje boljih prodajnih
rezultata.

U sliede¢em ¢lanku Obilo i sur. (2021) predlazu novu konceptualizaciju angazmana
kao niza netransakcijskin ponasanja potrosaca koja proizlaze iz njihova interesa
za marke i iz njihove posveéenosti odnosu s markama. Kao ishod angazmana u nii-
hovom modelu javljoju se dvije varijable: povezanost s markom i namijera koristenja
marke, ali u svoj model uvode i negativnu valenciju angaZzmana i preporuku marke
(eng. advocacy) te zajednicko stvaranje vrijednosti (eng. co-creation) marke i po-
trosaca. Njihov model se istodobno moze razmatrati i unutar prve kategorije jer
kao i kod nekih drugih, ima dva ishoda angazmana koji su medusobno razliciti, ali
se desavaiju u stvarnom poslovnom okruzenju (Wirtz i sur., 2013).
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Treéa skupinaishoda odnosi se na dugoroc¢ne relacijske ucinke angazmana, pri¢emu
se angazman konceptualizira kao mehanizam koji stabilizira i produbljuje odnos po-
trosaca i marke kroz kontinuiranu interakciju i investiciju resursa potrosaca (Ma-
tute i sur., 2021). U skladu s tim, istrazZivanja naglasavaju da angazman ukljucuje
kognitivne, emocionalne i bihevioralne doprinose potrosaca koji, kada su ucestali
i intenzivni, dovode do razvoja posvecenosti, lojalnosti i namjere nastavka odno-
sa. Sustavni pregled mjernih pristupa angazmanu pokazuje da je upravo njegova
interaktivna i viSedimenzionalna priroda temelj za razumijevanje dugorocnih relaci-
iskih ishoda, budué¢i da angazman podrazumijeva aktivno sudjelovanje potrosaca u
odnosu s markom, a ne samo pasivnu evaluaciju (Hollebeek i sur., 2023)

Thakur (2019) ispituje moderacijsu ulogu iskustva angazmana u odnosu na zadovol-
jstvo i lojalnost, a kao dijelove konstrukta lojalnosti razmatra elektronicku usmenu
predaju (eng. electronic word-of-mouth) i namjeru nastavka odnosa s markom
(eng. continuance intention). Klasi¢ni modeli zadovoljstva i lojalnosti Cesto ne ob-
jasnjavaju dovoljno varijobilnosti, a angazman moze pojasniti kada i za koga se za-
dovoljstvo transverira u lojalnost prema marki. Glavni znanstveni doprinos ovoga
rada je da angazman moze imati i moderacijsku, a ne samo prediktorsku ulogu.

Nadalje, recentne konceptualne rasprave isticu da angazman funkcionira kao
relacijski proces koji transformira pojedinacne interakcije u trajnu povezanost s
markom, ¢ime se objasnjava njegova povezanost s afektivnom posvecenoséu
i kontinuiranom namjerom koristenja. Stoga se dugoroc¢ni relacijski ishodi mogu
promatrati kao kumulativni rezultat angazmana koji, kroz ponavljane i zajedni¢ko
kreiranje interakcije od strane marke i potroSaca, jaca identifikaciju s markom i
produzuije zivotni ciklus odnosa s potroSacem (Calder i sur., 2009, Thakur, 2016).

de Moura i sur., (2023) validiraju konceptualni model angaZzmana u virtualnim zajed-
nicama vezanim uz marku te ispituju kako zajednica utjece na veze njezinih clanova
s markom te kako na tu vezu utjecu hedonisticke i utilitarne vrijednosti koje se vezu
uz marku. Virtualne zajednice su izuzetno vazne za odnos potro$aca i marke, ali
je bilo potrebno razjasniti kako taj angazman prelazi u relacijske ishode i u kojim
uvjetima je taj prijenos snazniji. Kao tri glavna ishoda angazmana, autori navode
lojalnost marki, vrijednosti marke te marketing od usta do usta. Oni uocavaju da
postoje razlike u angazmanu s obzirom ima li marka vecéu utilitarnu ili hedonisticku
vrijednost, a dodatno potvrduju i zaklju¢ke koji se ve¢ javljaju u prethodnim radovi-

a (Vivek i sur., 2014; Dessart i sur., 2016; Obilo i sur., 2021), da je nemoguce razd-
vojiti angazman s markom od angazmana s ¢lanovima virtualne zajednice vezane
uz marku.

Matute i sur., (2021) predlozu i testiraju model u kojemu angazmanu s markom pre-
thode Cetiri varijoble, a to su: potpora moderatora, identifikacija sa zajednicom,
identifikacija s markom i znanje o marki. Kao ishode angazmana predlazu emocio-
nalnu privrzenost marki, namjeru angaziranja u virtualnoj zajednici koja je vezana
uz marku i namjeru potrosaca da budu lojalni marki. Rezultati istrazivanja pokazuju
da identifikacija sa zajednicom i identifikacija s markom imaju pozitivan i statis-
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ticki znacajon utjecaj na angazman potrosac¢a s markom. U pogledu ishoda an-
gazmana, utvrdeno je da visa razina angaziranosti ima izravan, pozitivan i statis-
ticki znacajon ucinak na povoljne namjere usmjerene prema marki i zajednici. Taj se
ucinak djelomicno ostvaruje posredstvom afektivne privrzenosti marki, koja djeluje
kao medijator u odnosu izmedu angaZzmana i namjera ponasanja. Ovime se jos jed-
nom potvrduju nalazi iz Citavog niza prethodnih radova, da povecani angazman s
markom utjece na povecéanie lojalnosti marki (Algesheimer i sur., 2005; Baldus i sur.,
2015; Dessart i sur., 2016; Ul Islam i sur., 2016; Rather i sur., 2022). Zaklju¢ak ovoga
rada jasno pokazuje kako angazman potroSaca stabilizira odnos s markom, Sto
znadi da bi se trebao koristiti i u vidu sredstva kojima se moze poveéati trzisna
vriiednost marke, kada je ona ugrozena.

Istrazivadi i prakticari u podru¢ju marketinga gotovo su jednoglasni u stavu da
angazman potrosaca donosi znacajne ekonomske i drustvene koristi. Brojni ob-
javljeni radovi nastojali su konceptualizirati, razviti i validirati mjerne instrumente
za mijerenje angaozmana potrosaca. Jedno od temeljnih istrazivanja (Hollebeek i
sur., 2014) razvilo je skalu angazmana potrosaca s markom u kontekstu drustvenih
medija, koja je od tada postala jedna od najcitiranijih i naj¢esc¢e koristenih mjera
angazmana. Cilj istrazivanja kojega su proveli Obilo i sur. (2021) jest ponovno ispi-
tati valjanost navedene skale. Integrirajuci recentne marketinske teorije i prakse,
autori predlazu novu konceptualizaciju angazmana. Analizom postojeée skale kroz
prizmu tog novog konceptualnog okvira utvrdeno je da je instrument pouzdan i
statisti¢ki valjan, ali da ne obuhvaéa u potpunosti cjelokupan koncept angazma-
na. Stoga se u radu predlaze i empirijski validira novi mjerni instrument koji sveo-
buhvatnije zahvac¢a koncept angazmana. Kao i u izvornom modelu, posliedice an-
gazmana su: osobna povezanost s markom (eng. self-brand connection) i namjera
koristenja marke u buduc¢nosti (eng. brand usage intent), ali uvode i utjecaj sadrzaj
kao vazan element modela i to u smislu angazmana potroSaca sa samim sadrza-
jem te kroz kreiranje sadrzaja od strane potrosaca. Ovime jasno naglasavaju da je
sadrzaj izuzetno vazan kao objekt angazmana (Schivinski i sur., 2016), alii da on u
sustini definira odnos sa samom zajednicom i markom (Calder i sur., 2016).

Elektronic¢ka usmena predaja (eng. electronic word of mouth, eWOM) moze se opi-
sati kao svaka pozitivna ili negativna poruka koju potencijalni, sadasnii ili bivsi po-
trosaci objavljuju o nekoj marki, proizvodu ili poduzecu, a koja je putem interneta
dostupna Sirokoj publici, ukljucujuéi pojedince i organizacije (Hennig-Thurau i sur.,
2004). Niti jedan od andliziranih radova nema elektroni¢ku usmenu predaju kao
jedinu posliedicu angazmana potrosaca, jer ona sama po sebi ne predstavlja ko-
rist za poduzece ili marku, veé njezine posliedice. de Moura i sur., (2023) u svome
modelu definiraju elektronicku usmenu predaju kao jedan od tri ishoda angazmana
potrosaca. Ono sto je jos zanimljivo je da promatraju razliku izmedu dvije grupe
potrosaca i razina utjecaja angazmana je znacajno veca kod one utilatarne grupe
potrosaca, nego kod hedonisticke, sto znadi da su potrosaci koji osjete konkret-
nu korist od potrosnje ili koristenja spremni to komunicirati drugima putem elek-
tronickih kanala.
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Thakur (2019) elektronicku usmenu predaju vidi kao dio lojalnosti potrosaca jer
navodi da ¢e samo oni potrosaci koji su se spremni ponovno vratiti marki, dijeliti
svoja iskustva o koristenju marke s drugima. Za njega je uspostavljanje veze izmedu
zadovoljstva potrosaca i elektronicke usmene predaije jedno od najvaznijih doprino-
sa njegova rada pa u zaklju¢ku navodi: ,,Ovo istrazivanje otkriva ulogu angazmana
u poticaniju elektroni¢ke usmene predaje (eWOM), koja je osobito vazna u drustvi-
ma u kojima informacije o proizvodima dobivene od drugih potrosaca putem on-
line i mobilnih platformi imaju kljuénu ulogu u procesu donosenja odluka. Sve veca
vaznost koristenja mobilnih aplikacija tijekom kupovnog puta potrosaca, kao i ras-
tuéi znacaj eWOM-a, upucuju na to da nasi nalazi o utjecaju iskustava angazmana
potroSaca u takvim okruzenjima imaju znacajne implikacije i za marketinske me-
nadzere i za istrazivace” (Thakur, 2019, str. 1300).

U literaturi o angazmanu potro$aca bihevioralni ishodi zauzimaju sredisnje mjes-
to jer predstavljoju konkretan pokazatelj utjecajo angazmana na aktivnosti po-
trosaca na trzistu. Empirijska istrazivanja potvrduju da angazman, kao visedimenzi-
onalno psiholosko iiskustveno stanje, dobiva strateski znacaij tek kada se prevodiu
namijere i stvarna ponasanja poput ponovne kupnije, preporuke ili nastavka odnosa
s markom (Thakur, 2016; Ul Islam i sur., 2017). Nadalje, meta-analitic¢ki nalazi upucuju
na to da angazman ima izravan i statisticki znacajan ucinak na bihevioralne ishode,
¢ime se potvrduje njegova uloga kao pokretaca ekonomskih performansi marke
(Blut i sur., 2023).

U kontekstu virtualnih zajednica vezanih uz marku dodatno se pokazuje da an-
gazman poti¢e aktivno sudjelovanie, dijelienje i zagovaranije, $to potvrduje da se
njegova vrijednost manifestira kroz vidljive i mjerljive obrasce ponasanja potroSaca
(de Moura i sur., 2023). Osim toga sam angazman kao konstrukt, kod &itavog niza
autora ima bihevioralnu varijablu u samoj svojoj definiciji ili kao jednu od sastavnih
varijabli (npr. Pansari i Kumar., 2017, Ho i sur., 2022, Ndhlovu i sur., 2022, Lourenco i
sur., 2022).

Glavna pretpostavka modela koji su razvili Ahn i Back., (2018) jest da angazman po-
trosaca djeluje kao sredisnji psiholoski mehanizam koji povezuje prethodna iskustva
i percepcije s budu¢im namjerama ponasanija. Autori polaze od toga da kvaliteta
iskustva i percepcija vrijednosti utjecu na razinu angazmana, koji zatim djeluje kao
medijator izmedu varijabli koje utjec¢u na angazman i bihevioralne ishode poput lo-
jalnosti, namjere ponovnog posjeta ili preporuke. Njihov model pretpostavlja da an-
gazman nije samo dodatna varijabla u lancu odnosa, ve¢ kljuéna transformacijska
faza koja prevodi iskustvo u ponasanje. Empirijski rezultati potvrduju da angazman
ima snazan i statisticki znacajan ucinak na bihevioralne namijere, pri cemu djeluje
kao posrednik izmedu iskustvenih i relacijskih konstrukata. Zaklju¢no, autori isticu
da je upravljanje angazmanom strateski vazno jer omoguéuje organizacijoma da
iskustvene inpute pretvore u dugorocne trzisne ishode. U njihovom modelu, nam-
jera ponasania je jedini ishod angazmana.
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U svome Clanku Blut i sur., (2023) polaze se od pretpostavke da ucinci inicijativa za
povecanje angazmana nisu univerzalni, ve¢ ovise o kontekstu i platformi na kojoj se
angazman odvija. Kao posliedice angazmana potrosaca navode dva bihevioralna
koncepta; namijeru, odnosno razlog ponasania i rezultate ponasanja. Autori nas-
toje empirijski procijeniti u kojoj mjeri angazman generira konkretne trzisne ucinke
te razlikuju utjecaje na razlicite bihevioralne ishode. Sintetiziraju rezultate brojnih
istrazivanja kako bi kvantificirali povezanost izmedu angazmana i ponasanja po-
trosaca, ukljuujuéi kupniju, lojalnost i preporuke. Nalazi potvrduju postojanje pozi-
tivnog i statisticki znacajnog ucinka angazmana na bihevioralne ishode, pri cemu
se intenzitet ucinka razlikuje ovisno o vrsti platforme i obliku interakcije. Autori zak-
ljucuju da je za ostvarenje maksimalnog ucinka potrebno strateski uskladiti dizajn
angazmanskih aktivnosti s karakteristikama pojedinog kanalaii cilionog ponasania.

U cjelini, rezultati pregleda upuéuju na tri kljuéna obrasca. Prvi, angazman je dosl-
jedno povezan s pozitivnim ishodima marke ili marketinga, ali njegova snaga i nacini
djelovanja ovise o tome mijerimo li angazman kao stanje ili ponasanje te na sto je
angazman usmieren (marka, zajednica ili sadrzaj). Drugi, identitetske i drustvene
varijable predstavljaju najstabilnije varijable koje utjeCu na angazma u zajednica-
ma, dok u drustvenim medijima vecéi znacaj imaju karakteristike sadrzaja i plat-
forme. Treci, u usluznim djelatnostima (u izboru ¢lanaka to je turizam) angazman je
snazno isprepleten s iskustvom, reputacijom i kvalitetom odnosa, Sto sugerira da
modeli angazmana u tim industrijoma trebaju integrirati koncepte iz literature o
iskustvu i marketingu vezanom uz odnose, odnosno postaviti kvalitetu usluge kao
kljucni element svoje marketinske strategije.

5. Rasprava

Rezultati sustavnog pregleda omogucuju cjelovit odgovor na tri postavliena is-
trazivacka pitanja.. Prvo istrazivacko pitanje odnosilo se na identifikaciju najvaznijih
modela utjecaja angazmana potrosaca na marketinske koncepte. Analiza pokazu-
je da se suvremeni modeli mogu sistematizirati prema objektu angazmana (marka,
zajednica, sadrzaj) te prema ulozi angazmana u strukturnim modelima (prediktor,
medijator, moderator). Prema tipu ishoda modeli se mogu svrstati u pet skupina i
najcesce modeli imaju vise od jednog ishoda pa tima istovremena spadaju u vise
od jedne skupine. Drugo istrazivacko pitanje odnosilo se na utjecaj angazmana
potroSaca na pojedine ishode u kontekstu marketinga. Empirijski nalazi dosliedno
potvrduju pozitivan i statisticki znacajan utjecaj angazmana na relacijske, tran-
sakecijske, komunikacijske i bihevioralne ishode (Hollebeek i sur., 2014; Thakur, 2019;
Matute i sur., 2021; Blut i sur., 2023). TreCe istrazivacko pitanje odnosilo se na te-
orijske i metodoloske jozove koiji proizlaze iz dosadasnjih modela. Sustavni pregled
pokazuje da fragmentiranost operacionalizacija i nedostatak longitudinalnih is-
trazivanja predstavljaju kljuéne izazove daljnjeg razvoja teorije angazmana.

Teorijski doprinos rada ogleda se u integraciji heterogenih pristupa angazmanu
unutar jedinstvenog interpretacijskog okvira. Literatura o angazmanu potrosaca
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razvijala se paralelno kroz vise teorijskih tradicija: marketing odnosa (Morgan i sur.,
1994), usluzno-dominantnu logiku (Vargo i sur., 2004), te literaturu o online zajed-
nicama (Algesheimer i sur., 2005). Ovaj pregled potvrduje da angazman funkcioni-
ra kao poveznica izmedu tih teorijskih tradicija jer operacionalizira ideju aktivne,
interaktivne i uloge u zajednickog kreatora potroSaca i marke (Brodie i sur., 2011,
Vivek i sur., 2012). Dodatno, rezultati pokazuju da angazman ne predstavlja jedin-
stveni konstrukt s univerzalnim ishodima, veé kontekstualno uvietovani mehanizam
¢iji ucinci ovise o objektu i platformi. U online zajednicama identifikacija sa zajed-
nicom i markom djeluju kao snazni prethodnici angazmana (Matute i sur., 2021; de
Moura i sur., 2023), dok u drustvenim mrezama struktura sadrzaja i dizajn platforme
imaju dominantnu ulogu (Schivinski i sur., 2016; Bilal i sur., 2021). Time se potvrduje
argument da angazman treba promatrati kao dinamicni relacijski proces, a ne kao
static¢nu varijoblu (Hollebeek, 2011; Bowden i sur., 2017).

Vazan teorijski doprinos odnosi se i na razjasnjenje uloge angazmana u modelima.
Dok je u veéini istrazivanjo angazman postavljen kao prediktor ishoda (lojalnost,
eWOM, namijera kupnije), rad Thakura (2019) pokazuje da angazman moze imati i
moderacijsku funkciju, ¢ime se objasnjava zasto jednako zadovoljni potrosadi ne
pokazuju jednaku razinu lojalnosti. Ovakav nalaz sugerira da angazman moze djelo-
vati kao uvjetovani faktor u relacijskim modelima, sto predstavlja teorijski pomak u
odnosu na ranije linearne interpretacije marketinga odnosa.

Metodoloski gledano, pregled potvrduje dominaciju modeliranja strukturnih jednadz-
bi (SEM) u istraZivanjima angazmana (Ahn i Back, 2018; Rather i sur., 2024). Ovakav
pristup omogucuie testiranje slozenih uzroénih lanaca i medijacijskih efekata, no ist-
odobno ograni¢ava moguénost utvrdivania varijabli koje stvarno utjecu na posliedice
angazmana. Buduci da angazman podrazumijeva vremensku dimenziju i ponavljane
interakcije, longitudinalna istrazivanja predstavljoju logic¢an sliedeéi korak (Hollebeek
i sur., 2014). Drugi metodoloski izazov odnosi se na mjerenje. Postoje znacajne ra-
zlike izmedu psiholoskih mjera angazmana (kognitivna, emocionalna i bihevioralna
dimenzija) i bihevioralnih metrika temeljenih na digitalnim aktivnostima (Schivinski i
sur., 2016). Hollebeek i sur. (2023) upozoravaju da neprecizna konceptualizacija moze
dovesti do preklapanja angazmana s bliskim konstruktima poput uklju¢enosti ili
privrzenosti. Stoga je nuzno razvijati kontekstualno osjetljive, ali teorijski Ciste mjere.

Za praksu, rezultati jasno ukazuju da angazman treba biti strateski uskladen s cil-
jem koji organizacija Zeli postiéi. Ako je cilj jacanije relacijskih ishoda (lojalnost, afek-
tivna privrzenost), menadzeri trebaju ulagati u izgradnju identifikacije i kvalitete
iskustva (Matute i sur., 2021; Rather i sur., 2024). Ako je cilj poticanje transakcijskih
namjera, fokus treba biti na funkcionalnosti platforme i interaktivnom sadrzaju (Bi-
lal i sur., 2021). Blut i sur. (2023) pokazuju da platforma znac¢ajno moderira ucinak
angazmana, $to znadi da univerzalna strategija nije ucinkovita. Menadzeri bi trebal
razviti diferencirane strategije angazmana ovisno o kanalu, o¢ekivanom ishodu i
tipu publike. Takoder, potrebno je uspostaviti sustav mjerenja koji povezuje digi-
talne metrike (npr. dijelienje, komentiranje) s relacijskim pokazateljiima (lojalnost,
vrijednost marke).
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U smislu prakti¢ne primjene, ova sinteza sugerira da menadzZeri trebaju razviti vias-
titu matricu koja povezuje razlicite vrste angazmana s ocekivanim ishodima veza-
nim uz marku ili marketinske aktivnosti. Primjerice, porast u broju pratitelja sadrza-
jo moze signalizirati Sirenje dosega i pocetni interes, dok porast potrosaca koji
kreiraju sadrzaj moze signalizirati snazniju identifikaciju i ve¢u vierojatnost elek-
tronic¢ke usmene predaje. U zajednicama, rast u angazmanu sa zajednicom moze
prethoditi rastu u angaZmanu s markom, pa se kratkorocno ulaganje u aktivnosti
zajednice moze opravdati dugoro¢nim ishodima marke. Takvo povezivanje metrika
i ishoda omogucuie realistiénije planiranje i evaluaciju strategija angazmana.

Na temelju ovih obrazaca moguce je predloziti i integrirani okvir interpretacije nala-
za: dngazman se moze promatrati kao prva faza ulaska u proces aktivacije odno-
sa koji zapocinje aktivnostim koje poticu angazma (identifikacija sa zajednicom,
iskustvo komuniciranja unutar zajednice, dizajn platforme), prelozi u manifestaci-
je angazmana (psiholosko stanije ifili ponasanija) te zavrsava ishodima vezanim uz
marku kao $to su: lojalnost, vrilednost marke, elektronicka usmena predaja, namijera
kupnije i sl.). Razlike medu studijama tada proizlaze iz toga u kojoj fazi procesa autori
mijere angazman i koji objekt angazmana uzimaju kao fokus. Ovakav okvir olakSava
usporedbu nalaza i pomaze u planiranju buducih empirijskih istrazivanja, posebno
kada se Zeli povezati digitalne metrike (ponasanja) s konceptualnim konstruktima
(stanja) i strateskim ishodima angazmana koji su vezani uz marketing ili marku.

6. Zakljucak i ograni¢enja analize

Rad je imao za cilj sustavno andlizirati i sintetizirati aktualne modele angazmana
potrosaca koji uklju¢uju empirijski potvrdene ishode relevantne za marketing. Pro-
vedeni sustavni pregled literature, utemelien na PRISMA pristupu, pokazao je da
se angazman potrosaca u recentnim istrazivanjima naj¢esée promatra kao vised-
imenzionalan i kontekstualno uvjetovan konstrukt ¢iji se ucinci ne mogu razumijeti
izvan objekta angazmana, platforme na kojoj se odvija te nacina njegove opera-
cionalizacije. Analiza uklju¢enih radova pokazala je da se suvremeni modeli mogu
klasificirati prema objektu angazmana (marka, zajednica, sadrzaj), alii prema ulozi
koju angaZman ima u modelu, pri ¢emu se pojavljuje kao prediktor, medijator ili
moderator razlic¢itih marketinskih ishoda.

Rezultati pregleda potvrduju da angazman potrosaca dosliedno ima pozitivan i
statisticki znacajan utjecaj na niz ishoda vaznih za marku i marketinske aktivnosti.
U radu je identificirano pet skupina ishoda: percepcijski i relacijski, transakcijski,
dugoroéni relacijski, komunikacijski i bihevioralni. Unutar tih skupina, kao najvazniji
potvrdeni ishodi izdvajaju se lojalnost, vrilednost marke, namjera kupnije, kvaliteta
odnosa s markom, elektronicka usmena predaja te razlicite namjere ponasanija.
Istodobno, pregled pokazuje da ucinci angazmana nisu univerzalni, nego da niji-
hova snaga ovisi o kontekstu u kojem se angazman razvija. U online zajednicama
presudnu ulogu imaju identifikacijo sa zajednicom i identifikacija s markom, dok u
drustvenim mrezama veéu vaznost imaju sadrzaj, dizajn platforme i moguénost
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interakcije. U usluznim djelatnostima angaZzman je dodatno povezan s iskustvom,
reputacijom i kvalitetom odnosa, $to potvrduje njegovu snaznu ukorijenjenost u
logici marketinga odnosa.

Teorijski doprinos rada ogleda se u tome $to objedinjuje heterogene pristupe an-
gazmanu potrosaca unutar jedinstvenog interpretacijskog okvira. Time se an-
gazman potvrduje kao poveznica izmedu marketinga odnosa, usluzno-dominantne
logike i literature o online zajednicama. Na razini interpretacije nalaza, rad poka-
zuje da se angazman moze promatrati kao faza u procesu aktivacije odnosa: od
prethodnika angazmana, preko njegovih manifestacijo u obliku psiholoskih stanja
i/ili ponasania, do konacnih ishoda vezanih uz marku i trziSno ponasanje. Takav ok-
vir omogucuije jasnije razumijevanje zasto razli¢ita istrazivanja dolaze do razli¢itih
nalaza te olakSava usporedbu modela koji polaze od razlicitih teorijskih i metod-
oloskih pretpostavki.

Medutim, rezultate ove analize potrebno je promatrati uz nekoliko vaznih ogranicen-
ja. Prvo, pregled se temelji na jednoj bazi podataka, odnosno Scopusu. Drugo, izbor
radova bio je ograni¢en unaprijed definiranim skupom kljuénih rijedi i kriterijima ukl-
jucivanja, zbog ¢ega dio relevantnih istrazivanja koja koriste drukéiju terminologiju,
drukcije operacionalizacije ili drukdiji tip empirijske provjere nije uklju¢en u analizu.
TrecCe, zavrsni uzorak obuhvatio je relativho mali broj radova, odnosno 11 empiri-
iskih studija, Sto omoguéuje dubinsku interpretaciju, ali ograni¢ava Sirinu general-
izacije zaklju&aka. Cetvrto, u pregled su ukljudeni prvenstveno radovi iz digitalnog
okruzenija, online zajednica i usluznih djelatnosti, pa se zaklju¢ci ne mogu bez za-
drske prenijeti na sve industrije i sve oblike ponasanja potrosaca.

U skladu s navedenim ogranicenjima, buduéa istrazivanja trebala bi i¢i u nekoliko
smijerova. Prije svega, potrebno je prosiriti obuhvat sustavnih pregleda na vise
baza podataka i Siri skup pojmova kako bi se dobila potpunija slika razvoja pod-
rucja. Nadalje, korisno bi bilo provoditi longitudinalna istrazivanja koja bi preciznije
obuhvatila vremensku dimenziju angaZmana i prijeloz od angaZmana prema du-
goro¢nim relacijskim i bihevioralnim ishodima. Buduca istrazivanja takoder bi tre-
bala razvijoti metodoloski jasnije i kontekstualno osjetljive mijere koje ¢e preciznije
razlikovati angazman od srodnih konstrukata, ali i omoguciti povezivanje digitalnih
metrika ponasanja s psiholoskim dimenzijoma angazmana. Konaéno, korisno je do-
datno istraziti uviete pod kojima angazman djeluje kao prediktor, a pod kojima kao
medijator ili moderator, kao i razlike u ucincima angazmana s obzirom na objekt
angazmana, tip platforme i specifi¢nosti industrijskog konteksta. Upravo bi takav
smijer istrazivanjo mogao doprinijeti dalinjoj teorijskoj konsolidaciji koncepta te
njegovoj preciznijoj i ucinkovitijoj primjeni u marketingu.
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Abstract

The aim of this study is to systematically analyze and synthesize the most prominent custom-
er engagement models that include various empirically validated outcomes. Using the PRISMA
methodology, 11 influential empirical studies indexed in the Scopus database and published
between 2016 and 2024 were identified and analyzed. The studies were classified according
to the object of engagement (brand, community, content) and the type of outcome, resulting
in the identification of five outcome categories: perceptual and relational outcomes, trans-
actional outcomes, long-term relational outcomes, communication outcomes, and behavioral
outcomes. The findings of the analyzed studies confirm that customer engagement has a
positive and statistically significant impact on loyalty, brand equity, purchase intention, and
electronic word-of-mouth, although the strength of these effects depends on the context
and platform. The theoretical contribution of the study lies in the systematic analysis of
the various outcomes influenced by customer engagement, while the practical implications
highlight the need for strategically aligning engagement activities with expected market out-
comes.

Keywords: customer engagement, brand engagement, engagement outcomes
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