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Streszczenie: Artykul ma charakter teoretyczno-empiryczny. Jego podstawowym celem byto
poddanie ocenie specyfiki i zakresu zachowan prosumpcyjnych. W czgsci teoretycznej zasto-
sowano metode analizy poznawczo-krytycznej literatury przedmiotu z zakresu marketingu
i zachowan nabywcow. Do przygotowania czgsci empirycznej zastosowano metode badan
ankietowych (na etapie gromadzenia danych pierwotnych), przeprowadzonych wsrod 1200
polskich petnoletnich nabywcow finalnych, oraz metode analizy czynnikowej (na etapie ana-
lizy zebranych danych), ktora przeprowadzono odrgbnie dla osob chcacych braé¢ udziat
w przygotowywaniu ofert, dla 0sdb pozytywnie postrzegajacych skuteczno$¢ oferentow
w odniesieniu do aktywizowania nabywcoéw oraz dla 0séb pozytywnie postrzegajacych ofe-
rentow w kontekscie stuchania przez nich sugestii nabywcow. Weryfikacji poddano 4 hipote-
zy badawcze. Jak wynika z badan, osoby chcace bra¢ udzial w dziataniach marketingowych
przejawialy raczej prosumpcje spontaniczng, za$ badani pozytywnie oceniajacy oferentow
w obu wymienionych kontekstach przejawiali raczej prosumpcje inspirowana.

Stowa kluczowe: nabywca, oferent, prosumpcja, prosument, zachowania prosumpcyjne.

Summary: The article has the theoretical-empirical nature. Its main research aim was to
evaluate the specifics and scope of prosumptive behaviours. In the theoretical part the method of
cognitive-critical analysis of marketing literature was used. To prepare the empirical part the
method of questionnaire survey (to gather the primary data) and the method of factor analysis
(to analyse the gathered data) were applied. The questionnaire survey was conducted among
1200 Polish adult final purchasers. The factor analysis was conducted separately for three groups
of respondents: wanting to take part in preparing marketing offers and positively perceiving
offerors’ effectiveness related to activating the purchasers, positively perceiving offerors in the
case of listening purchasers’ suggestions. The 4 research hypotheses were verified. On the base
of'the results of conducted research one can state that the first group of respondents shows rather
the spontaneous prosumption but the two others groups show the inspired prosumption.

Keywords: purchaser, offeror, prosumption, prosumer, prosumptive behaviours.
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1. Wstep

Aktywno$¢ wspolczesnych nabywcow finalnych na rynku dobr i ustug konsumpcyj-
nych staje si¢ coraz bardziej ztozona i zréznicowana'. Coraz czg$ciej znacznie wy-
kracza ona poza zachowania cechujace typowego nabywce utozsamianego z bier-
nym uczestnikiem rynku’. Wynika to z faktu zredefiniowania roli rynkowej
spetnianej przez wspotczesnych nabywcow, ktorzy przestaja jedynie kupowaé i
uzytkowaé produkty’. Niejednokrotnie wlaczajg si¢ w ich przygotowywanie, spet-
niajgc tym samym rol¢ prosumentow. Chcg mie¢ bowiem wptyw na ich cechy uzyt-
kowe oraz pozauzytkowe (np. estetyczne), a przynajmniej wykazuja otwarta posta-
we w tym zakresie, deklarujac chec uczestniczenia w dziataniach, ktore w klasycznym
podziale rél rynkowych byty przypisywane wytacznie oferentom*. Co wiecej, przed-
miotowy zakres aktywnosci wspodtczesnych nabywcoéw obejmuje takze pozaproduk-
towe elementy oferty, co czyni z nich wspotkreatorow takich wartosci niematerial-
nych, jak marka [Cova, Pace, Skalén 2015, s. 465-485] czy wizerunek.

Aktywnos$¢ tego typu moze by¢ podejmowana przez nabywcow pod wptywem
czynnikow wewngtrznych (np. o charakterze psychologicznym) lub zewnetrznych
(np. zwigzanych z bodzcami stosowanymi przez oferentow®). Biorac pod uwage zro-
dto bedace motywatorem aktywnosci, mozna zatem mowi¢ o dwoch podstawowych
typach prosumpcji: spontanicznej oraz inspirowanej. Warto doda¢, ze w przypadku
prosumentéw motywatory zawsze majg charakter bodzcoéw pozaptacowych, gdyz
aktywno$¢ prosumpcyjna z zatozenia nie pocigga za soba wynagradzania nabyw-
cow, chociaz w literaturze przedmiotu niejednokrotnie wobec prosumentow, czyli
aktywnych nabywcow, stosuje si¢ okreslenie ,,pracujacy nabywcy” [Cova, Dalli
2009, s. 315-339; Zwick, Bonsu, Darmody 2008, s. 163-196] lub wrecz ,,zewnetrzni
pracownicy” [Izvercian, Seran, Buciuman 2013, s. 388-392]. Jest to jednak oczywi-
$cie jedynie pewien skrot myslowy.

! Wzrost aktywnosci nabywcow podkreslany jest przez wielu autoréw (por. [Troye, Supphellen
2012, s. 33-46]), chociaz znaczna czg$¢ z nich rosnace zaangazowanie odnosi przede wszystkim lub
wrecz wylacznie do sfery funkcjonowania w $wiecie wirtualnym (por. [Marandi, Little, Hughes 2010,
s. 169-183; Kerr i in. 2012, s. 387-405; Labrecque i in. 2013, s. 257-269]).

2 Jego przeciwienstwem jest nabywca aktywnie uczestniczacy w dziataniach marketingowych
podejmowanych przez inne podmioty i/lub je inicjujacy. Wydaje si¢ zatem, ze okreslenie ,,aktywna
konsumpcja” (o ktérej pisze m.in. A. Lebiejko [2011, s. 65-69]) odzwierciedla jedynie pewien fragment
znacznie bardziej zréznicowanych zachowan wspotczesnych nabywcow.

3 Staje si¢ to wyzwaniem dla wszystkich uczestnikow rynku, w tym zwtaszcza dla oferentow.
Powinni oni uwzglednia¢ koniecznos$¢ odejscia od klasycznego marketingu na rzecz marketingu party-
cypacyjnego (por. [Firat, Dholakia 2006, s. 123-162]), ktérego podstawa jest ksztaltowanie bodzcow
marketingowych wspolnie z nabywcami.

4 Wspotczesna epoka, cechujaca si¢ dynamicznymi zmianami w zakresie rol rynkowych nabyw-
cow 1 oferentow, okreslana jest w literaturze przedmiotu mianem ery ,.kapitalizmu prosumentéw” (pro-
sumer capitalism — por. [Ritzer 2015, s. 413-445; Antonio 2015, s. 472-483]).

5 Nabywcy moga zatem by¢ inspiratorami dla oferentow lub podmiotami, ktorych zaangazowanie
nalezy wzbudzi¢ za pomoca odpowiednio dobranych bodzcow (por. [Mazurek-Lopacinska 2012]).
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Wielu autoréw aktywnos¢ marketingowa nabywcow, przejawiajaca si¢ ich za-
chowaniami prosumpcyjnymi, utozsamia przede wszystkim lub wylacznie ze wspot-
udziatem w przygotowywaniu produktow®. Nie uwzglgdniaja oni natomiast jako
przejawu prosumpcji aktywnosci polegajacej na uczestniczeniu w procesie kreowa-
nia innych elementow oferty marketingowej. Wydaje si¢, ze takie podejscie jest zde-
cydowanie zbyt waskie, pozostawiajac niestusznie poza glownym nurtem analizy
wiele dziatan wspotczesnych nabywcow, ktore takze maja cechy zachowan kreatyw-
nych 1/lub komunikacyjnych. W przypadku dziatan, ktorych efektem jest stworzenie
produktu (materialnego lub niematerialnego), mozna tym samym mowi¢ o prosump-
cji produktowej, natomiast w sytuacji przygotowywania innych niz produkt elemen-
tow oferty marketingowej nalezaloby mowic o prosumpcji pozaproduktowe;.

Podobne zastrzezenia odnosza si¢ rowniez do ograniczania przez wielu autorow
prosumpcji wylacznie do aktywnosci podejmowanej w Internecie’. Zachowania
zwigzane z kreowaniem wraz z innymi podmiotami okre§lonych warto$ci marketin-
gowych mozna oczywiscie przejawia¢ poza siecia, co wynika z faktu, iz praktycznie
w kazdym obszarze zycia znaczna czg$¢ ludzkiej aktywno$ci ma miejsce nadal
w $wiecie realnym, a nie tylko wirtualnym.

Jak wspomniano, zachowania prosumpcyjne moga, ale nie musza by¢ podejmo-
wane w ramach wchodzenia w relacje z oferentami. Cechy takich zachowan maja
bez watpienia rowniez zachowania kreatywne oraz komunikacyjne podejmowane
przez wspotczesnych nabywcow w ramach kontaktow z innymi nabywcami. Aktyw-
no$¢ takg okresla si¢ mianem aktywnos$ci internabywczej. Warto dodac, ze w litera-
turze przedmiotu o prosumpcji pisze si¢ przede wszystkim w odniesieniu do aktyw-
nosci podejmowanej przez nabywcow wraz z producentami®, zapominajgc nie tylko
o innych nabywcach, ale takze o pozostatych grupach oferentow, w tym o handlow-
cach, z ktorymi prosumenci moga wspotkreowa¢ wizerunek czy elementy promocji.

Kazdy z wymienionych typow prosumpcji odzwierciedla niezwykta ztozonos¢ i
réznorodnos$¢ aktywnosci wspotczesnych nabywcow, ktorych rola rynkowa staje si¢
wielowymiarowg kompozycja obejmujaca rozne subrole odgrywane przez nich na-
przemiennie lub rownolegle. Zdaniem autorki nie mozna jednak méwi¢ o pelnym
zastepowaniu przez nabywcow oferentow’, ale raczej o przenikaniu i uzupetianiu
si¢ 10l rynkowych odgrywanych przez kazdego z nich.

¢ Podejscie takie prezentujg m.in.: M. Czuba [2017, s. 55-61] czy T. Rayna, L. Striukova i J. Dar-
lington [2015, s. 90-102].

7 Aktywno$¢ w Internecie, do ktorej zaweza prosumpcje m.in. G. Ritzer i N. Jurgenson [2010,
s. 13-36], jest jednym z typéw aktywnosci wspolczesnych nabywcow. Nie odzwierciedla ona calej
aktywno$ci prosumentow, ktorzy wykazuja ja oczywiscie rowniez poza siecia. Roznorodnosci ich
zaangazowania w petni odpowiada zatem podzial na prosumpcj¢ internetowq i pozainternetows.

8 Podejscie takie prezentujg m.in. B. Cova, D. Dalli i D. Zwick [2011, s. 231-241].

% Podobne zdanie wyrazaja m.in. B. Cova, D. Dalli i D. Zwick [2011, s. 231-241]. Nabywcy jako
wspolkreatorzy oferty moga bowiem przejmowac pewne zadania wezesniej przypisywane wytworcom
lub spetnia¢ je wraz z nimi, ale nie moga ich catkowicie zastapi¢ z roznych wzgledow, w tym takze
z przyczyn typowo technicznych, technologicznych czy ekonomicznych.
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Zidentyfikowane podczas przeprowadzonej analizy literatury przedmiotu roz-
bieznosci w pogladach réznych autorow, odzwierciedlajgce istnienie luki poznaw-
czej 1 badawczej, staty si¢ podstawg dazenia do osiggnigcia nastgpujacych celow:

1) zidentyfikowania postaw respondentow wobec zachowan prosumpcyjnych,

2) zidentyfikowania sposobu postrzegania przez respondentow oferentow jako
inicjatorow zachowan prosumpcyjnych i beneficjentow sugestii nabywcow,

3) okreslenia zakresu i specyfiki zachowan prosumpcyjnych respondentow
wykazujacych otwarta postawe wobec tego typu zachowan oraz pozytywnie po-
strzegajacych oferentow,

4) dokonania poréwnania zakresu i specyfiki zachowan prosumpcyjnych po-
dejmowanych przez respondentdw reprezentujacych kazda z trzech grup,

5) zaproponowania segmentacji respondentow, uwzgledniajac specyfike i za-
kres ich zachowan prosumpcyjnych.

Podczas realizacji wymienionych celow weryfikacji poddano 4 hipotezy badawcze:

H1 — otwarta postawa wobec uczestniczenia w przygotowywaniu oferty prowa-
dzi do prosumpcji spontaniczne;j,

H2 — otwarta postawa wobec uczestniczenia w przygotowywaniu oferty prowa-
dzi do prosumpcji inspirowanej,

H3 — pozytywne postrzeganie oferentdw jako inicjatoréw zachowan prosump-
cyjnych prowadzi do prosumpcji spontanicznej,

H4 — pozytywne postrzeganie oferentow jako inicjatoréw zachowan prosump-
cyjnych prowadzi do prosumpcji inspirowane;.

2. Ogolna charakterystyka badan empirycznych

Dazac do osiggni¢cia celow badawczych 1 zweryfikowania sformutowanych hipo-
tez, przeprowadzono badania pierwotne metoda badania ankietowego. Badania wta-
$ciwe 1 poprzedzajace je badania pilotazowe miaty charakter bezposredni, wymaga-
jacy osobistego kontaktu z badanymi podmiotami. Podczas badan pilotazowych
(przeprowadzonych wsrdd 431 osob) zidentyfikowano 15 potencjalnych zachowan
prosumpcyjnych. W badaniach wiasciwych poddano je dalszej analizie.

Badania wtasciwe przeprowadzono w trzecim kwartale 2015 roku wsréd 1200
0s0b reprezentujacych polskich pelnoletnich nabywcow finalnych. Do analizy staty-
stycznej zakwalifikowano 1012 poprawnie wypelionych kwestionariuszy ankiet.
W badanej populacji 61% stanowity kobiety. Zastosowano nielosowy dobdr proby.
Zebrane dane pierwotne poddano analizie, wykorzystujac eksploracyjng analize
czynnikowa. Metodg¢ te zastosowano w celu redukeji liczby zmiennych wptywaja-
cych na badang kategori¢ (czyli zachowania prosumpcyjne) oraz w celu wykrycia
wewngtrznych ukrytych wspotzaleznosci w zwigzkach pomigdzy tymi zmiennymi.
Do wyodrgbnienia czynnikow zastosowano metode gtownych sktadowych. Okresle-
nia liczby czynnikow wspolnych dokonano za pomocg techniki kryterium Kaisera.
Natomiast rotacj¢ czynnikow wykonano metoda znormalizowanej varimax. W ra-
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mach czynnikoéw wyodrebniono zmienne o najwyzszych tadunkach czynnikowych
wzgledem danych czynnikow (> 0,7) [Abdi, Williams 2010, s. 433-459].

W celu poréwnania zakresu zachowan prosumpcyjnych trzech grup responden-
tow, wyodrebnionych ze wzgledu na opinie dotyczace wspotdziatania z oferentami,
analize czynnikowa przeprowadzono dla 0sob chcacych bra¢ udziat w takim wspot-
dzialaniu oraz osob pozytywnie postrzegajacych oferentow, jesli chodzi o inicjo-
wanie aktywnos$ci nabywcdéw i wykorzystywanie ich spontanicznego zaangazo-
wania'’.

3. Wyniki badan empirycznych

Wyniki przeprowadzonych badan wskazuja, ze prawie 41% ogotu badanych chcia-
toby uczestniczy¢ w kreowaniu produktow i/lub pozaproduktowych elementow
oferty marketingowej (tabela 1). Mozna uznac¢ ich za potencjalnych prosumentow
swiadomie dazacych do wiaczania si¢ w proces kreacji marketingowej. Warto za-
uwazy¢, ze zblizona czg¢$¢ ankietowanych uwazala, iz oferenci uwzgledniajg opinie
nabywcow wykazujacych spontaniczng aktywnos$¢ prosumpcyjng. Natomiast nie-
spetna co trzeci respondent byt zdania, ze oferenci podejmuja skuteczne dziatania
majace na celu zachecanie nabywcoéw do wspolnego przygotowywania oferty. Re-
latywnie najmniejszy odsetek osob oceniat zatem dzialania oferentow, zmierzajace
do wywotlania inspirowanej aktywnosci prosumpcyjnej, jako skuteczne. Mozna
wigc stwierdzi¢, ze niezbyt korzystne postrzeganie oferentow jako inicjatorow
i beneficjentow prosumpcyjnego zaangazowania nabywcow nie zniechecalo znacz-
nej czesci ankietowanych do wykazywania otwartej postawy wobec wspotdziatania
z nimi. Nasuwa si¢ jednak pytanie, czy zakres zachowan prosumpcyjnych réznit si¢
w przypadku badanych nalezacych do grupy potencjalnych prosumentéw w poréw-
naniu z osobami pozytywnie postrzegajacymi oferentow w obu wspomnianych
rolach?

Tabela 1. Opinie respondentow dotyczace wspotdziatania z oferentami (w %)

. . . Wskazania (w %)
Analizowane stwierdzenie -

tak nie

Chciatbym(tabym) angazowac si¢ w przygotowywanie produktow, reklam

i innych elementow oferty 40,8 59,2

Oferenci skutecznie zachecaja nabywcoéw do wspotpracy w procesie

przygotowywania oferty 31,1 68,9

Oferenci stuchajg opinii nabywcow i wykorzystuja ich spontaniczng cheé

wspotpracy 39,2 60,8

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wynikow przeprowadzonych badan.

10 Test Cronbacha alpha dla kazdej z tych trzech grup ankietowanych przekraczat wartos$¢ 0,9,
$wiadczaca o wysokiej rzetelnosci.
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W celu znalezienia odpowiedzi na tak sformutowane pytanie, dla wymienionych
trzech grup ankietowanych zostata przeprowadzona analiza czynnikowa. Na podsta-
wie kryterium Kaisera w kazdym przypadku wyodrebniono po 4 czynniki o warto-
sciach wilasnych przekraczajacych 1. Pierwszy czynnik wyjasnia ponad 40% cal-
kowitej zmiennos$ci badanego zjawiska zarowno w wypadku 0sob chcacych uczest-
niczy¢ w kreowaniu oferty, jak 1 0s6b pozytywnie oceniajacych oferentow w zakre-
sie podejmowanych przez nich dziatan aktywizujacych nabywcow oraz w zakresie
wykorzystywania spontanicznej aktywnosci nabywcow (tabele 2, 3 1 4). Warto do-
da¢, ze w kazdym przypadku pierwszy i drugi czynnik lacznie wyjasnia znacznie
ponad potowe zmiennosci catkowite;j.

Tabela 2. Hierarchia czynnikow ze wzgledu na ich warto$ci wlasne ustalone na bazie kryterium Kaisera
(dla respondentow wyrazajacych che¢é angazowania si¢ w przygotowywanie produktow, reklam
i innych elementoéw oferty)

. Warto$¢ Procent ogotu wartosci | Skumulowana | Skumulowany procent
Czynnik L o .
wlasna wiasnych (wariancja) warto$¢ wlasna wartos$ci wlasnych
1 6,265 41,77 6,27 41,77
2 1,947 12,98 8,21 54,75
3 1,527 10,18 9,74 64,93
4 1,264 8,43 11,00 73,36

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan.

Tabela 3. Hierarchia czynnikéw ze wzgledu na ich warto$ci wlasne ustalone na bazie kryterium Kaisera
(dla respondentéw uwazajacych, ze oferenci skutecznie zachecaja nabywcdéw do wspotdziatania)

. Wartos¢ Procent ogotu wartosci Skumulowana Skumulowany procent
Czynnik Lo . .
wlasna wlasnych (wariancja) warto$¢ wlasna wartosci wlasnych
1 7,091 47,272 7,091 47,272
2 1,753 11,689 8,844 58,960
3 1,230 8,200 10,074 67,160
4 1,026 6,840 11,100 74,000

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan.

Tabela 4. Hierarchia czynnikoéw ze wzgledu na ich warto$ci wlasne ustalone na bazie kryterium Kaisera
(dla respondentéw uwazajacych, ze oferenci shuchaja opinii nabywcow i wykorzystuja ich spontaniczna
che¢ wspolpracy)

. Wartos¢ Procent ogotu wartosci Skumulowana Skumulowany procent
Czynnik S . -
wiasna wlasnych (wariancja) warto$¢ wlasna wartosci wlasnych
1 6,982 46,545 6,982 46,545
2 1,855 12,367 8,837 58,912
3 1,299 8,662 10,136 67,574
4 1,100 7,335 11,236 74,909

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow przeprowadzonych badan.
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Jak wynika z tabeli 5, mimo wyodrebnienia w kazdym z trzech analizowanych
kontekstow czterech czynnikéw, tylko w przypadku drugiego czynnika jego we-
wnetrzna struktura jest identyczna dla ankietowanych chcacych uczestniczy¢ w
dziataniach marketingowych oraz dla osob, ktore pozytywnie oceniaja oferentéw
zarowno pod wzgledem ich skuteczno$ci w inicjowaniu wspotdziatania z nabyweca-
mi, jak i pod wzgledem wykorzystywania spontanicznej aktywno$ci odbiorcéw. Dla
kazdej z tych grup czynnik drugi obejmuje po dwie zmienne o charakterze interna-
bywczym, z ktérych jedna zwigzana jest z wyrazaniem swoich opinii, natomiast
druga z zapoznawaniem si¢ z opiniami innych nabywcow. Nalezy podkresli¢, ze
obie te formy aktywnos$ci majg charakter spontaniczny i sa podejmowane poza Inter-
netem, ktory, jak juz wcze$niej wspominano, niestusznie utozsamiany jest przez
cze$¢ autorow z jedynym srodowiskiem zachowan prosumpcyjnych.

Pozostale wylonione podczas analizy czynniki charakteryzuja si¢ odmienng we-
wnetrzng struktura dla kazdej z trzech analizowanych grup respondentow, zarowno
jesli chodzi o liczbg tworzacych je zmiennych, jak i o ich specyfike. W przypadku
0s0b wyrazajacych che¢¢ udziatu w dzialaniach marketingowych pierwszy czynnik
tworza cztery zmienne o tadunkach czynnikowych, ktorych wartos¢ jest rowna co
najmniej przyjetej wartosci granicznej 0,7. Kazda z tych zmiennych odzwierciedla
spontaniczng aktywnos$¢ prosumpcyjng podejmowanag przez badanych w kontaktach
z oferentami. Warto doda¢, ze chodzi tutaj o aktywnos$¢ podejmowang zarowno
w sieci, jak i poza nia, co kolejny raz potwierdza fakt, iz prosumpcja odbywa si¢
takze w ramach pozainternetowych relacji miedzy uczestnikami rynku.

Utozsamiajac poszczegodlne czynniki z segmentami respondentdw'', mozna
okresli¢ zatem te czgs$¢ z nich mianem ,,rzeczywistych spontanicznych prosumen-
tow” (tabela 6), czego potwierdzeniem jest zarowno specyfika badanej grupy A, jak
1 zakres form aktywnosci podejmowanych przez wspomniany segment.

O jednorodnosci, jesli chodzi o typ zachowan prosumpcyjnych, mozna rowniez
mowi¢ w przypadku pieciu zmiennych tworzacych pierwszy czynnik dla oséb uwa-
zajacych, ze oferenci sluchajg opinii nabywcow. Odzwierciedlajg one bowiem wy-
facznie zachowania podejmowane w ramach prosumpcji inspirowanej przez oferen-
tow (zarowno w Internecie, jak i poza nim). Mimo zatem specyfiki grupy C,
obejmujacej osoby uwazajace, ze oferenci stuchaja opinii nabywcow, zachowania
podejmowane przez ankietowanych w ramach czynnika pierwszego nie dotycza ak-
tywnosci spontanicznej. Nie wydaje si¢ to jednak sprzeczne z podstawowa cechg tej
grupy, gdyz shuchanie nabywcéw moze odnosic si¢ nie tylko do uwzglgdniania spon-
tanicznie zgtaszanych sugestii, ale takze do opinii wyrazanych przez nich po wlacze-
niu si¢ w proces prosumpcji wzbudzony przez oferentow. Segment ten mozna wigc
okresli¢ mianem ,,aktywizowanych prosumentow”.

' Analiza czynnikowa w badaniach marketingowych stosowana jest bowiem m.in. w procesie
wnioskowania o strukturze analizowanego zjawiska, zwlaszcza w przypadku badania zachowan naby-
wcow (por. [Walesiak, Bak 1997, s. 75-87]). Czynniki wyodrgbnione dzigki przeprowadzeniu analizy
czynnikowej zachowan rynkowych mozna zatem interpretowaé jako segmenty respondentéw wyo-
drgbnione na podstawie kryterium behawioralnego.
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Tabela 5. Wyniki analizy czynnikowej dla trzech analizowanych grup respondentéw

Czynniki
Zachowania prosumpcyjne 1 2 3 4
A*|B*|C*|A|B|C|A|B|C|A|B|C
Wyrazam swoje opinie i uwagi na temat produktow, z ktorych alolo|lelalvlalolow| =l
. XSO |0 |F|X[(D|O|—O|D>AN
korzystam, za pomoca Internetu (np. na forum internetowym, na A|A|n|—=[S|ala l\l s I\J —|en
stronie sklepu), ale nie kontaktuje sie bezposrednio z ich producentem | © | © | € [Z 2|22 | <2< <<
‘Wyrazam swoje opinie i uwagi na temat produktow, z ktorych ko- bl il IR o o] BN IS Il Bl Bg AN
S . . o Sle|ld|g|y|Id—=lel=lelS|e
rzystam, bez uzycia Internetu (znajomym/rodzinie czy bezposrednio | S | S| S | gl gl gl S| S 3| S S| S
w sklepie itp.), ale nie kontaktuje si¢ bezposrednio z ich producentem | ' | ! ‘ J
Dodaj¢ komentarze do istniejacych w Internecie opinii innych SR 3 [RIESI2T|S a2
. . . <t n|on || —|n|—|O|F|O|n|wn
konsumentow na temat produktow, z ktorych korzystam SlelS|asglaslsssaslsls
Zapoznaj¢ si¢ z opiniami innych konsumentow, zamieszczonymi ol elolalalalalealv|al =
w Internecie, na temat produktow, z ktorych korzystam lub Sﬁ a ISy @ﬁ % 2 En % Eﬁ Sﬁ gﬁ Sﬁ
zamierzam Korzystac el el e e e e el e el el
Zapoznaje si¢ z opiniami innych konsumentow, niezamieszczonymi | S | = | S | J| QS| =882 (B[R
w Internecie, na temat produktow, z ktorych korzystam lub slisislgggszisisiss
zamierzam korzystaé (np. od znajomych/rodziny, sprzedawcy itp.) ! J !
Z whasnej inicjatywy kontaktuje si¢ z producentami za pomoca Q1928 ==Z181Z| 2 =192
.. . . . . 3 ool | — o ol |o|— ||| | oo
Internetu, wyrazajac opini¢/dajac wskazowki na temat produktow, | 5| S| S | S| 3| S|I3 S S S| Sl S
z ktérych korzystam lub zamierzam korzystaé ! ‘
Z whasnej inicjatywy kontaktuje si¢ z producentami bez uzycia 12125 8aIRKFIXR|a2
Internetu, wyrazajac opini¢/dajac wskazowki na temat produktow, | S| S| 2SS (S S(S2(S|1S| 2] S
z ktérych korzystam lub zamierzam korzystaé ' Mt
Z wtasnej inicjatywy kontaktuje si¢ w rozny sposob z producentami | % [ & | 2 D[ F[2|B|F|R(1D[(2(]
: : . . Sle|n|a|le|la|lalal—=|—|<|S
za pomocg Internetu, zadajac pytania na temat produktow, zktérych | S| S| 2 [ S| S| 2| S S| =S 3 =S| =
korzystam lub zamierzam korzysta¢ et
Z whasnej inicjatywy kontaktuje si¢ w rozny sposob z producentami | 2 | & | = [ R[22 (R |22 (L (DD
bez uzycia Internetu, zadajac pytania na temat produktéw, zktérych | 5 | of | 2 | S 2| S| 2| S S S22 S
korzystam lub zamierzam korzysta¢ LT Mt
Uczestnicze w dziataniach/akcjach organizowanych przez firmy SIAIANZTIBRN AR DRIRR
przez Internet, dzigki ktorym jestem wspoltwoérca produktu lubjego | | & | 5SS S| S| 2 S 222
atrybutow, np. opakowania, marki itp. ‘
Uczestnicz¢ w dziataniach/akcjach organizowanych przez firmy ool alvnlalalolnlo|l =|<]w
. . .. . . . . . r — [N [ AN N EY I AR I -2 k=)
w inny sposob niz przez Internet, dzigki ktorym jestem wspottworea | en | oo| | oo | S| S| S|l =[S |S|S | =
produktu lub jego atrybutéw, np. opakowania, marki itp. Dt Bl el ol el et it il Bl el el
Uczestnicz¢ w dziataniach/akcjach organizowanych przez firmy przez | & | & | [ QA1 gD R[S [IH1S
Internet, dzigki ktorym jestem wspotworca dziatan promocyjnych, e i} i % slsggz1z1212
np. hasta/sloganu reklamowego, kampanii reklamowej itp.
Uczestnicz¢ w dziataniach/akcjach organizowanych przez firmy
w inny sposob niz przez Internet, dzieki ktorym jestem wspottworea | o § § S = g § b § X § S
dziatan promocyjnych, np. hasta/sloganu reklamowego, kampanii slalalaslSsldsssls s
reklamowej itp.
Uczestnicz¢ w dziataniach/akcjach organizowanych przez firmy 0| el ] ol lon]| =l ool olooloo]~|en
e . - . I . . . . . . — VY |lo|la|lv|IJ|IS|IS|n|AN|n
w rézny sposob, dzigki ktorym jestem wspottworceg jakichkolwiek | v | o | oo [ = || S| || Q| = | —[— |
innych dziatan/elementow firmy, poza produktem i promocja il sl el el e e B el B el el
Samodzielnie wytwarzam, ze wzgledow oszczgdnosciowych czy TI312[2IR%IQ|23[22F
4 H H H N S|l |||V [N |0|Ds|—]|—
praktycznych, produkty, z ktorych korzystam (nie kontaktujac si¢ sl slislislslsiesssls
w ogoble z producentem) T

* A — cheg angazowaé si¢ w przygotowywanie produktow, reklam i innych elementéw oferty;
B — oferenci skutecznie zach¢caja nabywcow do wspotpracy w procesie przygotowywania oferty;
C — oferenci stuchajg opinii nabywcdow i wykorzystuja ich spontaniczng chgé wspotpracy.

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wynikow przeprowadzonych badan.
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Jednorodno$cia, jesli chodzi o spontanicznosc¢ lub jej brak, nie charakteryzujg si¢
natomiast zmienne tworzace czynnik pierwszy wyodrebniony w przypadku osob po-
zytywnie oceniajacych skutecznos$¢ oferentdéw w odniesieniu do zachgcania nabyw-
cow do wspotpracy. Oprocz pigciu zmiennych wchodzacych do pierwszego czynni-
ka dla grupy C obejmuje on ponadto zmienng zwiazang z pozainternetowa
spontaniczng aktywnoscig prosumpcyjng. Mozna jednak dostrzec tutaj inny wspolny
wyr6znik, jakim jest podejmowanie zachowan prosumpcyjnych tylko w relacjach z
oferentami. Dlatego tez czynnik pierwszy wyodrgbniony w przypadku grupy B moz-
na utozsamiac z segmentem respondentow, ktdérego symboliczne okreslenie ,,prosu-
menci pozainternabywczy” wydaje si¢ dobrze eksponowac zakres ich aktywnosci.
Biorac zas$ pod uwage specyfike i zakres form aktywnos$ci tworzacych drugi czynnik
dla kazdej z trzech analizowanych grup, mozna go utozsamic¢ z segmentem respon-
dentéw bedacych ,,pozainternetowymi prosumentami internabywczymi”.

Brak jakichkolwiek podobienstw wewngtrznej struktury widoczny jest w przy-
padku trzeciego czynnika wylonionego dla kazdej z trzech analizowanych grup an-
kietowanych. Jesli chodzi o grupe osob chcacych wlaczaé sig¢ we wspodtprace pro-
sumpcyjng, wspomniany czynnik obejmuje pi¢¢ analogicznych zmiennych, ktore
tworzyly pierwszy czynnik dla grupy ,,C”. Uwzgledniajac jednak podstawowg ceche
grupy A, wydaje si¢, ze w jej przypadku specyfike segmentu odpowiadajacego trze-
ciemu czynnikowi lepiej oddaje okreslenie ,,rzeczywistych aktywizowanych prosu-
mentéw”. Trzeci czynnik dla os6b pozytywnie oceniajacych skutecznos¢ oferentéw
w odniesieniu do aktywizowania nabywcoéw tworzy tylko jedna zmienna odzwier-
ciedlajaca internetowg aktywnos$¢ internabywcza. Warto dodaé, ze nie znalazta sig
ona w zadnym z dotychczas omowionych czynnikéw. Biorac pod uwage specyfike
tej formy aktywnos$ci, mozna wigc moéwi¢ o segmencie ,,internetowych prosumen-
tow internabywczych”, ktérych aktywno$¢ prosumpcyjna, jak widaé¢, ma bardzo
ograniczony zakres. W ramach trzeciego czynnika wyodrebnionego dla oséb pozy-
tywnie oceniajacych oferentdéw, jesli chodzi o stuchanie przez nich nabywcow, nie
znalazta si¢ zadna zmienna o tadunku czynnikowym réwnym co najmniej 0,7.

Tabela 6. Segmenty badanych wytonione na bazie specyfiki i zakresu ich zachowan prosumpcyjnych

) Analizowana grupa respondentow
Czynnik
A B C

1 rzeczywisci spontaniczni prosumenci pozainternabywcezy | aktywizowani prosumenci
prosumenci

2 pozainternetowi prosumenci pozainternetowi prosumenci pozainternetowi prosumenci
internabywczy internabywczy internabywczy

3 rzeczywisci aktywizowani internetowi prosumenci -
prosumenci internabywczy

4 rzeczywisci internetowi internetowi spontaniczni spontaniczni prosumenci
prosumenci internabywczy prosumenci pozainternabywczy | pozainternabywczy

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie wynikow przeprowadzonych badan.



244 Agnieszka Izabela Baruk

Zmienna tworzaca trzeci czynnik dla 0s6b z grupy B jako jedyna tworzy czwar-
ty czynnik w przypadku ankietowanych chcacych uczestniczy¢ w dziataniach pro-
sumpcyjnych. Ze wzgledu na kluczowa ceche grupy A oraz specyfike wspomniane;j
zmiennej, segment respondentdéw odpowiadajacy czwartemu czynnikowi mozna
okresli¢ mianem ,,rzeczywistych internetowych prosumentow internabywczych”.
Czynnik czwarty cechuje si¢ jednorodnoscia w przypadku grup B i C. Obejmuje on
bowiem zmienne odzwierciedlajace spontaniczng aktywno$¢ prosumpceyjng podej-
mowang w relacjach z oferentami o charakterze internetowym (dla grupy B) oraz
zaré6wno internetowym, jak i pozainternetowym (dla grupy C). Segmenty odpowia-
dajace czwartemu czynnikowi w obu tych przypadkach mozna zatem okresli¢ jako
,Spontanicznych prosumentow pozainternabywczych”, dodajac jako wyréznik okre-
$lenie ,,internetowi” w przypadku grupy B.

4. Podsumowanie

Na podstawie przedstawionych rozwazan mozna stwierdzi¢, ze wsrod respondentow
wykazujacych che¢é angazowania si¢ w dziatania marketingowe wraz z innymi
uczestnikami rynku na pierwszy plan wysuwaja si¢ zachowania nalezace do pro-
sumpcji spontanicznej. Dwa czynniki wyjasniajace tacznie ponad potowe zmienno-
$ci badanego zjawiska mozna bowiem utozsamia¢ z segmentami osoéb wykazu-
jacych aktywno$¢ podejmowang z wiasnej inicjatywy. Stwierdzenia zawartego
w hipotezie H1 w przypadku respondentéw nie mozna wigc na tym etapie badan
odrzuci¢. Tym samym stwierdzenie zawarte w hipotezie H2 mozna uzna¢ za nie-
prawdziwe w stosunku do ankietowanych. Biorac pod uwagg zakres i specyfike za-
chowan tworzacych pierwszy czynnik wyodrebniony dla obu grup badanych pozy-
tywnie oceniajacych oferentow, mozna uznaé, ze stwierdzenie zawarte w hipotezie
H3 w odniesieniu do respondentow mozna odrzucié, natomiast stwierdzenia zawar-
tego w hipotezie H4 nie nalezy odrzuca¢ na tym etapie badan. Nalezy doda¢, ze
wstepnie wyciggnigte wnioski warto zweryfikowaé poprzez zastosowanie testow
statystycznych, co begdzie nastepnym etapem prowadzonych badan, ukierunkowuja-
cym je na przysztosc.
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