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SpecyÞ ka prosumpcji jako zmiany w 
zachowaniach rynkowych nabywców Þ nalnych 
ze wzgl du na miejsce ich zamieszkania*

Wst p

Przeobra enia w zachowaniach polskich nabywców dóbr Þ nalnych post puj  
obecnie w bardzo szybkim tempie. Na podstawie bada  europejskich stwierdzo-
no, e wspó czesny nabywca czuje si  ju  zadbany na podstawowym poziomie 
i posiada wystarczaj ce poczucie kontroli nad swoim yciem, co powoduje, e 
warto ci zwi zane z bezpiecze stwem, zdrowiem, wypoczynkiem czy dbaniem 
o siebie nie s  ju  trendotwórcze [Szepieniec-Puchalska 2012, s. 99]. Zdecydo-
wanie istotniejsze staj  si  obszary takie jak odpowiedzialno , autentyczno  
czy tolerancja. W obecnych uwarunkowaniach rynkowych nast puje szybka 
modyÞ kacja wzorców zachowa , wymagaj ca podejmowania przez oferentów 
trudnych i niekiedy ryzykownych dzia a  zwi zanych przede wszystkim z rede-
Þ nicj  wielu dotychczas funkcjonuj cych poj  zwi zanych z nabywc  [Baruk 
i in. 2017].

W ród nowych trendów w zachowaniach konsumenckich, które prowadz  
do przemian w stylach ycia we wspó czesnym wiecie, znajduje si  aktywno  
prosumencka, czyli d enie do aktywnego udzia u w kszta towaniu rzeczywisto-
ci [Mazurek- opaci ska 2015, s. 29]. Na podstawie wyników bada  Instytu-

tu Bada  Rynku, Konsumpcji i Koniunktur (IBRKK) [Szczepieniec-Puchalska 
2012, s. 85–100] stwierdzono natomiast, i  pomimo e zachowania konsumpcyj-
ne Polaków s  charakterystyczne dla wielu globalnych trendów, ich popularno  
w naszym kraju ci le zwi zana jest z cechami spo eczno-demograÞ cznymi taki-
mi jak sytuacja dochodowa, wykszta cenie czy miejsce zamieszkania.

*Artyku  przygotowany w ramach projektu badawczego 2013/11/B/HS4/00430 finansowanego 
przez NCN.
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Uwzgl dniaj c ostatni  z wymienionych cech, celem niniejszego opracowa-
nia by o dokonanie identyÞ kacji ró nic dwóch segmentów respondentów wyod-
r bnionych na podstawie kryterium miejsca zamieszkania, pod k tem podejmo-
wanych przez nich form aktywno ci prosumpcyjnej. Analizie poddano ankieto-
wanych zamieszkuj cych tereny miejskie i wiejskie. WeryÞ kacji poddano tak e 
hipotez  badawcz , i  miejsce zamieszkania nabywców ró nicuje ich aktywno  
prosumpcyjn .

Charakterystyka zachowa  rynkowych wspó czesnych 
nabywców Þ nalnych 

Rozwój cywilizacyjny i zwi kszaj ca si  rola nauki oraz edukacji wp y-
waj  na zmian  zachowa  rynkowych wspó czesnych nabywców Þ nalnych, 
w przypadku których modyÞ kacji ulegaj  jednocze nie przypisywane im funkcje 
w relacjach z przedsi biorstwami. Nowe spojrzenie na nabywc  wymaga jednak 
uwzgl dnienia zmian, jakie zachodz  w zakresie technologii informacyjno-ko-
munikacyjnych skutkuj cych powstaniem nowych modeli biznesu oraz stylów 
ycia nabywców i sposobów zaspokajania ich potrzeb [Mazurek- opaci ska 

i Soboci ska 2014, s. 189]. Mo na zatem obecnie mówi  o wielowymiarowo-
ci roli rynkowej wspó czesnego nabywcy [Baruk 2014, s. 26], który staje si  

kluczowym partnerem marketingowym aktywnie wspó pracuj cym z oferentami 
w celu kreowania ich oferty.  

W literaturze podejmowana jest problematyka wp ywu przemian w prze-
strzeni europejskiej oraz w skali globalnej na wiele aspektów ycia codzienne-
go wspó czesnych nabywców, w tym na wspó kreowanie oferty przedsi biorstw 
w ramach prosumpcji. Nabywca jako partner Þ rmy spe nia zatem funkcj  wa ne-
go akcelatora wzrostu jej warto ci rynkowej [Andruszkiewicz 2015, s. 243–251]. 
Przed nabywcami otworzy y si  wi c nowe mo liwo ci wp ywania na warunki, 
w których funkcjonuj  [Markiewicz 2014, s. 158]. Wyodr bni a si  nawet kate-
goria tzw. konsumenta ponowoczesnego jako konsekwencja obecnie ukszta to-
wanego otoczenia spo eczno-kulturowego. Konsument ponowoczesny to osoba, 
dla której kupowane produkty nie pozwalaj  jedynie na zaspokojenie potrzeb, ale 
przede wszystkim s  demonstracj  postaw, przekona  i stylu ycia. Konsument 
ponowoczesny decyzj  o zakupie podejmuje wiadomie, dysponuj c znacznym 
zasobem wiedzy na temat oferty, popiera dzia ania na rzecz ochrony rodowiska, 
d c do nabywania produktów ekologicznych, przy czym odczuwa jednocze-
nie potrzeb  wi zi spo ecznej nawi zywanej przede wszystkim w wiecie wir-

tualnym [Kacprzak-Choi ska 2007, s. 15, 18]. 
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Analizuj c specyÞ k  zachowa  rynkowych wspó czesnych nabywców Þ -
nalnych, warto nawi za  do kategorii indywidualizacji konsumpcji traktowanej 
jako g ówna tendencja zmian spo ecznych w dobie postmodernizmu. Wspó cze-
ni nabywcy pragn  mie  udzia  w kreowaniu oferty, ceni c produkty oryginalne 

i zindywidualizowane, pozwalaj ce na wyró nienie si  spo ród innych. Chc  by  
modni, wyra aj c w asne ja poprzez samodzielne próby czenia ró nych stylów 
i gatunków. Pomimo dobrego poziomu wyedukowania wspó cze ni nabywcy za-
czynaj  jednak wykazywa  objawy „przeci enia poznawczego” wynikaj cego 
przede wszystkim z nadmiaru dost pnych wariantów produktów i codziennego 
nap ywu mnóstwa informacji [Maciejewski 2015, s. 133]. Kategorie prosumen-
ta, konsumenta ponowoczesnego czy konsumenta postmodernistycznego mog  
stanowi  podstaw  koncepcji konsumenta 3.0 [Wilczak 2015, s. 61–73]. 

Pojawia si  jednak zastrze enie, i  coraz powszechniejsze akcentowanie ko-
nieczno ci podmiotowego, zindywidualizowanego i partnerskiego traktowania 
nabywców wynika niestety z coraz cz stszego post powania oferentów wbrew 
tym zasadom. Krótkowzroczno  niektórych oferentów wynika cz sto z niezro-
zumienia lub niedocenienia roli partnera odgrywanej przez nabywców [Baruk 
2014, s. 27]. 

SpecyÞ ka prosumpcji 

Ritzer i Jurgensson [2010, s. 13–36; 2015, s. 413–445] wskazali na ist-
nienie nowej formy ustroju gospodarczego, jakim jest kapitalizm prosumpcyj-
ny (ang. prosument capitalism), jako trzeci rodzaj kapitalizmu po klasycznym 
i konsumpcyjnym. Siuda [2012, s. 111] stwierdzi , e kapitalista jest nastawiony 
na „mi kkie” kierowanie nabywc , wykorzystanie jego potencja u spo eczne-
go i kompetencji oraz uwolnienie kryj cych si  w nim mo liwo ci zwi zanych 
z afektywnym podej ciem do kupowania. W przypadku kapitalizmu prosump-
cyjnego oferenci powinni odda  ster w r ce nabywców, dostarczaj c jedno-
cze nie technologicznych zasobów stymuluj cych powstanie op acalnych form 
partycypacji konsumenckiej.

Prosumpcja jest form  aktywnego uczestnictwa nabywców w procesie 
kszta towania oferty przedsi biorstwa, obejmuj cego ka d  ich aktywno  po-
dejmowan  w celu wspó kreowania z oferentem nowych b d  modyÞ kacji ist-
niej cych instrumentów marketingowych. Uczestnictwo nabywców w procesie 
kszta towania oferty przedsi biorstwa mo e przebiega  w sposób bezpo rednio 
bazuj cy na relacji u ytkownik/u ytkownicy – oferent, b d  dotyczy  relacji 
pomi dzy u ytkownikami, obejmuj c wyra anie w ró norodny sposób swo-
ich opinii, spostrze e  i uwag na temat oferty, czy zapoznawanie si  z opinia-
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mi innych nabywców. W przypadku tej ostatniej warunkiem koniecznym jest, 
aby wyniki relacji zosta y wykorzystane przez oferenta w procesie kreowania 
oferty. Wówczas tylko tego typu zachowania uzna  mo na za prosumpcyjne. 
Prosumpcja bazuj ca na relacji u ytkownik – u ytkownik wymaga zatem od 
oferentów sta ego monitorowania dzia a  nabywców, podejmowanych nie tylko 
w wiecie wirtualnym, ale tak e realnym [Baruk i Iwanicka 2015, s. 42; Iwanic-
ka i Baruk 2016, s. 180–181].

Ritzer [2010, s. 414] okre li  prosumpcj  jako hybryd  stanowi c  po -
czenie produkcji i konsumpcji, w której trudnym, a wr cz niemo liwym staje 
si  jasne i jednoznaczne odró nienie od siebie tych dwóch kategorii. Wed ug 
Szul [2013, s. 356] prosumpcja to redeÞ niowanie roli konsumenta. Dla Sowy 
[2015, s. 120–121] prosumpcja oznacza aktywno  nabywców wiadomie skie-
rowan  na zwi kszanie warto ci zwi zanej z zakupem i u ytkowaniem produktu, 
której pojawienie si  i rozwój uwarunkowane by y przede wszystkim zmian  
postaw i zachowa  nabywców, rozwojem wiedzy, infrastruktury i technologii, 
rozwojem bada  marketingowych, czynnikami o charakterze ekonomicznym 
i spo ecznym oraz wspieraniem przez przedsi biorstwa aktywno ci prosumenc-
kich. Wed ug Flisa [2015, s. 92] prosumpcja jest kolejnym, po personalizacji 
i rekomendacji, wymiarem dope niaj cym dialog organizacji i konsumenta. 
W rozumieniu Hajduka i Zalegi prosumpcja oznacza z kolei „inicjatyw , niesza-
blonowe my lenie, a tak e otwarto  na nowe rozwi zania i wspó prac ” [Haj-
duk i Zalega 2013, s. 51]. 

Dla Gacha [2010, s. 95] prosumpcja okre la zarówno dzia alno  pozaryn-
kow  zwi zan  z wytwarzaniem przez nabywców produktów na w asne potrze-
by, jak i rynkow , w przypadku której dochodzi do ró nych form wspó pracy 
oferenta z nabywcami. Taki podzia  znajduje odzwierciedlenie w prezentowa-
nych przez Mitr g  [2015, s. 172–181] dwóch typach prosumpcji: ekshibicjoni-
stycznej polegaj cej na dzieleniu si  wiedz  i do wiadczeniami z producentami 
w celu uzyskania maksymalnie zindywidualizowanych produktów oraz racjona-
lizatorskiej polegaj cej na zast powaniu producenta w wybranych czynno ciach 
w celu obni enia kosztów nabycia i u ytkowania produktu.

Wed ug Pietruszewskiego [2014, s. 74–82] istniej  natomiast trzy czasowe 
wymiary prosumpcji, czyli przesz o , tera niejszo  i przysz o . W tym kon-
tek cie Nowodzi ski [2016, s. 150–151, 153–154] rozró ni  dwie odr bne ka-
tegorie: prosumpcji i nast puj cej po niej presumpcji. Prosument w przypadku 
tej pierwszej ma rozleg  wiedz  o produktach, któr  ch tnie przekazuje innym, 
g ównie za pomoc  Internetu, staj c si  niejednokrotnie dobrym ambasado-
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rem danej marki. Presument z kolei jest prosumentem, który chce mie  udzia  
w aktywnym tworzeniu produktów, zanim znajd  si  one na rynku, uczestnicz c 
w fazie koncepcyjnej. 

Siuda [2012, s. 111] s usznie wskaza , i  podstaw  dla powstania kapita-
lizmu prosumpcyjnego sta  si  Internet, którego istot  jest niespotykana do tej 
pory skala dzielenia si  przez  internautów informacjami oraz tak zwany user-ge-

nerated content, czyli zawarto  tworzona przez u ytkowników. Podobnie wy-
powiedzia a si  Badzi ska [2015, s. 36], twierdz c, e nadesz a era marketingu 
zintegrowanego multimedialnie i zintegrowanego w urz dzeniu (smartfonie), 
co powoduje, i  wykorzystanie do wiadczenia nabywców w procesie tworzenia 
nowych b d  modyÞ kacji istniej cych produktów jest mo liwe w a nie dzi -
ki ogromnym mo liwo ciom w zakresie kontaktu z klientami za pomoc  sieci 
i nowoczesnych technik informacyjno-komunikacyjnych. Gach [2010, s. 97] 
stwierdzi  nawet, e to prosumpcja wywo uje zmiany w ogólno wiatowej sieci 
komputerowej. Dla Kope  [2014, s. 161] prosumentem mo e by  jedynie ak-
tywny u ytkownik Internetu. Wed ug Jelonek [2014, s. 276] Internet umo liwia 
natomiast zaawansowany dialog pomi dzy przedsi biorstwem a nabywc , któ-
ry w konsekwencji pozwala budowa  kapita  relacyjny. Z kolei Baran [2013, 
s. 75] podkre la, i  w polskiej literaturze z zakresu marketingu termin prosump-
cja pojawia si  w szczególno ci w odniesieniu do wspó tworzenia produktów 
internetowych przez spo eczno ci wirtualne. 

SpecyÞ ka aktywno ci prosumpcyjnej mieszka ców 
miast i wsi – wyniki bada  empirycznych

D c do zrealizowania celu badawczego i zweryÞ kowania hipotezy, prze-
prowadzono badania empiryczne z wykorzystaniem socjopsychologicznej meto-
dy badawczej w postaci badania ankietowego przeprowadzonego w sposób bez-
po redni polegaj cy na osobistym kontakcie badacza z badanymi podmiotami. 
Na podstawie bada  pilota owych (na grupie 431 respondentów) zidentyÞ kowa-
no 15 potencjalnych przejawów aktywno ci prosumpcyjnej, które zró nicowane 
by y pod wzgl dem trzech kryteriów, po pierwsze podmiotu bior cego udzia  
we wspó kreowaniu oferty przedsi biorstwa (u ytkownik/oferent), po drugie ini-
cjatora podj tej wspó pracy (inicjatywa u ytkownika/oferenta), po trzecie za  
wykorzystywania Internetu jako rodowiska wspó pracy (dzia ania z zastosowa-
niem Internetu/bez u ycia Internetu).
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W a ciwe badania ankietowe przeprowadzono w trzecim kwartale 2015 ro-
ku w ród 1200 osób reprezentuj cych polskich nabywców Þ nalnych. Do anali-
zy zakwaliÞ kowano 1012 poprawnie wype nionych kwestionariuszy ankiet. Do 
opracowania danych pierwotnych wykorzystano eksploracyjn  analiz  czynniko-
w 1 oraz test Kruskala-Wallisa. W opracowaniu ocenie poddano formy aktywno-
ci prosumpcyjnej w odniesieniu do dwóch grup ankietowanych, pochodz cych 

z miasta i ze wsi. Badania przeprowadzono, stosuj c nielosowy dobór próby. 
Na terenach miejskich zamieszkiwa o 68% ankietowanych, a 32% na terenach 
wiejskich. W ród ankietowanych 61% stanowi y kobiety. Respondenci repre-
zentowali cztery stosunkowo równe pod wzgl dem liczebno ci grupy wiekowe, 
tj. osoby w wieku 18–30 lat (24,6%), 31–43 lat (26,2%), 44–56 lat (24,8%) oraz 
powy ej 56 lat (24,7%). 

Ankietowanym zaprezentowano list  form aktywno ci prosumpcyjnej 
i poproszono o ich ocen  w skali 1–5, gdzie 1 oznacza o zdecydowanie nie, 
2 – raczej nie, 3 – ani tak, ani nie, 4 – raczej tak, 5 – zdecydowanie tak. Na podsta-
wie wyników analizy czynnikowej zidentyÞ kowano w przypadku respondentów 
mieszkaj cych w mie cie cztery sk adowe g ówne wyja niaj ce 73% zmienno ci 
ogólnej badanego zjawiska (tab. 1), a w przypadku ankietowanych pochodz -
cych z terenów wiejskich liczba sk adowych g ównych wynosi a trzy, wyja nia-
j c jednocze nie 69,7% zmienno ci ogólnej badanego zjawiska (tab. 2). 

Dokonuj c analizy porównawczej wyodr bnionych pod wzgl dem miej-
sca zamieszkania segmentów respondentów, zidentyÞ kowano liczne ró nice 
oraz podobie stwa dotycz ce podejmowanych przez nich form aktywno ci pro-
sumpcyjnej. Nale y jednak wyra nie zaznaczy , e wyniki analizy czynnikowej 
umo liwi y wskazanie grup respondentów, którzy w podobnym stopniu podej-
mowali b d  te  nie aktywno  prosumpcyjn . Poszczególne sk adowe g ówne 
zawieraj  bowiem zmienne reprezentowane przez formy aktywno ci prosump-
cyjnej, wskazuj ce na wysokie korelacje.

Pierwsza sk adowa g ówna, zarówno w przypadku respondentów pochodz -
cych z miasta, jak i ze wsi, wyja nia bardzo du y poziom zmienno ci ogólnej 
badanego zjawiska (44,4% w przypadku ankietowanych mieszkaj cych w mie-
cie i 47,8% w przypadku ankietowanych mieszkaj cych na wsi), co oznacza, 
e formy aktywno ci prosumpcyjnej z ni  skorelowane w du ej mierze wyja-
niaj  specyÞ k  zachowa  prosumpcyjnych obu grup ankietowanych. Podsta-

wowa ró nica w obr bie pierwszej sk adowej g ównej w przypadku dwóch 

1Analiz  t  zastosowano w celu redukcji liczby zmiennych wp ywaj cych na badan  kategori  
oraz w celu wykrycia wewn trznych wspó zale no ci w zwi zkach pomi dzy tymi zmiennymi. 
Do wyodr bnienia czynników zastosowano metod  g ównych sk adowych. Do okre lenia liczby 
czynników wspólnych zastosowano technik  kryterium Kaisera. Rotacj  czynników wykonano 
metod  znormalizowanej varimax.
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Tabela 1
Wyniki analizy czynnikowej form aktywno ci prosumpcyjnej respondentów mieszkaj cych 

w mie cie 

Sk adowe 

g ówne
Formy aktywno ci prosumpcyjnej

Warto  

adun-

ków

Warto  

w asna 

sk a-

dowej 

g ównej

% ogó u

warto ci 

w a-

snych

Skum. 

%

warto ci 

w a-

snych

1 2 3 4 5 6

U ytkownik 

– Oferent 

(U–O)

Inicjatywa 

oferenta

Internet/

/bez u ycia 

Internetu

Uczestnicz  w dzia aniach/akcjach organi-

zowanych przez firmy przez Internet, dzi ki 

którym jestem wspó twórc  produktu, np. 

opakowania, marki itp. (j)

Uczestnicz  w dzia aniach/akcjach organizo-

wanych przez firmy w inny sposób ni  przez 

Internet, dzi ki którym jestem wspó twórc  

produktu, np. opakowanie, marki itp. (k)

Uczestnicz  w dzia aniach/akcjach organi-

zowanych przez firmy przez Internet, dzi ki 

którym jestem wspó twórc  dzia a  promo-

cyjnych, np. has a/sloganu reklamowego (l)

Uczestnicz  w dzia aniach/akcjach organizo-

wanych przez firmy w inny sposób ni  przez 

Internet, dzi ki którym jestem wspó twórc  

dzia a  promocyjnych, np. has a/sloganu re-

klamowego, kampanii reklamowej itp. ( )

Uczestnicz  w dzia aniach/akcjach organi-

zowanych przez firmy w ró ny sposób, dzi -

ki którym jestem wspó twórc  jakichkolwiek 

innych dzia a /elementów firmy, poza pro-

duktem i promocj  (m)

•

•

•

•

•

0,775

0,840

0,870

0,879

0,844

6,667 44,444 44,444

U ytkownik 

– U ytkownik

(U–U)

Inicjatywa 

u ytkownika

Internet/bez 

u ycia 

Internetu

Wyra am swoje opinie i uwagi na temat 

produktów, z których korzystam bez u ycia 

Internetu (np. znajomym/rodzinie, czy bez-

po rednio w sklepie itp.), ale nie kontaktuj  

si  bezpo rednio z ich producentem (b)

Zapoznaj  si  z opiniami innych konsumen-

tów niezamieszczonymi w Internecie na 

temat produktów, z których korzystam lub 

zamierzam korzysta  (np. od znajomych/ro-

dziny, sprzedawcy itp.) (e)

•

•

0,794

0,812 1,877 12,513 56,957

Brak relacji 

Samodzielnie wytwarzam, ze wzgl dów 

oszcz dno ciowych czy praktycznych, pro-

dukty, z których korzystam (w ogóle nie kon-

taktuj c si  z producentem) (n)

•

–0,809 1,240 8,269 65,226
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Tabela 1 cd.

1 2 3 4 5 6

U ytkownik 

– Oferent 

(U–O)

Inicjatywa 

u ytkownika

Internet/

/bez u ycia 

Internetu 

Z w asnej inicjatywy kontaktuj  si  

z producentami za pomoc  Internetu wy-

ra aj c opini /daj c wskazówki na temat 

produktów, z których korz. lub zamierzam 

korz. (f)

Z w asnej inicjatywy kontaktuj  si  

z producentami bez u ycia Internetu, wyra a-

j c opini /daj c wskazówki na temat produk-

tów, z których korz./zamierzam korz. (g)

Z w asnej inicjatywy kontaktuj  si  w ró ny 

sposób z producentami za pomoc  Inter-

netu, zadaj c pytania na temat produktów, 

z których korz./zamierzam korz. (h)

Z w asnej inicjatywy kontaktuj  si  

w ró ny sposób z producentami bez u ycia 

Internetu, zadaj c pytania na temat produk-

tów, z których korz./zamierzam korzysta  (i)

•

•

•

•

0,769

0,798

0,706

0,640

1,174 7,824 73,050

ród o: Opracowanie w asne na podstawie wyników przeprowadzonych bada . 

Tabela 2
Wyniki analizy czynnikowej form aktywno ci prosumpcyjnej respondentów mieszkaj cych na wsi

Sk adowe 

g ówne
Formy aktywno ci prosumpcyjnej

Warto  

adunków

Warto  

w asna 

sk a-

dowej 

g ównej

% ogó u

warto ci 

w a-

snych

Skum. 

%

warto ci 

w a-

snych

1 2 3 4 5 6

U ytkownik- 

Oferent 

 (U–O)

– Inicjatywa 

oferenta/ 

/Inicjatywa 

u ytkownika

– Internet/

/bez u ycia 

Internetu

Z w asnej inicjatywy kontaktuj  si  z pro-

ducentami za pomoc  Internetu, wyra aj c 

opini /daj c wskazówki na temat produk-

tów, z których korz. lub zamierzam korz. (f)

Z w asnej inicjatywy kontaktuj  si  z pro-

ducentami bez u ycia Internetu, wyra aj c 

opini /daj c wskazówki na temat produk-

tów, z których korz./zamierzam korz. (g)

Z w asnej inicjatywy kontaktuj  si  w ró ny 

sposób z producentami za pomoc  Inter-

netu, zadaj c pytania na temat produktów, 

z których korz./zamierzam korz. (h)

Z w asnej inicjatywy kontaktuj  si  w ró ny 

sposób z producentami bez u ycia Inter-

netu, zadaj c pytania na temat produktów, 

z których korz./zamierzam korz. (i)

Uczestnicz  w dzia aniach/akcjach organi-

zowanych przez firmy przez Internet, dzi ki 

którym jestem wspó twórc  produktu np. 

opakowania, marki itp. (j)

•

•

•

•

•

0,713

0,763

0,774

0,782

0,818

7,176 7,176 47,837
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Tabela 2 cd.

1 2 3 4 5 6

Uczestnicz  w dzia aniach/akcjach orga-

nizowanych przez firmy w inny sposób ni  

przez Internet, dzi ki którym jestem wspó -

twórc  produktu, np. opakowania, marki itp. 

(k)

Uczestnicz  w dzia aniach/akcjach organi-

zowanych przez firmy przez Internet, dzi ki 

którym jestem wspó twórc  dzia a  promo-

cyjnych, np. has a/sloganu reklamowego (l)

Uczestnicz  w dzia aniach/akcjach orga-

nizowanych przez firmy w inny sposób ni  

przez Internet, dzi ki którym jestem wspó -

twórc  dzia a  promocyjnych, np. has a/slo-

ganu reklamowego, kampanii reklamowej 

itp. ( )

Uczestnicz  w dzia aniach/akcjach orga-

nizowanych przez firmy w ró ny sposób, 

dzi ki którym jestem wspó twórc  jakichkol-

wiek innych dzia a /elementów firmy, poza 

produktem i promocj  (m)

•

•

•

•

0,867

0,819

0,855

0,820

U ytkownik 

– U ytkownik

(U–U)

– Inicjatywa 

u ytkownika

– bez u ycia 

Internetu

Wyra am swoje opinie i uwagi na temat 

produktów, z których korzystam bez u ycia 

Internetu (np. znajomym/rodzinie, czy bez-

po rednio w sklepie itp.), ale nie kontaktuj  

si  bezpo rednio z ich producentem (b)

Zapoznaj  si  z opiniami innych konsumen-

tów, niezamieszczonymi w Internecie, na 

temat produktów, z których korzystam lub 

zamierzam korzysta  (np. od znajomych/ro-

dziny, sprzedawcy itp.) (e)

•

•

0,776

0,799
1,719 8,894 59,294

U ytkownik 

– U ytkownik

(U–U)

Inicjatywa 

u ytkownika

Internet

Wyra am swoje opinie i uwagi na temat 

produktów, z których korzystam za pomoc  

Internetu (np. na forum internetowym, na 

stronie sklepu), ale nie kontaktuj  si  bez-

po rednio z ich producentem (a)

Dodaj  komentarze do istniej cych w Inter-

necie opinii innych konsumentów na temat 

produktów, z których korzystam (c)

Zapoznaj  si  z opiniami innych konsumen-

tów, zamieszczonymi w Internecie na temat 

produktów, z których korzystam lub zamie-

rzam korzysta  (d)

•

•

•

0,723

0,646

0,803

1,557 10,451 69,672

ród o: Opracowanie w asne na podstawie wyników przeprowadzonych bada .
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analizowanych segmentów respondentów dotyczy liczby form aktywno ci pro-
sumpcyjnej z ni  skorelowanych. Zarówno respondenci z miasta, jak i ze wsi 
wyra ali podobny stosunek w odniesieniu do form aktywno ci prosumpcyjnej, w 
przypadku których wspó kreowanie oferty przedsi biorstwa odnosi si  do relacji 
pomi dzy u ytkownikiem a oferentem, a inicjatorem podejmowanej wspó pracy 
jest oferent. Aktywno ci te dotyczy y ponadto dzia a  podejmowanych zarówno 
z zastosowaniem Internetu, jak i bez jego u ycia (formy j–m). 

Dla uczestników badania zamieszkuj cych tereny wiejskie zdecydowanie 
bardziej istotne okaza y si  te formy aktywno ci prosumpcjnej, które bazowa-
y na relacji pomi dzy u ytkownikiem a oferentem, ale by y inicjowane przez 

u ytkowników (formy f–i). W przypadku osób zamieszkuj cych tereny wiejskie 
formy te wchodz  w sk ad pierwszej sk adowej g ównej, z kolei bior c pod uwa-
g  ankietowanych mieszkaj cych w mie cie, formy te skorelowane by y dopiero 
z czwart  sk adow  g ówn  wyja niaj c  zaledwie 7,8% zmienno ci ogólnej ba-
danego zjawiska. 

Na podstawie analizy drugiej sk adowej g ównej zaobserwowano, e za-
równo ankietowani z miasta, jak i wsi wyra ali bardzo podobny stosunek odno-
nie do dwóch podejmowanych form aktywno ci prosumpcyjnej bazuj cych na 

relacji pomi dzy u ytkownikami, inicjowanej przez nich samych (formy b, e). 
Formy te dotyczy y wyra ania w asnych opinii i uwag na temat produktów oraz 
zapoznawania si  z opiniami innych nabywców bez wykorzystania w tym celu 
Internetu. Formy te bazowa y zatem na bezpo rednich kontaktach respondentów 
z rodzin , znajomymi czy pracownikami sklepu. 

Dla obu grup ankietowanych forma aktywno ci prosumpcyjnej (forma n) 
dotycz ca samodzielnego wytwarzania ze wzgl dów oszcz dno ciowych czy 
praktycznych  produktów, z których korzystali nabywcy, ma adunek ujemny, 
przy czym dla respondentów z miasta jest on na tyle wysoki, e stanowi samo-
dzieln , trzeci  sk adow  g ówn , wyja niaj c 8,3% zmienno ci ogólnej bada-
nego zjawiska. Oznacza to, e ankietowani z miasta nie byli w ogóle ch tni do 
samodzielnego wytwarzania z jakichkolwiek wzgl dów produktów na w asne 
potrzeby.

Na podstawie trzeciej sk adowej g ównej zaobserwowano, e dla responden-
tów zamieszkuj cych tereny wiejskie du o istotniejsze w porównaniu z ankie-
towanymi z miasta okaza y si  trzy formy aktywno ci prosumpcyjnej bazuj ce 
na relacji pomi dzy u ytkownikami inicjowane przez nich samych (formy a, c, 
d). Formy te nie by y skorelowane bowiem z adn  sk adow  g ówn  dotycz c  
uczestników badania mieszkaj cych w mie cie.

Zastosowanie analizy czynnikowej umo liwi o identyÞ kacj  grup respon-
dentów z miasta i ze wsi, którzy w obr bie danej grupy (sk adowej g ównej) 
mieli  podobny stosunek w odniesieniu do podejmowanych form aktywno ci 
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prosumpcyjnej. Analiza czynnikowa nie stwarza z kolei mo liwo ci odpowiedzi 
na pytanie, czy zró nicowanie respondentów pod k tem miejsca ich zamieszka-
nia jest na tyle statystycznie istotne, aby stwierdzi , e deklarowane przez nich 
odpowiedzi na temat aktywno ci prosumpcyjnej znacz co ró ni y si  od siebie. 
Z tego wzgl du wykorzystano test Kruskala-Wallisa (tab. 3).  

Miejsce zamieszkania okaza o si  cech , która w zasadzie nie ró nicowa a  
respondentów pod wzgl dem podejmowanych przez nich form aktywno ci pro-
sumpcyjnej. Jedynie w przypadku form d, g oraz i graniczny poziom istotno ci 
wskazuje na statystycznie istotne zró nicowanie. Dodatkowo oceniaj c warto  
statystyki testu Kruskala-Wallisa, nie jest ono du e wobec innych, wcze niej 
analizowanych cech metryczkowych, takich jak chocia by wiek, wykszta cenie 
czy p e  respondentów. Analizuj c wskazania respondentów co do formy ak-
tywno ci prosumpcyjnej (formy d), odnosz cej si  do relacji pomi dzy u yt-

Tabela 3
Analiza istotno ci ró nic mi dzy odpowiedziami respondentów ze wzgl du na miejsce za-

mieszkania

Forma aktywno ci 

prosumpcyjnej*

Warto  testu 

Kruskala-Wallisa
Poziom istotno ci (p)

a 0,8121 0,3675

b 1,5762 0,2093

c 1,1531 0,2829

d 13,1197 0,0003

e 2,3544 0,1249

f 0,3972 0,5285

g 5,7498 0,0165

h 2,1492 0,1426

i 4,7844 0,0287

j 2,6053 0,1065

k 0,1523 0,6964

l 0,0073 0,9317

0,9542 0,3287

m 1,4919 02219

n 1,3204 0,2505

*Nazwy zmiennych okre laj cych formy aktywno ci prosumpcyjnej zaprezentowane s  w ta-

belach 2 i 3.

ród o: Opracowanie w asne na podstawie wyników przeprowadzonych bada . 

2Formy g oraz i ocenione zosta y na niskim poziomie przez ankietowanych (poni ej 3).
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kownikami, podejmowanej z ich inicjatywy2, mo na wprawdzie powiedzie , e 
cz ciej dotyczy a ona osób mieszkaj cych w miastach. Jednak na podstawie 
wcze niej przeprowadzonych analiz [Iwanicka 2016, s. 56–68] poprzez wyko-
rzystanie dyferencja u semantycznego, stwierdzono, e wszyscy ankietowani 
niezale nie od zró nicowania pod wzgl dem cech metryczkowych raczej w nie-
wielkim zakresie byli sk onni do wyst powania w roli aktywnych wspó twórców 
ofert producentów. Wi kszo  prezentowanych respondentom form aktywno ci 
prosumpcyjnej oceniona zosta a negatywnie b d  neutralnie, a najmniejsz  ak-
tywno  prosumpcyjn  ankietowanych zaobserwowano w przypadku form doty-
cz cych relacji pomi dzy u ytkownikami a oferentami, które z punktu widzenia 
oferentów s  przecie  najbardziej istotne. 

Podsumowanie 

Podejmowanie ró norodnych form aktywno ci prosumpcyjnej z pewno ci  
uzna  mo na za specyÞ czne zachowania rynkowe wspó czesnych nabywców Þ -
nalnych. W literaturze ukazuje si  wieloaspektow  rol , jak  odgrywa obecnie 
wspó czesny nabywca Þ nalny, staj c si   niejednokrotnie partnerem rynkowym 
z punktu widzenia oferenta nosz cym miano prosumenta. Jednak bior c pod 
uwag  wyniki bada  w asnych oraz prezentowane w literaturze wyniki bada  
innych autorów, aktywno  prosumpcyjna dotyczy w zasadzie relacji pomi dzy 
u ytkownikami podejmowanej z ich inicjatywy. W bardzo ograniczonym zakre-
sie bazuje ona na relacji pomi dzy u ytkownikiem a oferentem, a tym bardziej 
podejmowanej z inicjatywy tego pierwszego.

Zastosowanie analizy czynnikowej umo liwi o wprawdzie dokonanie anali-
zy porównawczej pomi dzy respondentami zamieszkuj cymi wie  i miasto, ale 
odnosi o si  jedynie do identyÞ kacji segmentów respondentów z obu grup, ma-
j cych podobny stosunek w odniesieniu do podejmowanych form aktywno ci 
prosumpcyjnej. Dzi ki wykonaniu dodatkowych analiz nie potwierdzono posta-
wionej w niniejszym  opracowaniu hipotezy badawczej. Miejsce zamieszkania 
nie ró nicowa o zatem w sposób znacz cy respondentów pod wzgl dem podej-
mowanej przez nich aktywno ci prosumpcyjnej.

Po raz kolejny nale y zatem zaznaczy , i  niezale nie od zastosowanego 
kryterium podzia u respondentów, wci  nie podejmuj  oni wystarczaj cej ak-
tywno ci prosumpcyjnej, przy czym przyczyn takiej sytuacji nale y upatrywa  
nie tylko po ich stronie. Spo ród z kolei dotychczas analizowanych kryteriów 
podzia u ankietowanych, takich jak wiek, wykszta cenie, p e  czy miejsce za-
mieszkania, to ostatnie jako jedyne okaza o si  cech  nieró nicuj c  uczestni-
ków badania pod wzgl dem podejmowanej aktywno ci prosumpcyjnej [Baruk 
i Iwanicka 2015, s. 39–51, 2016a, s. 37–49, 2016b; Iwanicka 2016, s. 56–68].
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The speciÞ city of prosumption as a trend in market 
behaviour of contemporary Þ nal purchasers

Abstrakt

Artyku  ten jest opracowaniem teoretyczno-empirycznym. W cz ci teo-
retycznej przedstawiono specyÞ k  zachowa  rynkowych wspó czesnych na-
bywców Þ nalnych. Celem badawczym opracowania by o dokonanie analizy 
porównawczej dwóch segmentów respondentów wyodr bnionych na podstawie 
kryterium miejsca zamieszkania pod k tem podejmowanych przez nich form 
aktywno ci prosumpcyjnej. Nie potwierdzono hipotezy badawczej, i  miejsce 
zamieszkania nabywców ró nicuje ich aktywno  prosumpcyjn .

S owa kluczowe: prosumpcja, zachowania rynkowe, nabywca Þ nalny, miejsce 
zamieszkania

Abstract

The article is theoretical and empirical in nature. The theoretical part presents 
the speciÞ city of market behaviours of contemporary Þ nal purchasers. The 
research aim was a comparative analysis of the two segments representing re-
spondents identiÞ ed on the basis of their place of residence. Prosumptive activity 
of the respondents was analysed. The research hypothesis that respondents’ place 
of residence diversiÞ es their prosumptive activity was not conÞ rmed.

Key words: prosumption, market behaviours, Þ nal purchaser, place of residence


