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Specyfika prosumpcji jako zmiany w
zachowaniach rynkowych nabywcow finalnych
ze wzgledu na miejsce ich zamieszkania

Wstep

Przeobrazenia w zachowaniach polskich nabywcéw dobr finalnych postepuja
obecnie w bardzo szybkim tempie. Na podstawie badan europejskich stwierdzo-
no, ze wspotczesny nabywca czuje si¢ juz zadbany na podstawowym poziomie
1 posiada wystarczajace poczucie kontroli nad swoim zyciem, co powoduje, ze
wartosci zwigzane z bezpieczenstwem, zdrowiem, wypoczynkiem czy dbaniem
o siebie nie sa juz trendotwoércze [Szepieniec-Puchalska 2012, s. 99]. Zdecydo-
wanie istotniejsze stajq si¢ obszary takie jak odpowiedzialno$¢, autentycznos¢
czy tolerancja. W obecnych uwarunkowaniach rynkowych nastgpuje szybka
modyfikacja wzorcéw zachowan, wymagajaca podejmowania przez oferentow
trudnych i niekiedy ryzykownych dziatan zwiazanych przede wszystkim z rede-
finicja wielu dotychczas funkcjonujacych poje¢ zwiazanych z nabywcea [Baruk
iin. 2017].

Wsréd nowych trendow w zachowaniach konsumenckich, ktére prowadza
do przemian w stylach zycia we wspolczesnym swiecie, znajduje si¢ aktywnos¢
prosumencka, czyli dazenie do aktywnego udziatu w ksztalttowaniu rzeczywisto-
$ci [Mazurek-Lopacinska 2015, s. 29]. Na podstawie wynikéw badan Instytu-
tu Badan Rynku, Konsumpcji i Koniunktur (IBRKK) [Szczepieniec-Puchalska
2012, s. 85-100] stwierdzono natomiast, iz pomimo ze zachowania konsumpcyj-
ne Polakow sa charakterystyczne dla wielu globalnych trendow, ich popularnos¢
w naszym kraju $cisle zwiazana jest z cechami spoteczno-demograficznymi taki-
mi jak sytuacja dochodowa, wyksztatcenie czy miejsce zamieszkania.

*Artykul przygotowany w ramach projektu badawczego 2013/11/B/HS4/00430 finansowanego
przez NCN.
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Uwzgledniajac ostatnia z wymienionych cech, celem niniejszego opracowa-
nia byto dokonanie identyfikacji r6znic dwoch segmentow respondentow wyod-
rebnionych na podstawie kryterium miejsca zamieszkania, pod katem podejmo-
wanych przez nich form aktywnosci prosumpcyjnej. Analizie poddano ankieto-
wanych zamieszkujacych tereny miejskie 1 wiejskie. Weryfikacji poddano takze
hipoteze badawcza, iz miejsce zamieszkania nabywcow roznicuje ich aktywnosé
prosumpcyjna.

Charakterystyka zachowan rynkowych wspétczesnych
nabywcow finalnych

Rozwoj cywilizacyjny i zwigkszajaca si¢ rola nauki oraz edukacji wpty-
waja na zmian¢ zachowan rynkowych wspodlczesnych nabywcéw finalnych,
w przypadku ktorych modyfikacji ulegaja jednoczesnie przypisywane im funkcje
w relacjach z przedsigbiorstwami. Nowe spojrzenie na nabywcg wymaga jednak
uwzglednienia zmian, jakie zachodza w zakresie technologii informacyjno-ko-
munikacyjnych skutkujacych powstaniem nowych modeli biznesu oraz stylow
zycia nabywcow 1 sposobow zaspokajania ich potrzeb [Mazurek-Lopacinska
1 Sobocinska 2014, s. 189]. Mozna zatem obecnie méwi¢ o wielowymiarowo-
sci roli rynkowej wspodtczesnego nabywcey [Baruk 2014, s. 26], ktory staje si¢
kluczowym partnerem marketingowym aktywnie wspotpracujacym z oferentami
w celu kreowania ich oferty.

W literaturze podejmowana jest problematyka wplywu przemian w prze-
strzeni europejskiej oraz w skali globalnej na wiele aspektow zycia codzienne-
go wspotczesnych nabywcow, w tym na wspotkreowanie oferty przedsigbiorstw
w ramach prosumpcji. Nabywca jako partner firmy spetnia zatem funkcj¢ wazne-
go akcelatora wzrostu jej wartosci rynkowej [Andruszkiewicz 2015, s. 243-251].
Przed nabywcami otworzyly si¢ wigc nowe mozliwosci wptywania na warunki,
w ktorych funkcjonuja [Markiewicz 2014, s. 158]. Wyodrebnita si¢ nawet kate-
goria tzw. konsumenta ponowoczesnego jako konsekwencja obecnie uksztatto-
wanego otoczenia spoteczno-kulturowego. Konsument ponowoczesny to osoba,
dla ktorej kupowane produkty nie pozwalaja jedynie na zaspokojenie potrzeb, ale
przede wszystkim sa demonstracja postaw, przekonan i stylu zycia. Konsument
ponowoczesny decyzje o zakupie podejmuje §wiadomie, dysponujac znacznym
zasobem wiedzy na temat oferty, popiera dziatania na rzecz ochrony srodowiska,
dazac do nabywania produktow ekologicznych, przy czym odczuwa jednocze-
$nie potrzebe wigzi spotecznej nawiazywanej przede wszystkim w §wiecie wir-
tualnym [Kacprzak-Choinska 2007, s. 15, 18].
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Analizujac specyfikg zachowan rynkowych wspoétczesnych nabywcow fi-
nalnych, warto nawiaza¢ do kategorii indywidualizacji konsumpcji traktowanej
jako gtowna tendencja zmian spotecznych w dobie postmodernizmu. Wspotcze-
$ni nabywcy pragna mie¢ udziat w kreowaniu oferty, ceniac produkty oryginalne
1 zindywidualizowane, pozwalajace na wyroznienie si¢ sposrod innych. Chea by¢
modni, wyrazajac wlasne ja poprzez samodzielne proby taczenia réznych stylow
1 gatunkow. Pomimo dobrego poziomu wyedukowania wspotczesni nabywcy za-
czynaja jednak wykazywac objawy ,,przeciazenia poznawczego” wynikajacego
przede wszystkim z nadmiaru dostgpnych wariantow produktow 1 codziennego
naplywu mnoéstwa informacji [Maciejewski 2015, s. 133]. Kategorie prosumen-
ta, konsumenta ponowoczesnego czy konsumenta postmodernistycznego moga
stanowi¢ podstawe koncepcji konsumenta 3.0 [Wilczak 2015, s. 61-73].

Pojawia sig jednak zastrzezenie, iz coraz powszechniejsze akcentowanie ko-
niecznosci podmiotowego, zindywidualizowanego 1 partnerskiego traktowania
nabywcoéw wynika niestety z coraz czgstszego postgpowania oferentow wbrew
tym zasadom. Krotkowzroczno$¢ niektorych oferentow wynika czgsto z niezro-
zumienia lub niedocenienia roli partnera odgrywanej przez nabywcow [Baruk
2014, s. 27].

Specyfika prosumpciji

Ritzer i1 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
1 konsumpcyjnym. Siuda [2012, s. 111] stwierdzit, ze kapitalista jest nastawiony
na ,,migkkie” kierowanie nabywca, wykorzystanie jego potencjatu spoteczne-
go i kompetencji oraz uwolnienie kryjacych si¢ w nim mozliwo$ci zwiazanych
z afektywnym podej$ciem do kupowania. W przypadku kapitalizmu prosump-
cyjnego oferenci powinni odda¢ ster w rece nabywcoéw, dostarczajac jedno-
czesnie technologicznych zasobow stymulujacych powstanie optacalnych form
partycypacji konsumenckie;j.

Prosumpcja jest forma aktywnego uczestnictwa nabywcoéw w procesie
ksztattowania oferty przedsigbiorstwa, obejmujacego kazda ich aktywnos¢ po-
dejmowana w celu wspotkreowania z oferentem nowych badz modyfikacji ist-
niejacych instrumentow marketingowych. Uczestnictwo nabywcoéw w procesie
ksztattowania oferty przedsigbiorstwa moze przebiega¢ w sposob bezposrednio
bazujacy na relacji uzytkownik/uzytkownicy — oferent, badz dotyczy¢ relacji
pomigdzy uzytkownikami, obejmujac wyrazanie w roznorodny sposob swo-
ich opinii, spostrzezen i uwag na temat oferty, czy zapoznawanie si¢ z opinia-
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mi innych nabywcow. W przypadku tej ostatniej warunkiem koniecznym jest,
aby wyniki relacji zostaly wykorzystane przez oferenta w procesie kreowania
oferty. Wowczas tylko tego typu zachowania uzna¢ mozna za prosumpcyjne.
Prosumpcja bazujaca na relacji uzytkownik — uzytkownik wymaga zatem od
oferentow statego monitorowania dziatan nabywcow, podejmowanych nie tylko
w $wiecie wirtualnym, ale takze realnym [Baruk i Iwanicka 2015, s. 42; Iwanic-
ka i Baruk 2016, s. 180—181].

Ritzer [2010, s. 414] okreslit prosumpcj¢ jako hybryde stanowiaca pota-
czenie produkcji 1 konsumpcji, w ktorej trudnym, a wrgez niemozliwym staje
si¢ jasne i jednoznaczne odrdznienie od siebie tych dwoch kategorii. Wedtug
Szul [2013, s. 356] prosumpcja to redefiniowanie roli konsumenta. Dla Sowy
[2015, s. 120—121] prosumpcja oznacza aktywno$¢ nabywcoéw §wiadomie skie-
rowana na zwigkszanie wartosci zwigzanej z zakupem i uzytkowaniem produktu,
ktorej pojawienie si¢ i rozwdj uwarunkowane byty przede wszystkim zmiana
postaw 1 zachowan nabywcow, rozwojem wiedzy, infrastruktury i technologii,
rozwojem badan marketingowych, czynnikami o charakterze ekonomicznym
1 spolecznym oraz wspieraniem przez przedsigbiorstwa aktywnosci prosumenc-
kich. Wedtug Flisa [2015, s. 92] prosumpcja jest kolejnym, po personalizacji
1 rekomendacji, wymiarem dopetniajacym dialog organizacji i konsumenta.
W rozumieniu Hajduka i Zalegi prosumpcja oznacza z kolei ,,inicjatywe, niesza-
blonowe myslenie, a takze otwarto$§¢ na nowe rozwigzania 1 wspotpracg” [Haj-
duk i Zalega 2013, s. 51].

Dla Gacha [2010, s. 95] prosumpcja okresla zarowno dziatalno$¢ pozaryn-
kowa zwiazang z wytwarzaniem przez nabywcoéw produktéw na wlasne potrze-
by, jak i1 rynkowa, w przypadku ktorej dochodzi do r6znych form wspolpracy
oferenta z nabywcami. Taki podziat znajduje odzwierciedlenie w prezentowa-
nych przez Mitrege [2015, s. 172—181] dwoch typach prosumpcji: ekshibicjoni-
stycznej polegajacej na dzieleniu si¢ wiedza i doswiadczeniami z producentami
w celu uzyskania maksymalnie zindywidualizowanych produktow oraz racjona-
lizatorskiej polegajacej na zastgpowaniu producenta w wybranych czynnosciach
w celu obnizenia kosztow nabycia 1 uzytkowania produktu.

Wedhug Pietruszewskiego [2014, s. 74—82] istnieja natomiast trzy czasowe
wymiary prosumpcji, czyli przesztos¢, terazniejszos¢ 1 przysztos¢. W tym kon-
tekscie Nowodzinski [2016, s. 150—151, 153—154] rozroznit dwie odrgbne ka-
tegorie: prosumpcji i nastgpujacej po niej presumpcji. Prosument w przypadku
tej pierwszej ma rozleglta wiedze o produktach, ktora che¢tnie przekazuje innym,
gltownie za pomoca Internetu, stajac si¢ niejednokrotnie dobrym ambasado-
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rem danej marki. Presument z kolei jest prosumentem, ktory chce mie¢ udziat
w aktywnym tworzeniu produktow, zanim znajda si¢ one na rynku, uczestniczac
w fazie koncepcyjnej.

Siuda [2012, s. 111] stusznie wskazal, iz podstawa dla powstania kapita-
lizmu prosumpcyjnego stat si¢ Internet, ktorego istota jest niespotykana do tej
pory skala dzielenia si¢ przez internautéw informacjami oraz tak zwany user-ge-
nerated content, czyli zawarto$¢ tworzona przez uzytkownikéw. Podobnie wy-
powiedziata si¢ Badzinska [2015, s. 36], twierdzac, ze nadeszla era marketingu
zintegrowanego multimedialnie 1 zintegrowanego w urzadzeniu (smartfonie),
co powoduje, iz wykorzystanie do§wiadczenia nabywcow w procesie tworzenia
nowych badz modyfikacji istniejacych produktow jest mozliwe wiasnie dzig-
ki ogromnym mozliwosciom w zakresie kontaktu z klientami za pomoca sieci
1 nowoczesnych technik informacyjno-komunikacyjnych. Gach [2010, s. 97]
stwierdzit nawet, ze to prosumpcja wywotuje zmiany w ogolnoswiatowej sieci
komputerowej. Dla Kope¢ [2014, s. 161] prosumentem moze by¢ jedynie ak-
tywny uzytkownik Internetu. Wedtug Jelonek [2014, s. 276] Internet umozliwia
natomiast zaawansowany dialog pomigdzy przedsigbiorstwem a nabywca, kto-
ry w konsekwencji pozwala budowa¢ kapital relacyjny. Z kolei Baran [2013,
s. 75] podkresla, iz w polskiej literaturze z zakresu marketingu termin prosump-
cja pojawia si¢ w szczegolnosci w odniesieniu do wspottworzenia produktow
internetowych przez spotecznos$ci wirtualne.

Specyfika aktywnosci prosumpcyjnej mieszkancéw
miast i wsi — wyniki badan empirycznych

Dazac do zrealizowania celu badawczego i zweryfikowania hipotezy, prze-
prowadzono badania empiryczne z wykorzystaniem socjopsychologicznej meto-
dy badawczej w postaci badania ankietowego przeprowadzonego w sposob bez-
posredni polegajacy na osobistym kontakcie badacza z badanymi podmiotami.
Na podstawie badan pilotazowych (na grupie 431 respondentéw) zidentyfikowa-
no 15 potencjalnych przejawow aktywnosci prosumpcyjnej, ktdre zroznicowane
byly pod wzgledem trzech kryteriow, po pierwsze podmiotu bioracego udziat
we wspotkreowaniu oferty przedsigbiorstwa (uzytkownik/oferent), po drugie ini-
cjatora podjetej wspotpracy (inicjatywa uzytkownika/oferenta), po trzecie za$
wykorzystywania Internetu jako srodowiska wspotpracy (dziatania z zastosowa-
niem Internetu/bez uzycia Internetu).
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Wilasciwe badania ankietowe przeprowadzono w trzecim kwartale 2015 ro-
ku wsrod 1200 osob reprezentujacych polskich nabywcow finalnych. Do anali-
zy zakwalifikowano 1012 poprawnie wypelionych kwestionariuszy ankiet. Do
opracowania danych pierwotnych wykorzystano eksploracyjna analiz¢ czynniko-
wa! oraz test Kruskala-Wallisa. W opracowaniu ocenie poddano formy aktywno-
$ci prosumpcyjnej w odniesieniu do dwoch grup ankietowanych, pochodzacych
z miasta i ze wsi. Badania przeprowadzono, stosujac nielosowy dobor proby.
Na terenach miejskich zamieszkiwato 68% ankietowanych, a 32% na terenach
wiejskich. Wérdd ankietowanych 61% stanowily kobiety. Respondenci repre-
zentowali cztery stosunkowo rowne pod wzgledem liczebnosci grupy wiekowe,
tj. osoby w wieku 18-30 lat (24,6%), 31-43 lat (26,2%), 44—56 lat (24,8%) oraz
powyzej 56 lat (24,7%).

Ankietowanym zaprezentowano liste form aktywnos$ci prosumpcyjnej
i poproszono o ich ocen¢ w skali 1-5, gdzie 1 oznaczatlo zdecydowanie nie,
2 —raczej nie, 3 — ani tak, ani nie, 4 — raczej tak, 5 — zdecydowanie tak. Na podsta-
wie wynikow analizy czynnikowej zidentyfikowano w przypadku respondentow
mieszkajacych w miescie cztery sktadowe gtowne wyjasniajace 73% zmiennosci
ogolnej badanego zjawiska (tab. 1), a w przypadku ankietowanych pochodza-
cych z terenéw wiejskich liczba sktadowych gléwnych wynosita trzy, wyjasnia-
jac jednoczesnie 69,7% zmienno$ci ogoélnej badanego zjawiska (tab. 2).

Dokonujac analizy poréwnawczej wyodrgbnionych pod wzgledem miej-
sca zamieszkania segmentow respondentow, zidentyfikowano liczne réznice
oraz podobienstwa dotyczace podejmowanych przez nich form aktywnosci pro-
sumpcyjnej. Nalezy jednak wyraznie zaznaczy¢, ze wyniki analizy czynnikowej
umozliwity wskazanie grup respondentow, ktorzy w podobnym stopniu pode;j-
mowali badz tez nie aktywnos$¢ prosumpcyjna. Poszczegodlne sktadowe gtowne
zawieraja bowiem zmienne reprezentowane przez formy aktywnosci prosump-
cyjnej, wskazujace na wysokie korelacje.

Pierwsza sktadowa gldwna, zarowno w przypadku respondentow pochodza-
cych z miasta, jak i ze wsi, wyjasnia bardzo duzy poziom zmienno$ci ogolnej
badanego zjawiska (44,4% w przypadku ankietowanych mieszkajacych w mie-
scie 1 47,8% w przypadku ankietowanych mieszkajacych na wsi), co oznacza,
ze formy aktywnosci prosumpcyjnej z nia skorelowane w duzej mierze wyja-
$niaja specyfike zachowan prosumpcyjnych obu grup ankietowanych. Podsta-
wowa réznica w obrebie pierwszej sktadowej gltoéwnej w przypadku dwoch

!Analizg ta zastosowano w celu redukcji liczby zmiennych wptywajacych na badana kategorie
oraz w celu wykrycia wewngtrznych wspotzaleznosci w zwiazkach pomigdzy tymi zmiennymi.
Do wyodrgbnienia czynnikow zastosowano metodg gtownych sktadowych. Do okreslenia liczby
czynnikow wspdlnych zastosowano technike¢ kryterium Kaisera. Rotacj¢ czynnikow wykonano
metoda znormalizowanej varimax.
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Tabela 1
Wyniki analizy czynnikowej form aktywnosci prosumpcyjnej respondentéw mieszkajacych
w miescie
Wartos¢ % oG Skum.
iy 0 0gotu o
Sktadowe - . Wartos¢ | wiasna wartosci o -~
giéwne Formy aktywnosci prosumpcyjnej ’fad'un- sk’fa-_ wia- wartosci
kow dowej wia-
. .| snych
gtéwnej snych
1 2 3 4 5 6
Uczestnicze w dziataniach/akcjach organi-| 0,775
zowanych przez firmy przez Internet, dzieki
ktorym jestem wspottworcg produktu, np.
opakowania, marki itp. (j)
Uczestnicze w dziataniach/akcjach organizo- | 0,840
wanych przez firmy w inny sposéb niz przez
Uzytkownik Internet, dzieki ktorym jestem wspottworca
— Oferent produktu, np. opakowanie, marki itp. (k)
(U-0) Uczestnicze w dziataniach/akcjach organi-| 0,870
zowanych przez firmy przez Internet, dzieki
Inicjatywa ktgrym jestem wspottworcg dziatan promo- 6.667 | 44.444 | 44,444
oferenta cyjnych, np. hasta/sloganu reklamowego (l)
Uczestnicze w dziataniach/akcjach organizo-| 0,879
Internet/ wanych przez firmy w inny sposob niz przez
/bez uzycia Internet, dzieki ktorym jestem wspottworcy
Internetu dziatan promocyjnych, np. hasta/sloganu re-
klamowego, kampanii reklamowej itp. (})
Uczestnicze w dziataniach/akcjach organi-| 0,844
zowanych przez firmy w rézny sposéb, dzie-
ki ktorym jestem wspottworceg jakichkolwiek
innych dziatan/elementéw firmy, poza pro-
duktem i promocjg (m)
Uzytkownik Wyrazam swoje opinie i uwagi na temat| 0,794
— Uzytkownik |  produktoéw, z ktérych korzystam bez uzycia
(U-U) Internetu (np. znajomym/rodzinie, czy bez-
posrednio w sklepie itp.), ale nie kontaktuje
Inicjatywa sie bezposrednio z ich producentem (b)
uzytkownika Zapoznaje sie z opiniami innych konsumen-| 0,812 1,877 12,513 | 56,957
tébw niezamieszczonymi w Internecie na
Internet/bez temat produktéw, z ktérych korzystam lub
uzycia zamierzam korzysta¢ (np. od znajomych/ro-
Internetu dziny, sprzedawcy itp.) (e)
Samodzielnie wytwarzam, ze wzgledow
Brak relagji | ©SZC7ednosciowych czy praktycznych, pro-| o gnq | 4940 | 8269 | 65,226
dukty, z ktérych korzystam (w ogdle nie kon-
taktujac sie z producentem) (n)
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Tabela 1 cd.
| 2 | 3 | 4 [ 5 | s
e Z wihasnej inicjatywy kontaktuje sie| 0,769
z producentami za pomocg Internetu wy-
razajgc opinie/dajgc wskazoéwki na temat
Uzytkownik produktéw, z ktoérych korz. lub zamierzam
— Oferent korz. (f)
(U-0) « Z wlasnej inicjatywy kontaktuje sie| 0,798
z producentami bez uzycia Internetu, wyraza-
Inicjatywa jac opinie/dajac wskazowki na temat produk-
uzytkownika téw, z ktorych korz./zamierzam korz. (g) 1,174 7,824 | 73,050
» Z wiasnej inicjatywy kontaktuje sie w rozny
sposob z producentami za pomoca Inter-| 0,706
Internet/ netu, zadajgc pytania na temat produktow,
/bez uzycia z ktérych korz./zamierzam korz. (h)
Internetu e Z wiasnej inicjatywy kontaktuje sie
w rézny spos6b z producentami bez uzycia
Internetu, zadajac pytania na temat produk-| 0,640
téw, z ktorych korz./zamierzam korzystac (i)

Zrédio: Opracowanie wiasne na podstawie wynikdw przeprowadzonych badan.

Tabela 2
Wyniki analizy czynnikowej form aktywnosci prosumpcyjnej respondentéw mieszkajacych na wsi
Wartos¢ % 006 Skum.
wiasna | ogolu_ %
Sktadowe - — Wartos$¢ wartosci -
. Formy aktywnosci prosumpcyjnej X skta- wartosci
gtéwne tadunkow . wia-
dowej wia-
. .| snych
gtéwnej snych
1 2 3 4 5 6
» Z wiasnej inicjatywy kontaktuje sie z pro-| 0,713
ducentami za pomocg Internetu, wyrazajac
opinie/dajac wskazowki na temat produk-
téw, z ktorych korz. lub zamierzam korz. (f)
« Z wiasnej inicjatywy kontaktuje sie z pro-| 0,763
Uzytkownik- ducentami bez uzycia Internetu, wyrazajac
Oferent opinie/dajac wskazowki na temat produk-
(U-0) téw, z ktoérych korz./zamierzam korz. (g)
— Inicjatywa |+ Z wtasnej inicjatywy kontaktuje sie w rézny | 0,774
ofgrgnta/ sposob z .producen.taml za pomocg Int’er- 7.176 7176 | 47,837
/Inicjatywa netu, zadajgc pytania na temat produktow,
uzytkownika z ktorych korz./zamierzam korz. (h)
— Internet/ » Z wiasnej inicjatywy kontaktuje sie w rozny | 0,782
/bez uzycia sposob z producentami bez uzycia Inter-
Internetu netu, zadajac pytania na temat produktow,
z ktoérych korz./zamierzam korz. (i)
» Uczestnicze w dziataniach/akcjach organi-| 0,818
zowanych przez firmy przez Internet, dzieki
ktorym jestem wspoitwérca produktu np.
opakowania, marki itp. (j)




Tabela 2 cd.

115

1

2

Uczestnicze w dziataniach/akcjach orga-
nizowanych przez firmy w inny sposéb niz
przez Internet, dzigki ktorym jestem wspot-
tworca produktu, np. opakowania, marki itp.
(k)

Uczestnicze w dziataniach/akcjach organi-
zowanych przez firmy przez Internet, dzieki
ktorym jestem wspottworcg dziatan promo-
cyjnych, np. hasta/sloganu reklamowego (1)
Uczestnicze w dziataniach/akcjach orga-
nizowanych przez firmy w inny sposéb niz
przez Internet, dzigki ktorym jestem wspot-
twércg dziatan promocyjnych, np. hasta/slo-
ganu reklamowego, kampanii reklamowej
itp. (¥)

Uczestnicze w dziataniach/akcjach orga-
nizowanych przez firmy w rézny sposob,
dzigki ktérym jestem wspottworcg jakichkol-
wiek innych dziatan/elementéw firmy, poza
produktem i promocjg (m)

0,867

0,819

0,855

0,820

Uzytkownik
— Uzytkownik
(U-u)

— Inicjatywa
uzytkownika
— bez uzycia
Internetu

Wyrazam swoje opinie i uwagi na temat
produktow, z ktérych korzystam bez uzycia
Internetu (np. znajomym/rodzinie, czy bez-
posrednio w sklepie itp.), ale nie kontaktuje
sie bezposrednio z ich producentem (b)

» Zapoznaje si¢ z opiniami innych konsumen-

téw, niezamieszczonymi w Internecie, na
temat produktéw, z ktérych korzystam lub
zamierzam korzysta¢ (np. od znajomych/ro-
dziny, sprzedawcy itp.) (e)

0,776

0,799

1,719

8,894

59,294

Uzytkownik
— Uzytkownik
(U-U)
Inicjatywa
uzytkownika
Internet

Wyrazam swoje opinie i uwagi na temat
produktow, z ktérych korzystam za pomoca
Internetu (np. na forum internetowym, na
stronie sklepu), ale nie kontaktuje sig¢ bez-
posrednio z ich producentem (a)

Dodaje komentarze do istniejacych w Inter-
necie opinii innych konsumentéw na temat
produktow, z ktérych korzystam (c)
Zapoznaje sie z opiniami innych konsumen-
téw, zamieszczonymi w Internecie na temat
produktow, z ktorych korzystam lub zamie-
rzam korzystac (d)

0,723

0,646

0,803

1,657

10,451

69,672

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan.
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analizowanych segmentéw respondentow dotyczy liczby form aktywnosci pro-
sumpcyjnej z nig skorelowanych. Zar6wno respondenci z miasta, jak i ze wsi
wyrazali podobny stosunek w odniesieniu do form aktywnos$ci prosumpcyjnej, w
przypadku ktorych wspotkreowanie oferty przedsigbiorstwa odnosi si¢ do relacji
pomiedzy uzytkownikiem a oferentem, a inicjatorem podejmowanej wspolpracy
jest oferent. Aktywnosci te dotyczyly ponadto dziatan podejmowanych zar6wno
z zastosowaniem Internetu, jak i bez jego uzycia (formy j—m).

Dla uczestnikow badania zamieszkujacych tereny wiejskie zdecydowanie
bardziej istotne okazatly si¢ te formy aktywnos$ci prosumpcjnej, ktore bazowa-
ly na relacji pomigdzy uzytkownikiem a oferentem, ale byty inicjowane przez
uzytkownikow (formy f—i). W przypadku oséb zamieszkujacych tereny wiejskie
formy te wchodza w sktad pierwszej sktadowej gldwne;j, z kolei biorac pod uwa-
ge¢ ankietowanych mieszkajacych w miescie, formy te skorelowane byly dopiero
z czwarta sktadowa gldwna wyjasniajaca zaledwie 7,8% zmiennos$ci ogolnej ba-
danego zjawiska.

Na podstawie analizy drugiej sktadowej gléwnej zaobserwowano, ze za-
rowno ankietowani z miasta, jak 1 wsi wyrazali bardzo podobny stosunek odno-
snie do dwoch podejmowanych form aktywnosci prosumpcyjnej bazujacych na
relacji pomigdzy uzytkownikami, inicjowanej przez nich samych (formy b, e).
Formy te dotyczyly wyrazania wtasnych opinii i uwag na temat produktow oraz
zapoznawania si¢ z opiniami innych nabywcoéw bez wykorzystania w tym celu
Internetu. Formy te bazowaty zatem na bezposrednich kontaktach respondentow
z rodzing, znajomymi czy pracownikami sklepu.

Dla obu grup ankietowanych forma aktywnosci prosumpcyjnej (forma n)
dotyczaca samodzielnego wytwarzania ze wzgledow oszczednosciowych czy
praktycznych produktow, z ktérych korzystali nabywcy, ma fadunek ujemny,
przy czym dla respondentdw z miasta jest on na tyle wysoki, ze stanowi samo-
dzielna, trzecia sktadowa glowna, wyjasniajac 8,3% zmiennosci ogolnej bada-
nego zjawiska. Oznacza to, ze ankietowani z miasta nie byli w ogdle chg¢tni do
samodzielnego wytwarzania z jakichkolwiek wzgledow produktow na wilasne
potrzeby.

Na podstawie trzeciej sktadowej gtownej zaobserwowano, ze dla responden-
tow zamieszkujacych tereny wiejskie duzo istotniejsze w pordéwnaniu z ankie-
towanymi z miasta okazaty si¢ trzy formy aktywnosci prosumpcyjnej bazujace
na relacji pomigdzy uzytkownikami inicjowane przez nich samych (formy a, c,
d). Formy te nie byly skorelowane bowiem z zadna sktadowa gléwna dotyczaca
uczestnikoOw badania mieszkajacych w miescie.

Zastosowanie analizy czynnikowej umozliwito identyfikacje grup respon-
dentow z miasta i ze wsi, ktorzy w obrebie danej grupy (sktadowej gldwnej)
mieli podobny stosunek w odniesieniu do podejmowanych form aktywnosci
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prosumpcyjnej. Analiza czynnikowa nie stwarza z kolei mozliwo$ci odpowiedzi
na pytanie, czy zréznicowanie respondentoéw pod katem miejsca ich zamieszka-
nia jest na tyle statystycznie istotne, aby stwierdzi¢, ze deklarowane przez nich
odpowiedzi na temat aktywnos$ci prosumpcyjnej znaczaco roznily si¢ od siebie.
Z tego wzgledu wykorzystano test Kruskala-Wallisa (tab. 3).

Tabela 3
Analiza istotnosci réznic miedzy odpowiedziami respondentéw ze wzgledu na miejsce za-
mieszkania

Forma aktyV\{noici Warto$¢ test}J Poziom istotnosci (p)
prosumpcyjnej Kruskala-Wallisa
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
9 5,7498 0,0165
h 2,1492 0,1426
i 4,7844 0,0287
j 2,6053 0,1065
k 0,1523 0,6964
| 0,0073 0,9317
t 0,9542 0,3287
m 1,4919 02219
n 1,3204 0,2505

*Nazwy zmiennych okreslajacych formy aktywnos$ci prosumpcyjnej zaprezentowane sg w ta-
belach 2 i 3.
Zrédio: Opracowanie wiasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan.

Miejsce zamieszkania okazato si¢ cecha, ktéra w zasadzie nie rdznicowata
respondentéw pod wzgledem podejmowanych przez nich form aktywnosci pro-
sumpcyjnej. Jedynie w przypadku form d, g oraz i graniczny poziom istotnosci
wskazuje na statystycznie istotne zroznicowanie. Dodatkowo oceniajac wartos¢
statystyki testu Kruskala-Wallisa, nie jest ono duze wobec innych, wcze$niej
analizowanych cech metryczkowych, takich jak chociazby wiek, wyksztatcenie
czy pte¢ respondentéw. Analizujac wskazania respondentow co do formy ak-
tywnosci prosumpceyjnej (formy d), odnoszacej si¢ do relacji pomigdzy uzyt-

2Formy g oraz i ocenione zostaly na niskim poziomie przez ankietowanych (ponizej 3).
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kownikami, podejmowanej z ich inicjatywyz, mozna wprawdzie powiedzie¢, ze
czesciej dotyczyla ona 0sob mieszkajacych w miastach. Jednak na podstawie
wczesniej przeprowadzonych analiz [Iwanicka 2016, s. 56—68] poprzez wyko-
rzystanie dyferencjalu semantycznego, stwierdzono, ze wszyscy ankietowani
niezaleznie od zréznicowania pod wzgledem cech metryczkowych raczej w nie-
wielkim zakresie byli sktonni do wystegpowania w roli aktywnych wspottworcow
ofert producentow. Wigkszo$¢ prezentowanych respondentom form aktywnos$ci
prosumpcyjnej oceniona zostala negatywnie badz neutralnie, a najmniejsza ak-
tywnos$¢ prosumpceyjna ankietowanych zaobserwowano w przypadku form doty-
czacych relacji pomigedzy uzytkownikami a oferentami, ktore z punktu widzenia
oferentdw sa przeciez najbardziej istotne.

Podsumowanie

Podejmowanie roznorodnych form aktywno$ci prosumpcyjnej z pewnoscia
uzna¢ mozna za specyficzne zachowania rynkowe wspotczesnych nabywcow fi-
nalnych. W literaturze ukazuje si¢ wieloaspektowa rolg, jaka odgrywa obecnie
wspotczesny nabyweca finalny, stajac si¢ niejednokrotnie partnerem rynkowym
z punktu widzenia oferenta noszacym miano prosumenta. Jednak biorac pod
uwage wyniki badan wilasnych oraz prezentowane w literaturze wyniki badan
innych autorow, aktywnos¢ prosumpcyjna dotyczy w zasadzie relacji pomigdzy
uzytkownikami podejmowanej z ich inicjatywy. W bardzo ograniczonym zakre-
sie bazuje ona na relacji pomigdzy uzytkownikiem a oferentem, a tym bardziej
podejmowanej z inicjatywy tego pierwszego.

Zastosowanie analizy czynnikowej umozliwito wprawdzie dokonanie anali-
zy porownawczej pomigdzy respondentami zamieszkujacymi wie$ i miasto, ale
odnosito si¢ jedynie do identyfikacji segmentéw respondentéw z obu grup, ma-
jacych podobny stosunek w odniesieniu do podejmowanych form aktywnos$ci
prosumpcyijnej. Dzigki wykonaniu dodatkowych analiz nie potwierdzono posta-
wionej w niniejszym opracowaniu hipotezy badawczej. Miejsce zamieszkania
nie réznicowato zatem w sposob znaczacy respondentow pod wzgledem pode;j-
mowanej przez nich aktywnos$ci prosumpcyjne;j.

Po raz kolejny nalezy zatem zaznaczy¢, iz niezaleznie od zastosowanego
kryterium podziatu respondentéw, wciaz nie podejmuja oni wystarczajacej ak-
tywnosci prosumpcyjnej, przy czym przyczyn takiej sytuacji nalezy upatrywac
nie tylko po ich stronie. Sposrdd z kolei dotychczas analizowanych kryteriow
podziatu ankietowanych, takich jak wiek, wyksztatcenie, ple¢ czy miejsce za-
mieszkania, to ostatnie jako jedyne okazato si¢ cecha nierdznicujaca uczestni-
kéw badania pod wzgledem podejmowanej aktywnos$ci prosumpcyjnej [Baruk
i Iwanicka 2015, s. 39-51, 2016a, s. 3749, 2016b; Iwanicka 2016, s. 56—68].
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The specificity of prosumption as a trend in market
behaviour of contemporary final purchasers

Abstrakt

Artykut ten jest opracowaniem teoretyczno-empirycznym. W czgsci teo-
retycznej przedstawiono specyfike zachowan rynkowych wspodiczesnych na-
bywcow finalnych. Celem badawczym opracowania bylo dokonanie analizy
porownawczej dwoch segmentow respondentow wyodregbnionych na podstawie
kryterium miejsca zamieszkania pod katem podejmowanych przez nich form
aktywnos$ci prosumpceyjnej. Nie potwierdzono hipotezy badawczej, iz miejsce
zamieszkania nabywcoéw réznicuje ich aktywno$¢ prosumpcyjna.

Stowa kluczowe: prosumpcja, zachowania rynkowe, nabywca finalny, miejsce
zamieszkania

Abstract

The article is theoretical and empirical in nature. The theoretical part presents
the specificity of market behaviours of contemporary final purchasers. The
research aim was a comparative analysis of the two segments representing re-
spondents identified on the basis of their place of residence. Prosumptive activity
of the respondents was analysed. The research hypothesis that respondents’ place
of residence diversifies their prosumptive activity was not confirmed.

Key words: prosumption, market behaviours, final purchaser, place of residence



