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Streszczenie: W artykule zostaly przedstawione zagadnienia zwigzane z aktywnoS$cia
prosumpcyjng nabywcow finalnych. Szczegdlng uwage zwrdécono na znaczenie relacji
miedzy oferentami i nabywcami, traktujac te relacje jako punkt odniesienia dla pro-
sumpcyjnych zachowan nabywcow. Na podstawie wynikoéw badan empirycznych ziden-
tyfikowano opinie respondentéw na temat znaczenia, jakie przypisywali relacjom z trzema
grupami oferentow, czyli producentami, handlowcami i ustugodawcami, oraz sposob
oceniania przez badanych wczesniejszych relacji taczacych ich z kazda z tych grup.
Dzigki wykorzystaniu testu Kruskala—Wallisa stwierdzono, ze gotowos¢ ankietowanych
do wchodzenia w relacje z oferentami poprzez aktywnos$¢ prosumpcyjna jest cechg roz-
nicujaca w sposob statystycznie istotny zakres tej aktywnosci.

Stowa kluczowe: prosumpcja, nabywca finalny, oferent, relacje.

JEL Classification: M31.

Wprowadzenie

Wspdlczesny nabywcea finalny jest uczestnikiem rynku konsumpcyjnego,
ktérego postawy i zachowania podlegaja dynamicznym zmianom [por. Salai
i Znidersi¢, 2011]. Niejednokrotnie zakres jego aktywnosci zdecydowanie wy-
kracza poza dokonywanie zakupoéw produktow zaspokajajacych okreslone po-
trzeby. Wynika to m.in. ze wzrostu $wiadomosci rynkowej [por. Smith, 2008]
oraz poszukiwania nowych sposobow spelniania rosnacych oczekiwan, zwlasz-

" Artykutl zostal przygotowany w ramach projektu badawczego 2013/11/B/HS4/00430 finanso-
wanego przez NCN.
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cza o charakterze niematerialnym. Wicksze zaangazowanie pozwala bowiem
nabywcom nie tylko na wspottworzenie produktow majacych ich zdaniem lepsze
cechy uzytkowe, a nawet hedonistyczne [por. Candi, van den Ende i Gemser,
2016], ale rowniez na samorealizacj¢, poglebianie posiadanej wiedzy, budowanie
nowych doswiadczen i relacji czy tez utrwalanie okre§lonego systemu warto$ci.
Cze$¢ autorow uwaza wrecz, ze nabywcey wspieraja tylko tych oferentow, kto-
rych postrzegaja jako spotecznie odpowiedzialne podmioty [por. Green i Peloza,
2011], gdyz dochodzi woéwczas do wymiany cennych dla nich warto$ci niemate-
rialnych.

Prosumpcja rozumiana jako aktywne podejmowanie dziatan dotychczas ko-
jarzonych przede wszystkim z oferentami [por. Ritzer, 2015] wymaga wykorzy-
stywania zdolno$ci komunikacyjnych i kreatywnych (a nawet innowacyjnych
[por. Mahr, Lievens i Blazevic, 2014; Gemser i Perks, 2015]), co jest rowno-
znaczne z budowaniem i utrwalaniem wzajemnych relacji. Trudno bowiem mowic
o jakimkolwiek wspoldziataniu bez wchodzenia przez nabywcow w bezposrednie
lub posrednie relacje z oferentami lub z innymi nabywcami. Aktywno$¢ prosump-
cyjna moze bowiem przejawia¢ si¢ w kontaktach z oferentami, jak i z innymi
nabywcami, ale nawet wtedy jej skutki odczuwaja oferenci, chociazby w postaci
okreslonego sposobu ich postrzegania. Mimo wigc, ze nie uczestnicza oni w tej
formie prosumpcji, sa beneficjentami jej efektow, przy czym efekty te moga by¢
zgodne z interesem danej firmy lub niepozadane przez nig [por. Zwass, 2010;
Rayna i Striukova, 2015]. Mozna zatem méwi¢ o dwoch podstawowych typach
prosumpcji: podejmowanej wraz z oferentami oraz internabywczej, przy czym
kazdy z nich moze mie¢ charakter spontaniczny lub inspirowany. Kazdy jest
jednoczes$nie odzwierciedleniem odej$cia od pasywnej roli typowego nabywcy
[por. Rayna i Striukova, 2016] na rzecz aktywnej roli zaangazowanego uczestni-
ka dziatan marketingowych.

Niezaleznie od specyfiki aktywnos$ci prosumpcyjnej, zdaniem autorki, zaw-
sze nalezy rozpatrywa¢ ja w kontek$cie relacyjnym. Dotyczy to wszystkich
z trzech podstawowych etapow procesu prosumpcji, do jakich nalezy: etap po-
przedzajacy zaistnienie wspotpracy, etap jej trwania oraz etap nastepujacy po jej
zakonczeniu. Sposob postrzegania dotychczasowych relacji z danym podmiotem
moze bowiem stymulowaé cheé wspdtpracy lub do niej zniechgcaé. Z kolei
wspotdziatanie z danym podmiotem przyczynia si¢ do ksztalttowania wzajem-
nych relacji. Natomiast efektem ukonczenia wspolnego przedsiewzigcia jest
m.in. zacie$nienie lub zmiana charakteru tych relacji, co moze stanowi¢ dodat-
kowy bodziec do kontynuowania wspotpracy lub jej ponowienia, przyczyniajac
si¢ do wzrostu gotowosci do wspottworzenia okreslonych wartosci w przyszto-
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sci. Co prawda M. Mitrgga [2008] sktonnos$¢ do wspoltpracy zaliczyt do skutkoéw
relacji, ale moze ona réwniez stanowi¢ punkt wyjsécia do okreslonych zachowan.

Widaé zatem, ze prosumpcja wregcz nierozerwalnie zwigzana jest z relacja-
mi, wplywajac na nie oraz pozostajac pod ich wptywem. Warto doda¢, ze do-
tychczas nie byty raczej analizowane zwiazki pomigdzy aspektami relacyjnymi
a aktywnoS$cig prosumpcyjna nabywcow. Badania teoretyczne i empiryczne
ograniczano przede wszystkim do znaczenia tych aspektow w ksztaltowaniu
zachowan zakupowych, o czym pisali m.in. D. Stankiewicz i M. Juszczyk [2010],
I. Michalska-Dudek [2010] czy U. Janeczek [2010].

Bioragc pod uwage dotychczasowe rozwazania, w artykule podjeto probe
osiagnigcia nastgpujacych celow badawczych:
1) zidentyfikowania opinii i ocen respondentdow dotyczacych relacji z oferentami;
2) okreslenia znaczenia, jakie ma che¢ podjgcia aktywnos$ci prosumpcyjnej, jesli

chodzi o jej zakres.

W procesie realizacji wymienionych dazen weryfikacji empirycznej podda-
no hipoteze badawcza, iz che¢ podjecia aktywnosci prosumpceyjnej determinuje
zakres tej aktywnosci.

1. Charakterystyka badan empirycznych

Dazac do osiagnigcia celéw badawczych oraz do zweryfikowania sformu-
towanej hipotezy, przeprowadzono badania pierwotne. Zostaly one zrealizowane
w ramach projektu badawczego 2013/11/B/HS4/00430 finansowanego przez
NCN. Badania wlasciwe przeprowadzono w trzecim kwartale 2015 roku wsrod
1200 os6b reprezentujacych polskich petnoletnich nabywcow finalnych. Do
analizy statystycznej zakwalifikowano 1012 poprawnie wypetnionych kwestio-
nariuszy ankiety. W badanej populacji 61% stanowity kobiety. Zastosowano
nielosowy dobor proby badawczej. Badania miaty charakter bezposredni wyma-
gajacy osobistego kontaktu ankietera z respondentami. Umozliwito to uzyskanie
wysokiej wartosci wskaznika zwrotow kompletnie wypetionych kwestionariu-
szy. Dane pierwotne zebrane podczas badan wiasciwych zostaly wykorzystane
w dalszych etapach procesu badawczego polegajacych na przeprowadzeniu ana-
lizy profili semantycznych oraz analizy statystycznej za pomocg testu niezalez-
no$ci Kruskala—Wallisa.

Test Kruskala—Wallisa (KW) jako nieparametryczny odpowiednik jedno-
czynnikowej analizy wariancji jest stosowany, gdy dane nie spelniaja wymagan
dla przeprowadzenia podobnych testow parametrycznych, ale mozna je upo-
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rzadkowa¢ wedtug okreslonych kryteridow (tzn. sg mierzone na skali porzadko-
wej). Polega on na sprawdzeniu, czy liczba niezaleznych wynikéw z grupy po-
chodzi z tej samej populacji, czy z populacji z taka sama mediang. Poszczegolne
probki nie musza mie¢ takiej samej liczebno$ci. Danymi wejsciowymi jest
n-elementowa proba statystyczna podzielona na .,k roztacznych grup ankieto-
wanych o liczno$ciach od n; do ny.

Interpretacja testu moze polegaé jedynie na poréwnaniu wartosci ,,p” z przy-
jetym poziomem istotnos$ci (zazwyczaj 0,05) badz na analizie warto$ci statystyki
testu w przypadku, gdy konieczna jest ocena ,,mocy/nasilenia” réznic pomi¢dzy
grupami. Duze warto$ci statystyki testu §wiadcza o zréznicowaniu w poszcze-
gblnych grupach, przy czym im te wartosci sa wyzsze, tym zrdéznicowanie jest
wieksze. Zroznicowanie z kolei jest réznicg pomiedzy grupa reprezentowang
przez wartos¢ mediany najwickszej do najmniejszej [www 1]. Test Kruskala—
—Wallisa, czyli nieparametryczny odpowiednik ANOVA, pozwala zatem na zna-
lezienie odpowiedzi na pytanie, czy zréznicowanie pod katem wydzielenia po-
szczegblnych grup jest na tyle statystycznie istotne, aby moc powiedzieé, ze
zdanie respondentow okreslone analizowana odpowiedzig jest znaczaco rozne.
Interpretacji dokonuje si¢, oceniajac warto$¢ poziomu istotnosci, ktora nie po-
winna przekraczaé zatozonej wartosci rownej 0,05.

Z punktu widzenia kryteriow statystycznych w przypadku testu KW dane nie
muszg spetnia¢ wielu wymagan. Jedyne wymogi do jego przeprowadzenia to:

1) zmienna zalezna powinna by¢ mierzona na skali co najmniej porzadkowej
(moze by¢ rowniez mierzona na skali ilo$ciowej),

2) obserwacje w analizowanych grupach powinny by¢ niezalezne wobec siebie,
co oznacza, ze osoba bedaca w jednej grupie nie powinna by¢ rowniez w in-
nej porownywanej grupie (wymog ten spehniaja pytania dychotomiczne po-
zwalajace na dokonanie podzialu respondentéw na rozlaczne grupy (np. po-
dzial respondentdéw na kobiety i me¢zczyzn) oraz pytania jednokrotnego
wyboru) [www 2].

Analizy statystycznej danych pierwotnych zebranych podczas badan ankie-
towych dokonano przy uzyciu pakietu Statistica 8.0.

2. Wyniki badan

Wyniki przeprowadzonych badan wskazuja, ze niezaleznie od specyfiki
oferentow, dla ponad potowy ankietowanych dobre relacje z oferentami byty co
najmniej wazne (tabela 1). Mozna jednak zauwazy¢, Ze relatywnie mniejsze
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znaczenie miaty dla nich relacje z wytworcami niz z ushugodawcami i handlow-
cami. Z jednej strony w sumie dla niespetna 60% o0s6b byly one wazne lub bar-
dzo wazne w poréwnaniu z ponad 70% badanych wyrazajacych taka opinig
w przypadku ustugodawcow i handlowcow. Z drugiej za$ strony byty one mato
wazne lub wrecz catkowicie niewazne dla ponad 40% respondentow, czyli dla
prawie 1,5 razy wigkszej czgsci badanych w poréwnaniu z odsetkiem osob ma-
jacych takie zdanie w odniesieniu do relacji z dwiema pozostatymi grupami
oferentow. Wniosek ten potwierdzajg takze wartosci ocen $rednich. Byly one
wyzsze w przypadku ustugodawcow i1 handlowcéw w porownaniu z wartoscig
oceny $redniej uzyskanej dla znaczenia relacji z producentami. Moze to wynikac
z faktu, iz respondenci podczas swojej aktywnosci rynkowej maja osobisty kon-
takt raczej z uslugodawcami (korzystajac z ich oferty uslugowej) oraz z han-
dlowcami (zwlaszcza detalistami, dokonujgc zakupu produktow).

Tabela 1. Poré6wnanie znaczenia dobrych relacji z oferentami dla respondentoéw (A) oraz
ich opinii na temat znaczenia dobrych relacji z nabywcami dla oferentow (B)

Oferenci, Wskazania respondentéw w % Ocena
z kirymi 4 3 4+3[4+3 2 1 241|241 | Srednia
analizowano
relacje A B A B A B A B A B A B A B
Producenci 16,3 | 31,9 | 42,7 | 453 | 59,0 | 77,2 | 33,4 | 189 | 7,60 | 39 | 41,0 | 228 | 2,67 | 3,05
Handlowcy 22,0 | 36,5 | 49,9 | 46,4 | 719 | 82,9 [ 238 | 152 | 43 | 19 | 281 | 17,1 | 2,89 | 3,17
Uslugodawcy | 27,3 | 349 | 45,0 | 458 | 72,3 | 80,7 | 22,6 | 16,7 | 51 | 2,6 | 27,7 | 193 | 2,94 | 3,13

Nota: 4 — bardzo wazne; 3 — wazne; 2 — malo wazne; 1 — calkowicie niewazne.

Zrédlo: Na podstawie wynikow przeprowadzonych badarn.

Analizujac dane zawarte w tabeli 1, mozna rowniez zauwazy¢, ze zdaniem
znacznie wigkszej czgsci ankietowanych dobre relacje z nabywcami sg wazne
dla oferentow w poréwnaniu z odsetkiem wskazan dotyczacych znaczenia do-
brych relacji z oferentami dla respondentéw. Jest to szczegdlnie wyraznie wi-
doczne w przypadku ocen znaczenia relacji mi¢dzy producentami i nabywcami.
Prawie dwukrotnie wigkszy odsetek badanych uwazat, ze sg one dla wytworcow
co najmniej wazne w porownaniu z udziatem osob przypisujacych takie znacze-
nie relacjom z tg grupg oferentow. Odzwierciedleniem zidentyfikowanego zjawi-
ska sa wyzsze warto$ci ocen S$rednich, jakie uzyskano dla znaczenia relacji
z nabywcami dla oferentow. Dla kazdej z trzech analizowanych grup byty one
wyzsze od 3, chociaz w przypadku producentow warto$¢ tej oceny byta nieco
nizsza niz w odniesieniu do handlowcow (dla ktorych okazata si¢ najwyzsza)
i ustugodawcow.
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Mozna zatem stwierdzi¢, ze relacje z oferentami miaty dla badanych duze
znaczenie. Optymistyczny wydzwick ma takze fakt, iz w ich odczuciu oferenci
rowniez przyktadali duza (wrgcz wigksza) wage do wzajemnych relacji. Daje to
bowiem podstaw¢ do ewentualnego ich poglebiania poprzez aktywne uczestni-
czenie nabywcoOw w dziataniach marketingowych oferentow. Nasuwa si¢ zatem
pytanie, czy faktycznie dotychczasowe wzajemne kontakty mogg stanowi¢ punkt
wyjscia do wzrostu aktywnosci nabywcow? Jak wynika z tabeli 2, mniej niz co
dziesiaty badany bardzo dobrze ocenial wczesniejsze relacje z producentami. Co
prawda, tacznie co najmniej dobrze oceniato je 70% osob, ale byt to znacznie
mniejszy odsetek niz w przypadku dwoch pozostatych grup oferentow. Ponadto
wigcej niz co czwarty badany zle oceniat dotychczasowe relacje z wytworcami,
a w sumie prawie co trzeci oceniat je zle lub bardzo zle. Natomiast w odniesie-
niu do ustugodawcow i handlowcow 0sob takich bylo znacznie mniej, gdyz nie-
spetna 20%.

Tabela 2. Ocena respondentéw dotychczasowych relacji faczacych ich z oferentami

Oferenci, Wskazania w % Ocena

z ktorymi oceniano relacje 4 3 443 2 1 2+1 Srednia
Producenci 9,4 60,9 70,3 26,1 3,6 29,7 2,76
Handlowcy 12,7 69,2 81,9 15,2 2,9 18,1 2,92
Ustugodawcy 16,6 63,9 80,5 17,2 2,3 19,5 2,95

Nota: 4 — bardzo dobrze; 3 — dobrze; 2 — Zle; 1 — bardzo Zle.
Zrodto: Na podstawie wynikow przeprowadzonych badan.

Mozna zatem przyjac, ze w przypadku 1/3 respondentéw dotychczasowe
relacje z producentami nie sg raczej dobrym prognostykiem na przysztos¢, jesli
chodzi o wzajemna wspotprace. Biorac jednoczesnie pod uwage fakt, ze dla
ponad 40% badanych dobre relacje z wytworcami nie miaty wigkszego znacze-
nia, wydaje si¢, iz weczesniejsze doswiadczenia zwigzane z relacjami oraz sposéb
ich postrzegania moga stanowic¢ raczej bariere, a nie stymulator prosumpcyjnej
aktywnosci znacznej czgsci ankietowanych. Jest to o tyle wazne, ze wielu auto-
row zalicza do prosumpcji przede wszystkim wspottworzenie produktow, czyli
dziatania podejmowane w ramach relacji z producentami. Zdaniem autorki ak-
tywnos$¢ prosumpcyjna moze przejawiac si¢ takze w relacjach z innymi grupami
oferentow w postaci wspoltworzenia z nimi pozaproduktowych warto$ci marke-
tingowych, w tym chociazby wizerunku czy marki.

Gotowos¢ do takiej wspolpracy wyrazato 40,8% badanych, chociaz znacz-
nie wigkszy odsetek oséb (64,7%) uwazal, ze nabywcy powinni bra¢ udziat
w tworzeniu oferty wraz z oferentami. Wida¢ zatem, ze opinie dotyczace wlasnej
aktywnosci rynkowej byly bardziej stonowane w poréwnaniu z opiniami odno-
szacymi si¢ do aktywnosci nabywcoéw jako takich.
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Na podstawie wynikéw badan mozna stworzy¢ profile semantyczne odzwier-
ciedlajace opinie badanych na temat relacji z oferentami (rys. 1). Uwzglednienie
deklarowanej przez nich chgci wlaczania si¢ w dziatania marketingowe lub jej
braku pozwala na stwierdzenie, ze stosunkowo wigksze znaczenie relacje z ofe-
rentami miaty dla oséb wykazujacych gotowos¢ do aktywnego uczestniczenia
w przygotowywaniu ofert w poréwnaniu z badanymi nieprzejawiajacymi takiej
checi. Roznice, chociaz mniejsze, byly takze widoczne migdzy osobami chcacymi
bra¢ udziat w takich dzialaniach a osobami niewykazujacymi gotowosci w tym
wzgledzie, jesli chodzi o postrzeganie znaczenia relacji z nabywcami dla oferentow.
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Descriptors
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D9

Semantic Differential Chart

—o— TAK

—e— NIE

15
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Nota: D1-D3 — wskazania dotyczace znaczenia dobrych relacji z oferentami (producentami, handlow-
cami, ushugodawcami) dla badanych; D4-D6 — wskazania dotyczace opinii badanych na temat
znaczenia dobrych relacji z nabywcami dla oferentéw (producentow, handlowcow, ustugodaw-
cow); D7-D9 — wskazania dotyczace ocen dotychczasowych relacji respondentow z oferentami

(producentami, handlowcami, ustugodawcami).

Rys. 1. Profile semantyczne respondentéw odzwierciedlajace ich opinie na temat relacji

z oferentami w zaleznos$ci od wykazywania checi wlaczania si¢
w dziatania marketingowe lub jej braku

Zrddto: Na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan.
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Natomiast praktycznie nie stwierdzono zadnych réznic migdzy obu anali-
zowanymi grupami w odniesieniu do sposobu oceniania przez nie dotychczaso-
wych relacji z oferentami. Oznacza to, Ze niezaleznie od stopnia gotowosci re-
spondentéw do podejmowania dziatan prosumpcyjnych, praktycznie tak samo
oceniali oni wczedniejsze relacje wystepujace miedzy nimi i oferentami. Nie
potwierdzaloby to wstepnie wysunig¢tego wniosku o ujemnym wptywie nieko-
rzystnych doswiadczen ankietowanych zwigzanych z relacjami z oferentami.

Wezesdniejsze doswiadczenia nie mialy zatem zauwazalnego wplywu na
wykazywanie checi aktywnego udzialu w dziataniach marketingowych wraz
z oferentami. By¢ moze wynik taki powinien budzi¢ optymizm, gdyz do$wiad-
czenia jako element przesztosci nie mogg by¢ zmienione. Gdyby wigc ujemne
odczucia zwigzane z wczesniejszymi relacjami wyraznie zniechecaly do aktyw-
no$ci prosumpcyjnej, zdecydowanie trudniej bytoby ja wzbudzac.

Tabela 3. Analiza istotnos$ci réznic mi¢dzy odpowiedziami respondentéw ze wzgledu
na deklarowang gotowo$¢ do uczestniczenia w przygotowywaniu ofert
lub jej brak

Analizowana Warto$¢ Poziom
forma aktywno$ci prosumpcyjnej testu KW istotnosci p
1 2 3
Wyrazam swoje opinie i uwagi na temat produktow, z ktorych korzystam, 65,0296 0.0000

za pomocg Internetu (np. na forum internetowym, na stronie sklepu), ale nie
kontaktuj¢ si¢ bezposrednio z ich producentem

Wyrazam swoje opinie i uwagi na temat produktow, z ktorych korzystam, bez 11,9231 0,0006
uzycia Internetu (znajomym/rodzinie czy bezposrednio w sklepie itp.), ale nie
kontaktuje si¢ bezposrednio z ich producentem

Dodaje¢ komentarze do istniejacych w Internecie opinii innych konsumentow 63,4407 0.0000
na temat produktéw, z ktérych korzystam

Zapoznajg si¢ z opiniami innych konsumentow, zamieszczonymi w Internecie, 50,2811 0.0000
na temat produktéw, z ktdrych korzystam lub zamierzam korzystac¢

Zapoznaj¢ si¢ z opiniami innych konsumentow, niezamieszczonymi 7,9997 0,0047

w Internecie, na temat produktow, z ktorych korzystam lub zamierzam
korzystaé (np. od znajomych/rodziny, sprzedawcy)

Z wlasnej inicjatywy kontaktuj¢ si¢ z producentami za pomoca Internetu, 14,7193 0,0001
wyrazajac opini¢/dajac wskazowki na temat produktow, z ktorych korzystam
lub zamierzam korzysta¢

Z wlasnej inicjatywy kontaktuje¢ si¢ z producentami bez uzycia Internetu, 10,3844 0,0013
wyrazajac opini¢/dajac wskazowki na temat produktow, z ktorych korzystam
lub zamierzam korzysta¢

Z whasnej inicjatywy kontaktuje si¢ w r6zny sposob z producentami za pomoca 18,9948 0,00001
Internetu, zadajac pytania na temat produktéw, z ktorych korzystam lub
zamierzam korzystac

Z wlasnej inicjatywy kontaktuje si¢ w rdzny sposob z producentami bez 14,5329 0,0001
uzycia Internetu, zadajac pytania na temat produktow, z ktérych korzystam
lub zamierzam korzystac

Uczestnicz¢ w dziataniach/akcjach organizowanych przez firmy przez 23,8017 0,00000
Internet, dzigki ktérym jestem wspottworca produktu lub jego atrybutow,
np. opakowania, marki
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cd. tabeli 3

1 2 3
Uczestnicz¢ w dziataniach/akcjach organizowanych przez firmy w inny 23,0124 0,00000
sposob niz przez Internet, dzigki ktorym jestem wspottworea produktu lub
jego atrybutow, np. opakowania, marki
Uczestnicz¢ w dziataniach/akcjach organizowanych przez firmy przez 22,0086 0,00000
Internet, dzigki ktorym jestem wspottworcg dziatan promocyjnych,
np. hasta/sloganu reklamowego, kampanii reklamowej
Uczestnicz¢ w dziataniach/akcjach organizowanych przez firmy w inny 25,3978 0,00000
sposob niz przez Internet, dzigki ktorym jestem wspottworea dziatan
promocyjnych, np. hasta/sloganu reklamowego, kampanii reklamowej
Uczestnicz¢ w dziataniach/akcjach organizowanych przez firmy w roézny 29,3031 0,00000
sposob, dzigki ktorym jestem wspottworca jakichkolwiek innych
dziatan/elementoéw firmy, poza produktem i promocja
Samodzielnie wytwarzam, ze wzgledow oszczgdnosciowych czy praktycznych, 0,2009 0,6540
produkty, z ktorych korzystam (nie kontaktujac si¢ w ogéle z producentem)

Zrodto: Na podstawie wynikow przeprowadzonych badan.

Analizujgc aktywnos$¢ prosumpcyjng w kontekscie relacyjnym, warto pod-
kresli¢, ze che¢ wlaczania si¢ w nig byla czynnikiem réznicujacym zakres tej
aktywnosci respondentow. Statystycznie istotne okazaty si¢ roznice miedzy ak-
tywnoscia prosumpcyjng w przypadku prawie wszystkich, czyli 14 z 15 anali-
zowanych zachowan (z wyjatkiem ostatniego, jakim bylo wytwarzanie produk-
tow na wilasne potrzeby). Warto§¢ wyznaczonego poziomu istotnosci ,,p” byla
bowiem dla nich nizsza od przyjetej wartosci krytycznej rownej 0,05 (tabela 3).
Dla 3 zachowan warto$¢ testu Kruskala—Wallisa przekroczyta 50,00. Tym sa-
mym w ich przypadku wystapity najwigksze roznice. Wyniki testu KW wskazu-
ja, ze analizowana cecha rzeczywiscie réznicowata aktywno$¢ prosumpcyjng
respondentdw. Mozna wigc stwierdzi¢, ze wyniki badan potwierdzaja stwierdze-
nie zawarte w sformutowanej hipotezie.

Podsumowanie

Na podstawie przedstawionych rozwazan mozna stwierdzi¢, ze relacje z ofe-
rentami byly wazne dla respondentow. Niestety ich do$wiadczenia zwigzane
z wzajemnymi kontaktami z ré6znymi grupami oferentdéw nie byly zbyt dobre.
Dotyczylo to zwlaszcza relacji z wytworcami. Na opinie dotyczace znaczenia
relacji z oferentami wptywaty postawy ankietowanych. Osoby wykazujace cheé
wlaczania si¢ w dziatania marketingowe przypisywaty tym relacjom relatywnie
wigksze znaczenie. Co wigcej, gotowos¢ do aktywnosci prosumpcyjnej byla
cecha roznicujaca zakres tej aktywnosci. Potwierdza to przyjete zalozenie, ze
powinna by¢ ona analizowana w kontekscie relacyjnym.
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PROSUMERIC ACTIVITY OF FINAL PURCHASERS
— RELATIONSHIP CONTEXT

Summary: In the article the problems of prosumeric activity of final purchasers were
presented. The special attention was paid to meaning of relations between offerors and
purchasers treating these relations as the context for prosumeric behaviors. On the base
of the empirical research the respondents’ opinions on meaning of relations with produc-
ers, retailers and service providers were identified. The way of estimation by respondents
earlier relations with each of these groups of offerors was identified too. Thanks using
Kruskal-Wallis test one can state that readiness for relations with offerors by prosumeric
activity is the feature diversifying statistically the scope of this activity.

Keywords: prosumption, final purchaser, offeror, relations.



