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Potencjal prosumpcyjny nabywcow a relacje z oferentem!

Streszczenie

Cel: w artykule badawczym podjeto probe m.in. zidentyfikowania zakresu ak-
tywnosci prosumpcyjnej respondentow; wyodrebnienia wérod nich segmentoéw ze
wzgledu na ich potencjal prosumpcyjny.

Podejscie badawcze: dane pierwotne zebrano za pomoca metody badania an-
kietowego wsrod pelnoletnich polskich nabywcow. Ogot badanych podzielono na
2 grupy: ujemnie oceniajacych oferentow pod wzgledem stuchania opinii nabyw-
cow oraz dobrze oceniajacych ich pod tym katem. Dla obu grup przeprowadzono
analiz¢ czynnikowg. Pozwolito to na okreslenie struktury aktywnosci prosumpcyj-
nej 0sob z obu grup.

Glowne wyniki badan: sposob oceniania oferentow ma znaczenie, jesli chodzi
o zakres aktywnosci prosumpcyjnej. Osoby ujemnie oceniajace oferentow wykazy-
waly wigcej zachowan internabywczych i spontanicznych, niz badani wyrazajacy
inne zdanie.

Implikacje praktyczne i spoleczne: wiedza na temat zakresu i struktury ak-
tywnos$ci nabywcow jest niezbedna do budowania przez oferentéw dobrych relacji
z odbiorcami i wykorzystywanie ich potencjatu prosumpcyjnego.

Stowa kluczowe: nabywca, oferent, potencjat prosumpcyjny, relacje.

Kody JEL: M31

Wstep

Kazdy uczestnik wspotczesnego rynku funkcjonuje w okreslonym otoczeniu podmioto-
wym. Tworza go m.in. réznorodne organizacje, z ktorymi wchodzi w bezposrednie lub po-
$rednie relacje, majac na nie mniejszy lub wigkszy wptyw i jednocze$nie w mniejszym badz
wiekszym stopniu podlegajac oddziatywaniu wywieranemu przez nie. Jest zatem uczestni-
kiem zlozonego uktadu relacyjnego (sieci relacji), ktory podlega dynamicznym zmianom
adekwatnym do zmian zachodzacych na rynku lub wyprzedzajacym przewidywane prze-
obrazenia rynkowe. Uktad ten cechuje wyjatkowo duza elastycznos¢ (Adamska-Chudzinska
2014) i dynamizm, przejawiajacy si¢ takze tym, ze moga si¢ do niego przylaczac kolejne
podmioty, a inne moga go opuszczaé. Kazdy z podmiotéw tworzacych w danym momencie
konkretny uktad relacyjny moze takze zmienia¢ w jego ramach swoje potozenie rozumiane
jako miejsce zajmowane w tym ukladzie (dystans geograficzny) oraz jako miejsce zajmo-
wane w $wiadomosci pozostatych uczestnikow danego uktadu (dystans psychologiczny).

! Artykut przygotowany w ramach projektu badawczego 2013/11/B/HS4/00430 finansowanego przez NCN.
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Zardéwno zmiany zachodzace w lokalizacji rozumianej dostownie, jak i zmiany zachodzace
w lokalizacji interpretowanej metaforycznie wptywaja na sile i trwatos¢ relacji taczacych
okreslony podmiot z organizacja, do ktorej otoczenia on nalezy.

Charakter tych relacji moze dziata¢ stymulujgco na rozwdj danej organizacji (Sudolska
2011), ale moze réowniez by¢ czynnikiem destrukcyjnym. Dlatego tez niezwykle wazne
jest podejmowanie przez organizacj¢ spdjnych i kompleksowych dziatan zmierzajacych do
ksztattowania co najmniej dobrych (Mendryk 2008) wzajemnych relacji z innymi podmio-
tami. Chodzi tu nie tylko o relacje krétkookresowe, ale przede wszystkim o relacje dtugo-
okresowe, co zwigksza prawdopodobienstwo budowania korzystnych warunkéw rozwoju
w dhuzszej perspektywie czasu, wptywa bowiem m.in. na wzrost przewidywalno$ci wzajem-
nych kontaktow. Zbudowanie i umacnianie dobrych, dlugookresowych relacji z konkretnym
podmiotem czyni go sojusznikiem strategicznym danej organizacji, ktorego wsparcie moze
neutralizowac¢ ewentualny negatywny wpltyw podmiotdow pozostajacych z dang organizacja
w relacjach cechujacych si¢ antagonistycznym charakterem. Oczywiscie chodzi tu nie tyl-
ko o relacje z innymi organizacjami, ale rowniez o relacje z podmiotami indywidualnymi,
zwlaszcza z nabywcami finalnymi.

Podjecie wspotpracy z nabywcami wymaga zdecydowanego wzrostu poziomu aktywno-
$ci od obu stron, przynoszac jednak korzysci takze obustronne. Tym bardziej wiec wspot-
dziatanie to powinno by¢ przedmiotem szczegodlnej troski oferenta, ktory powinien wtasci-
wie nim zarzadzac. Punktem wyjscia w przypadku zarzadzania wspotpracg z prosumentami
powinno by¢ rozpoznanie aktualnej sytuacji, w ramach ktérego nalezatoby zidentyfikowac
i podda¢ analizie zakres aktywnosci prosumpcyjnej nabywcow oraz ich opinie na temat
mozliwos$ci kreowania oferty marketingowej wraz z oferentem.

Dlatego w niniejszym artykule sformutowano nastgpujace cele:

1) okreslenie zakresu aktywnos$ci prosumpcyjnej respondentow;

2) zidentyfikowanie opinii respondentdw na temat podejscia oferentow do wspoltdziatania
z nabywcami i budowanie z nimi relacji;

3) okreslenie zakresu prosumpcyjnej aktywnosci respondentow w zaleznos$ci od ich opinii
na temat podejscia oferentdow do wspotdziatania z nabywcami;

4) dokonanie segmentacji respondentdw na podstawie ich opinii na temat podejscia oferen-
tow do wspotdziatania z nabywcami oraz wskazanie specyfiki wyodrebnionych segmen-
tow ze wzgledu na ich potencjat prosumpcyjny.

Podczas realizacji wymienionych celéw weryfikacji empirycznej poddano nastepujace
hipotezy badawcze:

H1: opinie na temat podejscia oferentow do wspotdziatania z nabywcami majg znaczenie,
jesli chodzi o zakres aktywnosci prosumpcyjnej nabywcow.

H2: osoby pozytywnie oceniajace podejscie oferentéw do wspotdziatania z nabywcami wy-

kazuja relatywnie wigkszg aktywno$¢ inspirowang w poréwnaniu z osobami oceniaja-
cymi je negatywnie.
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H3: osoby pozytywnie oceniajace podejscie oferentow do wspotdziatania z nabywcami wy-
kazuja relatywnie wigkszg aktywnos$¢ spontaniczng w poréwnaniu z osobami oceniajg-
cymi je negatywnie.

Przeglad literatury

Dla kazdej wspoétczesnej organizacji spetniajacej role oferenta potencjalnymi kluczowy-
mi sojusznikami strategicznymi sa nabywcy. Na rynku konsumpcyjnym sa to nabywcy fi-
nalni. Oczywiscie, aby stali si¢ oni faktycznymi sojusznikami, oferent musi dostrzec w nich
nie tylko adresatow i odbiorcow swojej oferty marketingowej, ale partneréw, ktérzy moga
znacznie aktywniej wspiera¢ jego funkcjonowanie. Dostrzeganie w nabywcach finalnych
jedynie odbiorcow, charakterystyczne dla klasycznego podejscia do marketingu, z pewno-
$cig nie sprzyja budowaniu silnych pozytywnych i obustronnie korzystnych relacji, ktorych
zainicjowanie prowadzi do osiggania wymiernych i niewymiernych celow strategicznych
przez obie strony (Hakanen, Jaakkola 2012). Mozna tym samym powiedzie¢, ze hotdowanie
klasycznemu podejs$ciu stanowi bariere utrudniajaca rozwdj oferenta i nabywcoéw w ramach
spotecznosci partnerow marketingowych. Jest ona kolejnym krokiem we wzajemnej inte-
gracji nastgpujacym po etapie tworzenia tzw. plemion nabywcow (consumer tribe) (Cova,
Kozinets, Shankar 2007; Mitchell, Imrie 2011), ktore obejmuja tylko nabywcdw skupionych
wokol, np. okreslonej marki.

Stworzenie spotecznosci partnerow marketingowych wpisuje si¢ raczej w marketing
relacyjny lub wrecez holistyczny w odréznieniu od budowania consumer tribe, ktére od-
bywa si¢ w ramach tzw. tribal marketing (Cova, Cova 2002; Richardson 2013). Wymaga
ono przede wszystkim zredefiniowania dotychczasowego podejscia do nabywcow i zastg-
pienia go podejsciem opartym na paradygmacie wspolnego kreowania wartosci, o ktorym
pisza C.K. Prahalad i M.S. Krishnan (2008). Odzwierciedla on coraz wyrazniej widoczne
zmiany zachodzace w roli rynkowej spetnianej przez nabywcow (Prahalad, Ramaswamy
2000). Rola ta ulega bowiem zdecydowanemu rozszerzeniu, co wynika z rosnacej rynko-
wej aktywnosci coraz wigkszej czesci nabywcow (Zwick, Bonsu, Darmody 2008), ktorzy
albo juz aktywnie angazujg si¢ w dostgpne formy dziatan marketingowych, albo przynaj-
mniej wykazuja gotowos¢ do wlaczania si¢ w tego typu dziatania. Oprocz roli nabywcow
zwigzanej z zachowaniami zakupowymi spetniajg wiec role faktycznych lub potencjal-
nych prosumentow zwigzang z zachowaniami prosumpcyjnymi (komunikacyjnymi i kre-
atywnymi).

Niezaleznie, czy uczestnicza juz aktywnie w dziataniach marketingowych, czy tez jesz-
cze nie mieli takiej okazji, o ile wykazujg otwartg postawe w tym zakresie, dysponujg bardzo
duzym potencjatem prosumpcyjnym, czyli mozliwosciami? w zakresie wspdlnego tworze-
nia oferty marketingowej. Wbudowywanie mozliwosci, ktorych dysponentami sg nabywcy
przez oferenta w jego potencjat rynkowy zdecydowanie zwickszyloby warto§¢ potencjatu

2 http://sjp.pwn.pl/sjp/potencjal;2572226.html [dostep: 02.01.2017].

handel_wew_3-2-2017.indd 242 @ 2017-07-27 16:29:57



AGNIESZKA IZABELA BARUK 243

oferenta, a tym samym sprzyjatoby jego rozwojowi. Oczywiscie, mozliwo$¢ dysponowa-
nia przez oferenta potencjatem prosumpcyjnym nabywcow wymaga uzewnetrzniania przez
nich swojej wiedzy, doswiadczen i/lub zdolnosci, czyli nadwyzki poznawczej, o ktorej pisze
C. Shirky (2010). Musi on jednak stworzy¢ warunki sprzyjajace pozyskiwaniu komponen-
tow tego potencjatu i kreowaniu na ich podstawie wraz z aktywnymi nabywcami oferty mar-
ketingowe;j. Jako dysponenci potencjatu prosumpcyjnego moga oni bowiem dzieli¢ si¢ nim
z konkurentami danego oferenta, zmniejszajac jego szanse rozwojowe. Mogg takze dzieli¢
si¢ nim z innymi nabywcami, przekazujac im negatywne opinie na temat oferenta i jego
oferty, co rowniez niekorzystnie wptywa na jego rozwoj.

Prosument, jako wspottworca oferty marketingowej, okreslany tez mianem pracujacego
nabywcy (Rieder, Vop 2010), staje si¢ wyjatkowo cennym partnerem rynkowym oferenta
wspierajacym jego rozwoj z przyczyn wystepujacych jedynie w jego przypadku, a tym sa-
mym niedostgpnych dla innych uczestnikow rynku. Wsparcie z jego strony pozwala bowiem
na spelnianie wlasnych oczekiwan zwiazanych z oferta marketingowa oraz z jego rozwo-
jem. Chociaz sita motywujaca tych oczekiwan moze by¢ rézna w przypadku réznych osob
(Adler, Chen 2011), zawsze pozytywnie wpltywaja na wlaczanie si¢ przez nie do procesu
kreacji marketingowej. Wspdlne tworzenie oferty prowadzi do nadania produktom i innym
komponentom oferty marketingowej cech znacznie lepiej dostosowanych do preferencji na-
bywcy, a wige zdecydowanie zwigksza jej postrzegang warto$¢ (Heckscher, Adler 2006).
Udziat w tych dzialaniach umozliwia jednoczesnie spetnianie potrzeb spotecznych (budo-
wanie i umacnianie relacji z oferentem i innymi nabywcami), psychologicznych (wzmacnia-
nie poczucia wlasnej wartosci), samorealizacji (osigganie satysfakcji przez podejmowanie
nowych wyzwan, czy podzielanie okreslonego systemu wartosci lub wrecz etosu (O’Neil
2009)) oraz wiedzy (pogiebianie zasobéw posiadanej wiedzy i ich wykorzystywanie w ko-
rzystny sposob).

Mozliwo$¢ osiagania tych korzysci niematerialnych dodatkowo stymuluje nabywcow do
angazowania si¢ w dziatania marketingowe w sposob spontaniczny i/lub inspirowany przez
oferentow. Powinni oni zatem nie tylko umiej¢tnie wykorzystywac potencjat prosumpcyjny
przekazywany przez nabywcow z wilasnej inicjatywy, ale takze skutecznie zacheca¢ ich do
dzielenia si¢ nim. Wyniki badan prowadzonych przez innych autoréw potwierdzaja, ze zo-
gniskowanie uwagi na ludziach i poglebianie z nimi relacji nalezy do 8 kluczowych wyzwan
stojacych przed przedsiebiorstwami w kolejnych latach (2016 Global Industry 4.0 Survey).
Co prawda, w badaniach tych skupiono si¢ na pracownikach i na wirtualnym srodowisku
rynkowych dziatan oferentow, ale mozna przyjac, ze takie same wyzwania odnosza si¢ do
nabywcow i relacji z nimi. Brak aktywnosci oferentow w tym zakresie nie tylko zniechgca
nabywcow do wspotpracy z danym oferentem (chociaz moze by¢ stymulatorem ich anga-
zowania si¢ w dzialania marketingowe innych firm), ale jednoczes$nie pozbawia oferenta
waznych sojusznikéw. Moze by¢ zatem dziataniem o charakterze samodestrukcyjnym. Na
podstawie analizy poznawczo-krytycznej literatury przedmiotu mozna stwierdzi¢, ze do-
tychczas nie analizowano raczej relacji migdzy oferentami i nabywcami w kontekscie ich
potencjatu prosumpcyjnego, co wskazuje na wystepowanie luki poznawczej i badawczej
w tym zakresie.
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Metodyka badan

Dazac do zrealizowania celéw badawczych i zweryfikowania sformutowanych hipotez,
w 2015 roku przeprowadzono badania empiryczne wykorzystujac metodg badania ankie-
towego. Objeto nimi 1200 osdb reprezentujacych polskich pelnoletnich nabywcow final-
nych. Do analizy statystycznej zakwalifikowano 1012 poprawnie wypehionych kwestio-
nariuszy ankiety. Zebrane dane pierwotne poddano analizie wykorzystujac eksploracyjna
analizg czynnikowa. Zastosowano nielosowy dobor proby. Metody analizy czynnikowej
uzyto w celu redukeji liczby zmiennych wplywajacych na badana kategorie (czyli formy
aktywnosci prosumpcyjnej) oraz w celu wykrycia wewngtrznych ukrytych wspotzaleznosci
w zwigzkach migdzy tymi zmiennymi. Do wyodrebnienia czynnikow zastosowano metode
gtownych sktadowych. Okreslenia liczby czynnikow wspdlnych dokonano za pomoca tech-
niki kryterium Kaisera. Rotacje czynnikow wykonano metoda znormalizowanej varimax.
W ramach czynnikow wyodrebniono zmienne o najwyzszych tadunkach czynnikowych
wzgledem tych czynnikow (>0,7) (Abdi, Williams 2010). W artykule pokazano tylko frag-
ment badan realizowanych w projekcie finansowanym przez NCN.

Wyniki badan

Z przeprowadzonych badan wynika, ze wigkszo$¢ respondentow (60,8%) uwazala, iz
producenci nie shuchajg opinii nabywcow, a nawet nie wykorzystujg ich spontanicznej
checi wspotpracy. Nie tylko zatem, zdaniem badanych, nie podejmujg dzialan zmierzaja-
cych do poznania i/lub wykorzystania wiedzy, doswiadczenia i zdolnosci nabywcow, ale
nie wykazuja gotowosci do korzystania z ich potencjatu marketingowego bez angazowa-
nia si¢ w jego pozyskanie. Opinie ankietowanych, odzwierciedlajac sposob postrzegania
przez nich oferentdw, sa niezwykle wazne. Nie tyle bowiem okreslone dziatania podejmo-
wane przez oferentow, ile odbior tych dziatan przez nabywcow wptywa na ich zachowania
rynkowe. W zaleznosci od oceny tych dziatan nabywcy moga wykazywa¢ zachowania
pozadane przez oferentdow lub tez zachowania uniemozliwiajace rozwoj niekorzystnie po-
strzeganej firmy.

Oczywiscie, mozna zastanawia¢ si¢, czy negatywne opinie respondentow wynikajg
z niedoceniania nabywcow przez oferentow, niedostrzegania korzysci, ktore niesie wzajem-
ne wspotdziatanie w ramach partnerskich relacji z odbiorcami, czy tez z braku strategicz-
nego podejscia do prowadzonej dziatalnosci? Niezaleznie od przyczyn, mozna przyjac, ze
oferenci w sposob mniej lub bardziej nieswiadomy popetniaja bledy, nie widzac w nabyw-
cach cennych partneréw. Zgodnie z klasycznym podej$ciem marketingowym, dostrzegaja
w nich jedynie odbiorcow swojej oferty marketingowej, a tym samym niejako na wilasne
zyczenie utrudniajg a nawet uniemozliwiajg wzbogacanie swojego potencjatu rynkowego
potencjatem nabywcow. Nie widza w nabywcach potencjalnych prosumentéw, mogacych
aktywnie przyczynia¢ si¢ do wspotkreowania oferty lepiej spetniajacej ich oczekiwania. Nie
wykorzystujac potencjatu marketingowego nabywcow i nie tworzac warunkow do jego uze-
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wngtrzniania, tym bardziej nie pozwalaja im na spelnianie roli faktycznych prosumentow.
By¢ moze nie uswiadamiaja sobie faktu, ze aktywno$¢ marketingowa moga oni przejawiac
nie tylko w relacjach z oferentami, ale takze w relacjach z innymi nabywcami, czego skut-
ki odczuwajg jednak wiasnie glownie oferenci, chociazby w postaci negatywnej reputacji,
czy wizerunku. Jest to rownoznaczne z dobrowolnym traceniem mozliwosci wykorzystania
szans tkwiacych w otoczeniu oferentéw, a w konsekwencji zmniejszaniem ich sity konku-
rencyjnej.

Nasuwa si¢ pytanie, czy rzeczywiscie opinie ankietowanych zwigzane z podej$ciem
oferentow do potencjalu marketingowego nabywcow maja znaczenie, jesli chodzi o za-
kres ich aktywnosci prosumpcyjnej? Dazac do znalezienia na nie odpowiedzi, analizg
objeto 15 form tej aktywnosci. Zostaly one wylonione na podstawie wynikéw analizy
poznawczo-krytycznej literatury przedmiotu oraz badan pilotazowych. Kazde z nich an-
kietowani mieli oceni¢ w 5-stopniowej skali Likerta (1 oznaczato ,,zdecydowanie nie”,
2 — raczej nie”, 3 — ,,ani tak, ani nie”, 4 — , raczej tak”, 5 — ,,zdecydowanie tak™). Jej wyko-
rzystanie pozwolito na zastosowanie metody analizy czynnikowej, ktorg przeprowadzono
dla ogotu badanych oraz dla kazdej z 2 grup, na jakie podzielono respondentéw ze wzgle-
du na ich opinie na temat wykorzystywania przez oferentdéw potencjalu prosumpcyjnego
nabywcow.

Tabela 1

Hierarchia czynnik6w ze wzgledu na ich wartosci wlasne ustalone na bazie kryterium
Kaisera (dla ogétu respondentow)

N . L
Sktadowe Wartos$¢ wlasna & O%\;:;rir}:osm Skumulowana Skumulowany %
glowne (czynniki) | sktadowej glowne;j (wariati]cja) wartos$¢ wlasna | warto$ci wlasnych
Czynnik 1 6,760 45,065 6,760 45,065
Czynnik 2 1,831 12,209 8,591 57,274
Czynnik 3 1,331 8,871 9,922 66,144
Czynnik 4 1,120 7,465 11,041 73,610

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow przeprowadzonych badan.

W przypadku ogétu ankietowanych (por. tabela 1), jak i w przypadku obu wyodrgb-
nionych grup (por. tabele 3 i 5) na podstawie kryterium Kaisera mozna wyodrebni¢ po
4 czynniki o warto$ciach wtasnych powyzej 1. Warto doda¢, ze w kazdym przypadku
pierwszy czynnik ma warto$¢ wlasng wynoszaca prawie 7 i wyjasnia ponad 45% catko-
witej zmienno$ci badanego zjawiska. Pozostate czynniki maja znacznie nizsze wartosci
wlasne (ponizej 2) oraz wyjasniaja zdecydowanie mniejsza cz¢$¢ zmiennosci (mniejsza
niz 13%).

Pierwsza sktadowa glowna obejmuje 5 identycznych zmiennych dla ogoétu badanych (por.
tabela 2) i dla respondentow z obu grup (por. tabele 4 i 6). Nie mozna zatem wskaza¢ zad-
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Tabela 2
Wiyniki analizy czynnikowej form prosumpcyjnej aktywnosci dla ogélu respondentow
) Czynniki
Zmienne Sym
bol 1 2 3 4

Wyrazam swoje opinie i uwagi na temat produktow, z ktdrych
korzystam za pomoca Internetu (np. na forum internetowym,
na stronie sklepu), ale nie kontaktuje si¢ bezposrednio z ich
producentem

Wyrazam swoje opinie i uwagi na temat produktow, z ktorych

a 0,401| 0,201| 0.685| 0,305

korzystam bez uzycia Internetu (znajomym/rodzinie, czy bez-
posrednio w sklepie itp.), ale nie kontaktuje si¢ bezposrednio
z ich producentem

b 0,075| 0.802| 0,078| -0,017

Dodajg¢ k t istniej h w Int ie opinii i h
odaje orrrlen arze do is Ille_]QC}’/C w n'ernec1e opinii innyc . 0274| 0249| 0.642| 0.440
konsumentow na temat produktow, z ktoérych korzystam

Zapoznaje¢ si¢ z opiniami innych konsumentow, zamieszczo-
nymi w Internecie, na temat produktow, z ktérych korzystam d 0,181 0,419| 0.686| 0,116
lub zamierzam korzysta¢

Zapoznaje¢ si¢ z opiniami innych konsumentow, nie zamiesz-
iw Int ie, na temat produktow, z ktorych korzy-

czonymi w n.erneme na em:a produ ovs{ z ktoryc .orzy . 0.006| 0812| 0.112] 0,002

stam lub zamierzam korzysta¢ (np. od znajomych/rodziny, —

sprzedawcy itp.)

Z wtasnej inicjatywy kontaktuje si¢ z producentami za pomoca

Internetu wyrazajac opini¢/dajac wskazowki na temat produk- f 0,121| 0,008( 0,132| 0,763
tow, z ktorych korzystam lub zamierzam korzystac¢

Z whasnej inicjatywy kontaktuje si¢ z producentami bez uzycia
Internetu wyrazajac opini¢/dajac wskazowki na temat produk- | g 0,357| 0,032| 0,010 0,795
tow, z ktorych korzystam lub zamierzam korzystaé

Z whasnej inicjatywy kontaktuje si¢ w rozny sposob z produ-
centami za pomocg Internetu, zadajac pytania na temat pro- h 0,465 -0,015| 0,190 0,706
duktow, z ktorych korzystam lub zamierzam korzystaé

Z whasnej inicjatywy kontaktuje si¢ w ré6zny sposob z produ-
centami bez uzycia Internetu, zadajac pytania na temat pro- i 0,491| 0,010 0,014| 0,664
duktow, z ktorych korzystam lub zamierzam korzystaé

Uczestniczg w dziataniach/akcjach organizowanych przez
firmy przez Internet, dzigki ktorym jestem wspottworea pro- j 0.778| 0,026| 0,157| 0,348
duktu lub jego atrybutow, np. opakowania, marki itp.

Uczestnicz¢ w dziataniach/akcjach organizowanych przez

firmy w inny sposob niz przez Internet, dzigki ktorym jestem
wspottworea produktu lub jego atrybutéow, np. opakowania,
marki itp.

k 0.852| 0,066| 0,090 0,280

Uczestnicze w dziataniach/akcjach organizowanych przez
ﬁrfny przez I-nternet, dzigki ktorym jestem wspottworca d21a.-_ | 0.860| 0.034| 0208] 0223
fan promocyjnych, np. hasta/sloganu reklamowego, kampanii

reklamowe;j itp.
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Sym- Czynniki

bol | 2 3 4

Zmienne

Uczestniczg w dziataniach/akcjach organizowanych przez
firmy w inny sposob niz przez Internet, dzigki ktorym jestem
wspottworceg dziatan promocyjnych, np. hasta/sloganu rekla-
mowego, kampanii reklamowej itp.

Uczestnicze w dziataniach/akcjach organizowanych przez
firmy w rozny sposéb, dzigki ktorym jestem wspottworca
jakichkolwiek innych dziatan/elementéw firmy, poza produk-
tem i promocja

Samodzielnie wytwarzam, ze wzgledow oszczednos$ciowych,
czy praktycznych, produkty, z ktorych korzystam (nie kontak- n 0,012| 0,442| -0,669| 0,231
tujac si¢ w ogole z producentem)

Zréodto: jak w tabeli 1.

1 0.870| 0,051| 0,121 0,191

m 0.846| 0,077| 0,162 0,231

nych roznic w zakresie aktywnosci prosumpcyjnej ankietowanych niezaleznie od ich opinii
na temat wykorzystywania przez oferentow potencjatu nabywcow. Warto zwrocic¢ uwagg, ze
sa to zmienne odzwierciedlajace aktywnos$¢ inspirowana przez oferentow za pomocg bodz-
cow internetowych i pozainternetowych. Mozna zatem powiedzie¢, ze osoby angazujace si¢
w dziatania organizowane przez oferentdw nie zniechgcaja si¢ i nie rezygnuja z aktywnosci
prosumpcyjnej nawet, jesli uwazaja, ze oferenci nie shuchaja ich opinii. Z punktu widzenia
oferentdow mogtoby to stanowi¢ potwierdzenie, ze nie warto wykorzystywac sugestii od-
biorcow, nawet jesli pyta si¢ o nie, inicjujac akcje marketingowe na pokaz. Trzeba jednak
pamigtac, ze skutki takiego postepowania wywolujg dysonans poznawczy wsroéd nabywcow,
ktérego nastepstwem moga by¢ opinie (gtéwnie ujemne) przekazywane innym nabywcom.

Rzeczywiscie, okazuje sie, iz osoby uwazajace, ze oferenci nie stuchaja nabywcow wy-
kazywaty zdecydowanie wigkszy zakres aktywnosci internabywczej niz osoby dobrze oce-
niajace oferentow. Co prawda, w przypadku obu tych grup drugie sktadowe gtowne obejmo-
waly po 2 te same zmienne odzwierciedlajace zachowania komunikacyjne prowadzone poza
Internetem, ale wyrazne réznice widoczne byly w strukturze trzecich czynnikow. W przy-
padku badanych negatywnie oceniajacych wykorzystywanie potencjatu nabywcow przez
oferentow tworzyly go 3 zmienne obrazujgce internabywcze zachowania komunikacyjne
w Internecie, z ktorych 2 polegaly na przekazywaniu innym nabywcom wlasnych opinii.
Natomiast zadne z tych zachowan nie znalazto si¢ w czynnikach wyodrebnionych dla osob
dobrze oceniajacych oferentow. Co prawda, nie sprzyja to dzieleniu si¢ pozytywnymi opi-
niami z innymi nabywcami, ale jest jednoczesnie rownoznaczne z brakiem przekazywania
im opinii negatywnych. Warto doda¢, ze trzecia sktadowa gtéwna w przypadku osob nega-
tywnie postrzegajacych postgpowanie oferentoéw wyjasniata relatywnie wigksza czes$¢ cat-
kowitej zmienno$ci badanego zjawiska, czyli prawie 10% w pordwnaniu z odpowiadajaca
jej sktadowa wyodrebniong dla 0s6b majacych odmienne zdanie.

handel_wew_3-2-2017.indd 247 @ 2017-07-27 16:29:57



248

Tabela 3

POTENCJAL PROSUMPCYINY NABYWCOW A RELACIJE Z OFERENTEM

Hierarchia czynnikow ze wzgledu na ich wartosci wlasne ustalone na bazie kryterium
Kaisera (dla respondentéw uwazajacych, ze oferenci stuchaja opinii nabywcow

i wykorzystuja ich spontaniczna che¢ wspétpracy)

Sktadowe gtowne

Warto$¢ whasna

% ogolu wartosci

Skumulowana

Skumulowany %

(czynniki) sktadowej glowne;j (:VV:ZS;?:;;) warto$¢ wlasna | warto$ci wlasnych
Czynnik 1 6,982 46,545 6,982 46,545
Czynnik 2 1,855 12,367 8,837 58,912
Czynnik 3 1,299 8,662 10,136 67,574
Czynnik 4 1,100 7,335 11,236 74,909

Zrodto: jak w tabeli 1.

Tabela 4

Wyniki analizy czynnikowej form prosumpcyjnej aktywnosci dla respondentéw
uwazajacych, Ze oferenci stuchaja opinii nabywcéw i wykorzystuja ich spontaniczna

cheé wspétpracy
Czynniki
Zmienne
1 2 3 4
a 0,533 0,305 0,568 0,320
b 0,042 0,792 -0,101 0,028
c 0,351 0,332 0,464 0,549
d 0,217 0,539 0,540 0,147
e -0,001 0.837 0,006 -0,082
f 0,071 -0,011 -0,033 0.785
g 0,510 -0,031 -0,048 0.713
h 0,513 0,015 0,150 0,660
i 0,571 -0,048 -0,014 0,609
j 0.839 0,049 0,085 0,218
k 0.889 0,079 0,066 0,198
1 0.892 0,051 0,158 0,207
1 0.888 0,063 0,065 0,195
m 0.860 0,059 0,108 0,233
n 0,009 0,281 -0,809 0,154

Zrodto: jak w tabeli 1.
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Roznice mozna zauwazy¢ takze w wewngtrznej strukturze ostatnich czynnikow. Co
prawda, w przypadku ogdtu badanych i w przypadku obu grup respondentéw obejmujg one
zmienne odzwierciedlajace spontaniczng aktywno$¢ prosumpcyjna, ale inny jest jej zakres.
Pozornie zdziwienie moze budzi¢ fakt, ze jest on najwickszy w przypadku oséb uwaza-
jacych, iz oferenci nie wykorzystuja aktywnosci tego typu przejawianej przez nabywcow.
W ramach czwartego czynnika wytonionego dla tej grupy znajduja si¢ bowiem az 4 zmienne
obrazujace takie zachowania. Natomiast w przypadku osob dobrze oceniajacych oferentow
analogiczny czynnik tworzg tylko 2 zmienne.

Czy zatem brak wiary w wykorzystywanie potencjatu nabywcoéw uzewngtrznianego
z wlasnej inicjatywy pobudza aktywnos$¢, zamiast ja thumi¢ lub przynajmniej ograniczac?
Wydaje si¢ to irracjonalne, ale sprzecznos$¢ ta jest tylko pozorna i mozna jg tatwo wythuma-
czy¢. Po pierwsze, aktywno$¢ spontaniczna wymaga najwickszego zaangazowania i z re-
guly zwiazana jest z najwiekszym poziomem $wiadomosci rynkowej. Tym samym wiec,
podejmujace ja osoby zdecydowanie trudniej si¢ zniechgcaja, gdyz niejednokrotnie podej-
mowane przez siebie dziatania traktujg jako swoisty styl zycia, czy wrgez postannictwo
wierzac, ze mimo wszystko uda si¢ im wptywa¢ na funkcjonowanie rynku i zachowania
jego uczestnikow. Po drugie, w przypadku osob pozytywnie oceniajacych oferentow obie
zmienne zakwalifikowane do czynnika czwartego odzwierciedlajg wyrazanie opinii i prze-
kazywanie wskazowek, a nie zadawanie pytan. Nalezy pamietac, ze sg to formy aktywnosci
zidentyfikowane w odniesieniu do 0os6b uwazajacych, iz oferenci wykorzystuja te opinie.

Po trzecie, zidentyfikowane zjawisko mozna wythumaczy¢ wykorzystujac reguty wpty-
wu spotecznego R. Cialdiniego (2000). Zastosowanie znajduje tu zwlaszcza regula zaanga-
zowania i konsekwecji, zgodnie z ktdra rozpoczgcie jakichkolwiek dziatan przesadza o ich
kontynuowaniu z powodu checi bycia postrzeganym jako osoba konsekwentna i godna za-
ufania. Uzyskane wyniki mozna takze ttumaczy¢ odwotujac si¢ do reguty niedostepnosci.
Prosumpcja, bedaca relatywnie nowym zjawiskiem, zwtaszcza na polskim rynku, moze by¢
postrzegana jako co$ rzadkiego i oryginalnego. Tym samym czlowiek wpisujacy si¢ swoimi
zachowaniami w to zjawisko moze zyska¢ miano osoby nowoczesnej i wptywowe;j. Jesli
faktycznie w swoim srodowisku osiagnie taki status, staje si¢ autorytetem dla innych, co
prowadzi do ich aktywizowania zgodnie z kolejnymi regutami wptywu spotecznego, czyli
regula spotecznego dowodu stusznosci oraz reguta wptywu autorytetu.

W przypadku stosowania analizy czynnikowej w odniesieniu do zmiennych odzwiercie-
dlajacych postawy lub zachowania respondentéw wyodrebnione czynniki mozna interpreto-
wac jako segmenty 0sob charakteryzujace si¢ okreslonym stosunkiem do czegos lub okreslo-
nymi zachowaniami. W przypadku niniejszego artykutu mozna zatem méwic¢ o wyltonieniu
segmentow respondentdow wykazujacych okreslony zakres aktywnosci prosumpcyjnej (por.
tabela 7). Roznice wystepujace migdzy nimi w zaleznos$ci od opinii ankietowanych na temat
podejscia oferentow do wspotdziatania z nabywcami sg analogiczne do omowionych wcze-
$niej r6znic migdzy gtéwnymi sktadowymi wyodrgbnionymi podczas analizy czynnikowe;.
W tabeli 7 zawarto zatem jedynie symboliczne nazwy poszczegoélnych segmentéw wskazu-
jace na specyfike aktywnosci prosumpeyjnej tworzacych je osob.
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Tabela 5

POTENCJAL PROSUMPCYINY NABYWCOW A RELACIJE Z OFERENTEM

Hierarchia czynnikow ze wzgledu na ich wartos$ci wlasne ustalone na bazie kryterium

Kaisera (dla respondentéw nie uwazajacych, ze oferenci stuchajg opinii nabywcow
i wykorzystuja ich spontaniczna che¢ wspétpracy)

Sktadowe gtowne

Wartos¢ whasna

% ogolu wartosci

Skumulowana

Skumulowany %

(czynniki) sktadowej glowne;j (:vv;?isgr?ccj};) warto$¢ wlasna | wartosci wlasnych
Czynnik 1 6,834 45,563 6,834 45,563
Czynnik 2 1,829 12,193 8,003 57,756
Czynnik 3 1,369 9,129 10,033 66,885
Czynnik 4 1,150 7,666 11,183 74,551

Zrédto: jak w tabeli 1.

Tabela 6

Wyniki analizy czynnikowej form prosumpcyjnej aktywnosci dla respondentéw
nie uwazajacych, ze oferenci stuchaja opinii nabywcow i wykorzystuja ich spontaniczna

cheé wspélpracy
Czynnik
Zmienne
1 2 3 4
a 0,307 0,141 0.736 0,297
b 0,102 0.800 0,155 -0,054
c 0,234 0,195 0,720 0,359
d 0,168 0,342 0.746 0,100
e -0,005 0,793 0,158 0,055
f 0,290 0,024 0,291 0.778
g 0,215 0,070 0,050 0.856
h 0,405 -0,036 0,208 0.768
i 0,413 0,052 0,030 0,708
j 0.712 -0,004 0,193 0,457
k 0.808 0,056 0,089 0,365
1 0.839 0,026 0,221 0,247
1 0.866 0,050 0,137 0,194
m 0.839 0,095 0,180 0,238
n 0,001 0,487 -0,587 0,247

Zrodto: jak w tabeli 1.
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Biorac pod uwage przedstawione dotychczas rozwazania, mozna stwierdzi¢, ze na obecnym
etapie analizy nie nalezy odrzucac¢ hipotezy H1. Okazuje si¢ bowiem, ze opinie na temat stosun-
ku oferentéw do wspdtdzialania z nabywcami majg znaczenie, jesli chodzi o zakres aktywnosci
prosumpcyjnej ankietowanych. Co prawda, nie zidentyfikowano réznic w przypadku aktywno-
$ci inspirowanej migdzy obu analizowanymi grupami respondentéw (hipotez¢ H2 mozna tym sa-
mym odrzucic), jednak roéznice te byty widoczne, jesli chodzi o aktywnos$¢ internabywcza i spon-
taniczng. Oba wymienione typy aktywnosci byty uzewnetrzniane w postaci wigkszej liczby form
przez badanych negatywnie oceniajacych oferentow. Hipoteze H3 mozna wiec takze odrzucic.

Tabela 7
Segmenty respondentéw wyodrebnione ze wzgledu na zakres aktywnosci prosumpcyjnej

zaleznie od ich opinii na temat stuchania przez oferentow zdania nabywcow

Specyfika segmentu
Segment . osoby uwazajace, ze osoby nie uwazajace,
ogot . . . . .
i producenci stuchaja ze producenci stuchaja
respondentow . .
nabywcow nabywcow
1 Prosumenci inspirowani Prosumenci inspirowani Prosumenci inspirowani
przez oferentow przez oferentow przez oferentow
(5 form aktywnosci) (5 form aktywnos$ci) (5 form aktywnosci)
2 Prosumenci internabywczy | Prosumenci internabywczy | Prosumenci internabywczy
(2 formy aktywnosci) (2 formy aktywnosci) (2 formy aktywnosci)
3 - - Prosumenci internabywczy
(3 formy aktywnosci)
4 Prosumenci spontaniczni (3 | Prosumenci spontaniczni Prosumenci spontaniczni
formy aktywnosci) (2 formy aktywnosci) (4 formy aktywnos$ci)

Zrodto: jak w tabeli 1.

Nie oznacza to jednak, ze negatywne ocenianie sprzyja wickszej aktywnos$ci prosump-
cyjnej. Wyjasniono juz weze$niej mechanizm zaangazowania spontanicznego w przypadku
tej grupy osob. Warto ponadto przypomniec, ze aktywno$¢ internabywcza polega nie tylko
na przekazywaniu pochlebnych opinii innym nabywcom, czy poszukiwaniu ich sugestii, ale
wigze si¢ rowniez z dzieleniem si¢ z nimi swoimi ujemnymi spostrzezeniami. Im wieksza
aktywnos¢ o takim charakterze wykazuja prosumenci, tym gorzej wptywa to na mozliwosci
rozwojowe oferenta. Traci on wtedy nie tylko sojusznikow, ale jednoczesnie zyskuje anta-
gonistow, ktorzy swoj potencjal prosumpcyjny wykorzystuja w sposob pozadany przez jego
rywali rynkowych, ale niekorzystny dla danego oferenta.

Podsumowanie

Na podstawie przedstawionych rozwazan mozna stwierdzi¢, ze wigkszo$¢ responden-
tow niekorzystnie oceniata oferentow, jesli chodzi o wspotdziatanie z nabywcami. Uwazali
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oni bowiem, ze oferenci nie stuchajg opinii nabywcow i nie wykorzystuja ich gotowosci
do wspotpracy. Przeprowadzenie analizy czynnikowej na 2 grupach ankietowanych wy-
odrebnionych ze wzgledu na ich postrzeganie oferentéw pozwolito na wskazanie rdznic
w zakresie aktywnosci prosumpcyjnej. Byly one przede wszystkim widoczne w odniesieniu
do aktywnosci internabywczej i spontanicznie przejawianej w relacjach z oferentami. Na
obecnym etapie analizy mozna zatem mowi¢ o odrzuceniu hipotezy H2 i H3. Nie nalezy
natomiast odrzuca¢ hipotezy H1.

Zidentyfikowane negatywne opinie wigkszo$ci ankietowanych na temat stosunku oferentow
do wspodtkreowania wraz z nabywcami oferty marketingowej oraz wyniki analizy zakresu aktyw-
nosci prosumpcyjnej osob reprezentujacych te grupe i jego poréwnanie do zakresu aktywnosci
0s6Ob oceniajacych oferentdw pozytywnie wskazuja na wyrazne dysfunkcje. Niekorzystny wize-
runek oferentow sam w sobie stanowi barier¢ utrudniajaca wykorzystywanie w pelni mozliwosci
tkwigcych w podejsciu opartym na wspotpracy. Nie tylko zatem nie pozwala na zwigkszanie
swojego potencjatu przez pelne wykorzystywanie potencjalu prosumpcyjnego nabywcow, ale
moze przyczyniac si¢ do wzmacniania potencjatu innych oferentéw konkurujacych z danym ofe-
rentem. Zmniejsza to jego szanse rozwojowe, co powinno stanowic najlepszy argument przema-
wiajacy za zmiang dotychczasowego podejscia wobec nabywcow i relacji z nimi.

Uzyskane wyniki stanowig nie tylko wktad do teorii zachowan rynkowych. Majg jedno-
czesnie warto$¢ aplikacyjna, wskazujac oferentom konieczno$¢ podjecia dziatan zmierzaja-
cych do budowania sieci relacji rynkowych, w ktorej kluczowe miejsce zajmowaliby aktyw-
ni nabywecy, czyli prosumenci. Ukierunkowuja ponadto przyszte wysitki badawcze autora.
W przysztosci badaniami nalezatoby objaé takze oferentéw, identyfikujac ich emocjonalng
1 behawioralng gotowos¢ do podjecia wspotdziatania z nabywcami, jak rowniez ewentualne
dzialania, jakie juz podejmuja w tym zakresie. Warto bytoby takze okresli¢ inne przestanki
stymulujace lub hamujace prosumpcyjne zaangazowanie nabywcow, jak rowniez poddac je
szczegolowej analizie za pomocg innych metod.
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Prosumeric Potential of Purchasers versus Relations with an Offeror

Summary

Aim: this research article had the following aims: to identify the scope of re-
spondents’ prosumeric activity; to divide respondents into segments on the base of
their prosumeric potential, etc.

Research approach: to gather data the questionnaire researches were con-
ducted among adult Polish purchasers. Respondents were divided into 2 groups:
considering that offerors didn’t take into consideration purchasers’ opinions and
considering that offerors took into consideration those opinions. The factor analysis
was conducted in the case of both groups. It allowed identifying the scope of prosu-
meric activity of their representatives.

The main research results: marking offerors has meaning in the case of
scope of prosumeric activity. Respondents having negative opinions about offerors
showed more types of inter-purchaser and impulsive behaviours than persons de-
claring other opinions.

Practical and social implications: knowledge on the scope and structure of
purchasers’ activity is necessary for offerors to build positive relations with con-
sumers and use their prosumeric potential.
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IIpocsromepckuii MOTeHUAJ MOKYIaTeJ el M OTHOLIEHHUs ¢ oepeHTOM

Pe3rome

Hesb: B ncciIe10BaTENbCKON CTAThe MPEAIIPHHSIIN MOIIBITKY, B YACTHOCTH, BBI-
SBUTH chepy MPOCHIOMEPCKON aKTUBHOCTH PECIIOHAEHTOB; BBIACIUTH CPEAN HHX
CErMEHTHI 110 UX MPOCHIOMEPCKOMY IOTEHIINAITY.

HUccnenoBarenbckuii MOIXO: TCPBHYHBIC JAHHBIC OBUTH COOpAHBI C MOMO-
IIBIO OTPOCA CPEIH B3POCIBIX IOJIBCKHUX MOKymaTeneil. OOCIeayeMbIX pa3aeniiin
Ha 2 TPYIIBL: OTPUIIATEIHHO OLEHUBAIOMINX O(EPEHTOB C TOUKH 3PEHUSI TOTO, CITy-
IIAIOT JIK OHA MHEHHS MOKYIaTeseil, U XOPOIIO OIEHUBAMOIIMX MX C 3TOH TOUKH
3penust. [l o6enx rpynmn npoBenu (HaKTOPHBINA aHATM3. DTO TMO3BOJIUIIO OTIpe/e-
JIUTh CTPYKTYPY MPOCHIOMEPCKON aKTUBHOCTH JIHI[ U3 00CHX TPYIIIL.

OcHoOBHbIe Pe3yJbTaThl HCCIETOBAHMIA: CIIOCO0 OIECHKH O(epeHTOB MMEET
3HAYEHHE C TOYKH 3pEHMS cepbl IPOCKIOMEPCKON aKTUBHOCTH. JIWIla, HETaTHBHO
OLIEHMBAIONINE O(EPEHTOB, IEMOHCTPUPOBAIIN B OONBIICH CTENEHN HHTEPIIOKYTIa-
TEIBCKOE U CIIOHTAHHOE MOBE/ICHHE, HEKENHU OIPOLICHHbIE, BHICKA3bIBAIOLINE IPY-
roe MHEHHE.

IIpakTHyeckne U conuaJbHble HMIUTHKALNN: 3HAHUS 0 chepe U CTpyKType
AKTHBHOCTH MOKyTIaTeNel He0OX0AMMBI TS JOpMUPOBAHNUS O(hEPEHTAMH XOPOIIIHX
OTHOIIEHHH C MOKYIATEJISIMHI 1 HCTIONB30BAaHMUS HX TIPOCHIOMEPCKOTO MOTEHIINANA.

KuroueBble ci10Ba: mokymnarens, ohepeHt, MpoChbIOMEPCKUH OTEHINAN, OTHOLIE-
HHSL.

Konp1 JEL: M31
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