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AKTYWNOSC PROSUMPCYJNA NABYWCOW W KONTEKSCIE
ICH WYKSZTALCENIA!

Streszczenie. W artykule przedstawiono zagadnienia zwiazane z zakresem
aktywnoS$ci prosumpcyjnej nabywcoé4w. Artykut ma charakter teoretyczno-
empiryczny. W czgsci teoretycznej na podstawie wynikOw analizy poznawczo-
krytycznej literatury przedmiotu, podkreslono rosnaca role rynkowa aktywnych
nabywcow. Jako prosumenci staja si¢ oni kluczowymi partnerami
marketingowymi oferentow. Dlatego oferenci powinni dobrze zna¢ czynniki
wplywajace na zakres i specyfik¢ zachowan prosumentow. Jednym z nich moze
by¢ wyksztalcenie nabywcow. Weryfikacji empirycznej poddano wigc hipoteze,
1z wyksztalcenie jest cecha rdznicujaca zakres aktywno$ci prosumpcyjnej.
W cze$ci badawczej, dzigki zastosowaniu metody analizy czynnikowej
okreslono zakres 1 specyfike zachowan prosumpcyjnych respondentow, zaleznie
od ich wyksztalcenia. Zastosowanie testu Kruskala-Wallisa pozwolitlo na
potwierdzenie stwierdzenia zawartego w hipotezie badawcze;.

Stowa kluczowe: nabywca, prosument, prosumpcja, oferent

PROSUMERIC ACTIVITY OF PURCHASERS IN THE CONTEXT OF THE
LEVEL OF THEIR EDUCATION

Abstract. In the article problems of consumers’ prosumeric activity were
presented. This paper is theoretical-empirical in its nature. In the theoretical part
on the base of the results of the cognitive-critical analysis of literature the
growing market role of active consumers was underlined. As the prosumers they
become the key marketing partners of offerors. That’s why offerors should know
determinants of the scope and specifics of prosumers’ behaviours. One of these
factors can be the level of consumers’ education. The research hypothesis that
education is the feature differentiating the scope of prosumers’ behaviours has
been verified empirically. In the research part the scope and specifics of
prosumeric behaviours of respondents depending on their education were

! Artykut przygotowany w ramach projektu badawczego 2013/11/B/HS4/00430 finansowanego przez NCN.
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identified thanks applying the method of factor analysis. Using Kruskal-Wallis
test allowed to confirm the statement contained in the research hypothesis.

Keywords: purchaser, prosumer, prosumption, offeror

1. Wprowadzenie

Zakres 1 charakter aktywnos$ci wspoOtczesnych nabywcow odzwierciedla dynamiczne
zmiany zachodzace w marketingu, ukierunkowujac jednocze$nie jego przyszly rozwoj.
Klasyczny model, w ktorym dwie glowne role rynkowe traktowane byly jako odrebne,
ustapil modelowi opartemu na przenikaniu si¢ roli oferenta i odbiorcy. Lacza si¢ one w
osobie prosumenta, ktory przejmuje od oferenta czg$¢ zadan zwiazanych z ksztattowaniem
materialnych 1 niematerialnych cech oferty, przygotowujac je wraz z nim. Staje si¢ tym
samym kluczowym partnerem marketingowym? producentéw i handlowcoéw, nie tylko
spetniajac tradycyjna role nabywcy, ale jednocze$nie odgrywajac rolg aktywnego uczestnika
dziatan marketingowych [11]. Moze si¢ w nie wlacza¢ praktycznie na kazdym etapie
procesu marketingowego®, niezaleznie, czy dotycza one produktow, czy tez sa zwiazane
z kreowaniem innych wartosci marketingowych, takich, jak reputacja, wizerunek, czy
marka.

Stwierdzenie, ze oferenci funkcjonuja na rynku dzigki nabywcom adresowanych do nich
produktéw nabiera zatem catkowicie nowego znaczenia. Oczywiscie, bylo ono aktualne w
przypadku klasycznego marketingu opartego na roztacznosci rél rynkowych, ale obecnie
stanowi jeszcze lepsze odzwierciedlenie wzajemnych relacji® wystepujacych miedzy
prosumentami  (czyli aktywnymi nabywcami) i oferentami. Zakres zachowan
podejmowanych przez nabywcow ulegt bowiem zdecydowanemu rozszerzeniu. Nie tylko
obejmuje on zachowania zakupowe, ale takze zachowania kreatywne i komunikacyjne,
ktérych podejmowanie istotnie wspiera dzialania realizowane przez oferentow”.

Uczestniczenie nabywcdw w procesie marketingowym juz na etapie preparacji oferty nie
tylko umozliwia tworzenie produktow lepiej spetniajacych ich oczekiwania, ale pozwala

jednoczes$nie na spelianie wielu ich potrzeb psychologicznych, spotecznych, czy

2 Prosumenci okre$lani sa wrecz partnerami oferentéw w kreowaniu wiedzy (por. [9, pp. 1-6]), co z pewnoscia

bardzo dobrze odzwierciedla kierunki zmian zachodzacych na wspotczesnym rynku.

® Zwracaja na ten fakt uwage takze inni autorzy (por. m. in. [7]), ale niestusznie odnosza zaangazowanie
nabywcow jedynie do sfery Internetu (por. [14]) lub tez wytacznie do udziatu w przygotowywaniu produktow
por. [13]).

S Znaczenie wspoldzialania nabywcow z oferentami w ksztaltowaniu wzajemnych relacji podkreslaja réwniez
inni autorzy (m. in. S. L. Vargo, R. F. Lusch), okreslajac wspotczesnych nabywcow mianem uczestnikow

wymiany relacyjnej [19].

® Podkresla si¢ wrecz, ze oferenci nie moga juz diuzej efektywnie budowa¢ swojej marki bez pomocy
i dynamicznej wspotpracy z nabywcami (por. [12; 5]. Oczywiscie, wsparcie i zaangazowanie nabywcow jest
niezbedne takze w przypadku pozostalych obszarow dzialah marketingowych.
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samorealizacji. Niejednokrotnie bowiem juz sam fakt, iz ma si¢ autentyczny wplyw na
cechy oferty stanowi na tyle cenna warto$é dla aktywnego nabywey®, ze dla jej uzyskania
jest on sklonny zaangazowacé si¢ we wspotprace z oferentem.

Oczywiscie, coraz wyrazniej widoczna zmiana nastawienia nabywcoé6w wobec spetnianej
przez nich roli rynkowej jest niezwykle wazna rowniez dla oferentow. Zyskuja oni bowiem
cennych partnerow wspierajacych ich w osiaganiu celéw marketingowych, gdyz samym
nabywcom pozwala to na realizowanie wlasnych dazen. Jest jednocze$nie dla oferentow
duzym wyzwaniem7, gdyz wymaga od nich zmiany podejscia do nabywcy8, ktory z biernego
odbiorcy stal si¢ aktywnym wspottworca oferty. Sprostanie temu wymaganiu jest jednym
z czynnikow sukcesu wspolczesnego oferenta. Musi on jednak wyjatkowo dobrze rozumiec
1 zna¢ prosumentow, z ktorymi wspdtpracuje. Wymaga to m. in. bardzo dobrego poznania
czynnikow, determinujacych zakres i specyfike ich aktywnos$ci prosumcyjne;.

Warto zwréci¢ uwagg, ze w literaturze przedmiotu analizuje si¢ przede wszystkim rézne
cechy wplywajace na zachowania zakupowe nabywcow. Natomiast nie bada sig¢ raczej cech
roznicujacych zachowania charakterystyczne dla prosumentow®, czyli zachowan
kreatywnych i komunikacyjnuch. W niniejszym artykule przyjeto, ze jedna z takich cech jest
poziom wyksztalcenia. Jest on bowiem czynnikiem potencjalnie determinujacym poziom
swiadomosci rynkowejlo, ktorego odzwierciedleniem sa okre$lone postawy i zachowania
przejawiane przez wspotczesnych nabywcow.

Dlatego tez w niniejszym artykule podjeto probg osiagnigcia nastgpujacych celow:

1) okreSlenia  struktury form aktywno$ci prosumpcyjnej respondentdéw  z

wyksztalceniem wyzszym, licencjackim, §rednim, zawodowym i podstawowym;

2) dokonania poréwnania struktury form aktywnosci prosumpcyjnej respondentéw

reprezentujacych poszczegdlne poziomy wyksztatcenia;

® Nabywcy jako uczestnicy rynku w wielu przypadkach Kieruja si¢ przede wszystkim emocjami (por. [2] lub
poszukiwaniem warto$ci hedonistycznych (por. [6]), ktére same w sobie nie maja charakteru racjonalnego, ale
sg irracjonalne.

" Jest to jednak jednoczesnie niezwykle cenne wyzwanie, gdyz prowadzi do zdobywania bardzo waznych
do$wiadczen rynkowych (por. [4]), ktore poprzez wzajemne wspoétdziatanie zdobywaja oczywiscie takze
prosumenci. Utatwia to lepsze ksztaltowanie przysztej wspolpracy poprzez transformacje do§wiadczen kazdej
ze stron w zbidr wspolnych do§wiadczen, dodatkowo wzmacniajacych wzajemne relacje.

8 Mozna wrecz méwi¢ o koniecznoéci radykalnej reorientacji polegajacej na odejéciu od orientacji
marketingowej, czy nawet pronabywczej na rzecz orientacji prosumenckiej, co wymaga m. in. opracowania
i konsekwentnego realizowania strategii opartej na wspotdziataniu z prosumentami (tzw. prosumer-oriented
marketing strategy), patrz [15].

® Przyktadowo, E. Ziemba i M. Eisenbardt badaty $wiadomo$¢ istnienia zjawiska prosumpcji (por. [20]), ale
zakres podmiotowy tych badan obejmowat tylko osoby mtode, natomiast w ich zakresie przedmiotowym nie
znalazty si¢ aspekty zwiazane z zachowaniami kreatywnymi i komunikacyjnymi. Ponadto, badania te
ograniczaly si¢ wylacznie do prosumpcji podejmowanej w Internecie, chociaz wspotdzialanie z oferentem
moze toczy¢ si¢ takze poza siecia.

10 Zauwazalnie rosnacemu poziomowi $wiadomosci rynkowej nabywcow towarzyszy nadal relatywnie ich
czeste wykorzystywanie przez oferentow (por. [10]), ktorzy tym samym postepuja krotkowzrocznie, nie
dostrzegajac w nabywcach partnerow marketingowych. Nabywcy sa chociazby coraz bardziej wrazliwi na
nieetyczne postgpowanie oferentéw (por. [18]), nie tylko wobec nich, ale takze wobec pracownikow, czy
innych osob badz w stosunku do $rodowiska naturalnego.
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3) okreslenia znaczenia wyksztatcenia jako potencjalnego dywersyfikatora aktywnosci
prosumpcyjnej respondentow.

Podczas realizacji tych celow, weryfikacji empirycznej poddano hipotezg badawcza, iz

wyksztalcenie jest cecha rdznicujaca zakres aktywnosci prosumpcyjnej badanych

nabywcow.

2. Ogolna charakterystyka badan empirycznych

Dazac do osiagnigcia celow badawczych i zweryfikowania sformutowanej hipotezy
przeprowadzono badania pierwotne, stosujac metode badania ankietowego. Badania
wiasciwe 1 poprzedzajace je badania pilotazowe miaty charakter bezposredni, wymagajacy
osobistego  kontaktu z badanymi podmiotami. Podczas badan pilotazowych
(przeprowadzonych wsérod 431 osdb) zawezono zidentyfikowane w trakcie analizy
poznawczo-krytycznej literatury przedmiotu potencjalne formy aktywnos$ci prosumpcyjne;.
Dzigki temu w badaniach wilasciwych uwzgledniono 15 takich form, ktore nastgpnie
poddano dalszej analizie.

Badania wtlasciwe przeprowadzono w trzecim kwartale 2015 roku wsrod 1200 oséb
reprezentujacych polskich petnoletnich nabywcow finalnych. Do analizy statystycznej
zakwalifikowano 1012 poprawnie wypelionych kwestionariuszy ankiet. W badane;j
populacji 33,7% stanowily osoby z wyksztatceniem wyzszym, 14,1% - licencjackim, 28,8%
- $rednim, 18,3% - zawodowym i 5,1% - podstawowym. Zebrane dane pierwotne poddano
analizie statystycznej wykorzystujac metod¢ eksploracyjnej analizy czynnikowej oraz test
Kruskala-Wallisa. Zastosowano nielosowy dobor proby. W celu poroéwnania zakresu
aktywnoS$ci prosumpcyjnej segmentow respondentow, wyodrgbnionych ze wzgledu na
kryterium wyksztalcenia analiz¢ czynnikowa przeprowadzono odrgbnie dla 5 grup osob
reprezentujacych rozne poziomy wyksztalcenia.

Analiza czynnikowa pozwolila na dokonanie poglgbionej analizy zebranych danych
pierwotnych. Jest ona wykorzystywana do redukcji liczby zmiennych stanowiacych dane
pierwotne uzyskane z badan ankietowych oraz do wykrywania struktur w zwiazkach migdzy
tymi zmiennymi, czyli do ich klasyfikacji. Analiz¢ t¢ zastosowano zatem w celu redukc;ji
liczby zmiennych, wptywajacych na badang kategori¢ (czyli prosumpcyjne zachowania
ankietowanych) oraz w celu wykrycia wewngtrznych wspotzaleznosci w zwiazkach
pomigdzy tymi zmiennymi i ich wptywu na analizowane zachowania.

Do okreslenia liczby czynnikow wspdlnych (tzw. sktadowych glownych) zastosowano
technikg kryterium Kaisera polegajaca na pozostawieniu tylko tych czynnikow, ktdre maja
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wartosci wlasne™ wigksze od 1. Kazdy taki czynnik wyjasnia pewien poziom zmiennosci
og6lnej rozpatrywanego uktadu, okreslony procentem wariancji, ktéry mozna interpretowac
jako miar¢ wyjasnienia problemu. Na tym etapie tworzona jest macierz wyodrgbnionych
korelacji, nazywanych tadunkami czynnikowymi. Wyrazaja one stopien nasycenia zmiennej
danym czynnikiem i stanowia dla nieskorelowanych czynnikéw wspotczynniki korelacji
danej zmiennej pierwotnej z poszczeg6lnymi czynnikami. Im wigkszy byt wspotczynnik
korelacji zmiennej z czynnikiem, tym bardziej istotna byta ta zmienna dla danego czynnika.
W dalszej kolejnos$ci uzyskane tadunki czynnikowe zostaly poddane technice rotacji.
Rotacj¢ czynnikow wykonano metoda znormalizowanej varimax, ktora poprzez
maksymalizacj¢ wariancji zapewnia przejrzystos¢ 1 ulatwia interpretacje wynikow
potrzebnych do wyjasnienia danego czynnika [16; 17]. W koncowym etapiec analizy
czynnikowej wartos¢ tadunkow odnosi si¢ do czynnikoéw 1 poszczegdlnych zmiennych,
odpowiednio interpretujac uzyskane wyniki. W tym celu wyodrgbniono zmienne o
najwyzszych ladunkach czynnikowych wzgledem danych czynnikow (przyjeto wartosé¢ >
0,7) [17; 1].

W analizie czynnikowej identyfikuje si¢ ukryte czynniki, w ktorych sklad wchodza
cechy odpowiadajace za postrzeganie poprzez ich pryzmat problemu opisanego pytaniem.
Analiza czynnikowa nie pozwala jednak na znalezienie odpowiedzi, czy zr6znicowanie pod
katem wydzielenia poszczegolnych grup (np. wedlug poziomu wyksztatcenia) jest na tyle
statystycznie istotne, aby moc powiedzie¢, ze zdanie respondentéw okreslone analizowana
odpowiedzia jest znaczaco rozne'®. Na takie pytanie daje natomiast odpowiedz test
Kruskala-Wallisa (KW). Dodatkowo na podstawic oceny warto$ci tego testu mozna
porownywac okreslone grupy i rézne pytania w innych analizach. Im wigksza jest warto$¢
wyniku testu KW przy zadowalajacej istotnosci, tym wigksze jest zroznicowanie zdan,
wydzielonych grup badanych os6b wobec analizowanego pytania.

Test Kruskala-Wallisa, jako nieparametryczny odpowiednik jednoczynnikowej analizy
wariancji jest wigc stosowany, gdy dane nie spelniaja wymagan dla przeprowadzenia testow
parametrycznych, a mozna je uporzadkowaé¢ wedlug okreSlonych kryteridow (tzn. sa
mierzone na skali porzadkowej). Polega on na sprawdzeniu, czy liczba niezaleznych
wynikéw z grupy pochodzi z tej samej populacji, czy z populacji z taka sama mediana.
Poszczegdlne probki nie musza miec takiej samej liczebnosci. Danymi wej§ciowymi jest n-
elementowa proba statystyczna, podzielona na ,k” roztacznych grup osob o licznosciach od
n1do Ng.

1 Wszystkie zmienne pierwotne zostaly poddane standaryzacji, co oznacza, ze ich wariancje byly rowne
jednosci. Nowa zmienna powinna wyjasnia¢ maksymalng ilo§¢ wariancji zmiennych pierwotnych. Wariancja
tej nowej zmiennej wyjasniajacej pewna ilo$¢ zmiennosci zmiennych pierwotnych jest nazywana jej wartoscia
wiasng (eigenvalue).

12 Interpretacji dokonuje si¢ oceniajac warto$é¢ poziomu istotnosci, ktora nie powinna przekraczaé zatozonej
wartosci réwnej 0,05, czyli 5% prawdopodobienstwa popelnienia blgdu.
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Interpretacja testu moze polega¢ jedynie na poréwnaniu wartosci ,,p” z przyjetym
poziomem istotno$ci (zazwyczaj 0,05), badz na analizie wartos$ci statystyki testu
w przypadku, gdy konieczna jest ocena ,,mocy/nasilenia” réznic pomi¢dzy grupami. Duze
warto$ci statystyki testu §wiadcza o zrdéznicowaniu w poszczegélnych grupach (czyli
przeciwko hipotezie o rdwnosci w poszczegolnych grupach); przy czym im te wartosci sa
wyzsze, tym zroznicowanie jest wigksze. Zroznicowanie z kolei jest réznica pomigdzy grupa

reprezentowana przez wartos¢ mediany najwigkszej do najmniejszej [8].

3. Wyniki badan

W procesie realizacji celow badawczych 1 weryfikowania sformutowanej hipotezy ogot
respondentéw podzielono na pie¢ grup, biorac pod uwage poziom ich wyksztalcenia: osoby
z wyksztalceniem wyzszym, osoby z wyksztalceniem licencjackim, osoby z wyksztatlceniem
srednim, osoby z wyksztatlceniem zawodowym oraz osoby z wyksztalceniem podstawowym.
W przypadku kazdej z tych grup przeprowadzono analiz¢ czynnikowa, chcac poznaé
strukturg¢ zachowan prosumpcyjnych jej reprezentantow. Na podstawie kryterium Kaisera w
przypadku trzech grup ankietowanych z co najmniej $rednim wyksztalceniem mozna
wyodrebni¢ po 4 czynniki (podobnie jak dla ogdétu badanych) [3], natomiast dla
respondentéw posiadajacych wyksztatlcenie zawodowe lub podstawowe, bylo mozliwe
wskazanie 3 czynnikow.

Tabela 1
Hierarchia czynnikow ze wzgledu na ich warto$ci wlasne ustalone na bazie kryterium
Kaisera (dla respondentéw z wyzszym wyksztalceniem)

Czynniki Warto$¢é wlasna % ogotu wartosci Skumulowana | Skumulowany %
(sgl;l’adov;'e skladowej gléwnej | wlasnych (wariancja) | warto$¢ wlasna | wartoSci wlasnych
6wne
Czynnik 1 6,46 43,10 6,46 43,10
Czynnik 2 2,02 13,47 8,48 56,57
Czynnik 3 1,37 9,13 9,85 65,70
Czynnik 4 1,31 8,73 11,16 74,43
Zrbdlo: Opracowanie wlasne.
Tabela 2

Hierarchia czynnikow ze wzgledu na ich wartosci wlasne ustalone na bazie kryterium

Kaisera (dla respondentdéw z licencjackim wyksztatceniem)

Czynniki Warto$¢ wlasna % ogotu wartosci Skumulowana | Skumulowany %
(sgl;:;ti::;e skladowej gléwnej | wlasnych (wariancja) | warto$¢ wlasna | wartoSci wlasnych
Czynnik 1 6,555 43,699 6,555 43,699
Czynnik 2 2,198 14,651 8,753 58,350
Czynnik 3 1,293 8,620 10,046 66,970
Czynnik 4 1,169 7,793 11,215 74,764

Zrodto: Opracowanie wlasne.
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Tabela 3

Hierarchia czynnikow ze wzglgdu na ich warto$ci wlasne ustalone na bazie kryterium
Kaisera (dla respondentdw ze srednim wyksztalceniem)

Czynniki Warto$¢ wlasna % ogétu wartosci Skumulowana SkumuIOW,a vy
(skladowe A . s g % wartoSci
. skladowej glownej | wlasnych (wariancja) | warto$¢ wlasna
gléwne) wlasnych
Czynnik 1 6,854 45,693 6,854 45,693
Czynnik 2 1,597 10,646 8,451 56,338
Czynnik 3 1,332 8,882 9,783 65,220
Czynnik 4 1,027 6,850 10,811 72,070
Zrodto: Opracowanie wiasne.
Tabela 4

Hierarchia czynnikow ze wzgledu na ich wartosci wlasne ustalone na bazie kryterium

Kaisera (dla respondentow z zawodowym wyksztalceniem)

Czynniki Wartos$¢ wlasna % ogétu warto$ci Skumulowana SljumUIOW’a Y
(skladowe s, . s g "o wartosci
i skladowej gtéownej | wlasnych (wariancja) | wartos¢ wlasna
gléwne) wlasnych
Czynnik 1 7,380 49,201 7,380 49,201
Czynnik 2 1,753 11,685 9,133 60,886
Czynnik 3 1,413 9,423 10,546 70,309
Zrédto: Opracowanie wihasne.
Tabela 5

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

Kaisera (dla respondentéw z podstawowym wyksztalceniem)

Czynniki Wartos¢ wlasna % ogétu wartosci Skumulowana Sl(fumUIOW,a ny
(skladowe s, . s . x "o wartosci

, skladowej gléwnej | wlasnych (wariancja) | warto$¢ wlasna
glowne) wlasnych
Czynnik 1 8,417 56,116 8,417 56,116
Czynnik 2 2,076 13,841 10,494 69,957
Czynnik 3 1,262 8,413 11,756 78,370

Zr6dto: Opracowanie wiasne.

Pierwszy czynnik w przypadku kazde; grupy wyjasnia ponad 43% calkowitej

zmiennosci uktadu (tabela 1, 2, 3, 4, 5), przy czym wraz ze spadkiem poziomu
wyksztalcenia udziat wyjasnianej przez niego zmiennosci jest coraz wigkszy, a w przypadku
0s0b majacych podstawowe wyksztatcenie przekraczajac znacznie 50% (tabela 5). Dla osob
legitymujacych si¢ co najmniej srednim poziomem wyksztalcenia struktura pierwszego
taka (tabela 6).

odzwierciedlajacych formy aktywno$ci prosumpcyjnej, polegajace na wilaczaniu sig

czynnika byla sama Obejmowal on bowiem 5 zmiennych,
w dziatania organizowane przez oferentéw w Internecie i poza nim. Wszystkie te zmienne
weszty rowniez do pierwszego czynnika w przypadku osob z wyksztalceniem zawodowym
1 w przypadku osdb z wyksztalceniem podstawowym, ale dla obu wymienionych grup
tworzyly go dodatkowo takze inne zmienne. Byto ich w sumie po 9, jednak w odniesieniu
do respondentéw z zawodowym wyksztalceniem nalezaly do nich zmienne obrazujace
spontaniczng aktywno$¢ prosumpcyjna, podejmowana w sieci lub poza nia, podczas gdy w

przypadku ankietowanych z najnizszym poziomem wyksztalcenia dwie z czterech
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zmiennych odr6zniajacych strukture pierwszego czynnika od struktury analogicznego
czynnika dla oséb z co najmniej S$rednim wyksztalceniem dotyczyly aktywnosci
spontanicznej (tylko internetowej), za$ dwie pozostate z tych zmiennych odzwierciedlaty
zachowania komunikacyjne podejmowane w ramach kontaktow z innymi nabywcami (miaty
one takze charakter internetowy). Warto dodac¢, ze aktywno$¢ polegajaca na kontaktowaniu
si¢ z wlasnej inicjatywy z producentami za pomoca Internetu w celu zadawania pytan na
temat produktow miata zdecydowanie najwigksza warto§¢ Iladunku czynnikowego
w porownaniu z wartosciami tadunkow wszystkich pozostatych zmiennych, wchodzacych
do pierwszego czynnika, niezaleznie od grupy badanych, wynoszaca az 0,934.

Drugi czynnik w przypadku kazdej z pigciu analizowanych grup wyjasniat co najmnie;]
10,6% catkowitej zmiennos$ci uktadu i charakteryzowat si¢ najbardziej zblizona wewngtrzna
struktura dla poszczegdlnych grup obejmujacych reprezentantow roéznych poziomow
wyksztatcenia w pordwnaniu ze struktura pozostatych wyodrebnionych czynnikéw. Jedynie
w przypadku osob legitymujacych si¢ wyzszym wyksztalceniem czynnik ten tworzyty inne
zmienne niz w pozostatych grupach. Nalezaty one jednak do tej samej kategorii zachowan,
czyli do zachowan komunikacyjnych podejmowanych w ramach kontaktow z innymi
nabywcami. Osoby najlepiej wyksztalcone w ramach drugiego czynnika te zachowania
realizowaly w Internecie, wykazujac 2 formy aktywno$ci prosumpcyjnej, natomiast
przedstawiciele czterech pozostalych grup zachowania te realizowaty poza siecia, rowniez
wykazujac po 2 formy aktywnosci, z wyjatkiem 0sob z wyksztatceniem licencjackim, ktore
dodatkowo przejawiaty jedna z form internetowej aktywnos$ci prosumpcyjnej, jaka
wystepowala w przypadku oséb najlepiej wyksztatconych. Warto zwroci¢ uwage na fakt, ze
warto$ci fadunkéw czynnikowych wszystkich zmiennych, tworzacych drugi czynnik dla
dwoéch najnizszych poziomoéw wyksztalcenia byty wigksze niz 0,8, podczas gdy zadna ze
zmiennych wchodzacych w sklad drugiego czynnika dla trzech wyzszych poziomow
wyksztatcenia nie przekroczyla tej granicy.

Zdecydowane rdéznice byly zauwazalne w przypadku struktury trzeciego czynnika
wyodrebnionego dla kazdej z pigciu analizowanych grup. W przypadku osdb najlepie;j
wyksztatconych obejmowat on te same 2 zmienne, jakie tworzyty drugi czynnik dla oséb z
co najwyzej srednim wyksztatceniem, czyli zmienne obrazujace zachowania komunikacyjne
podejmowane w kontaktach z innymi nabywcami poza Internetem. Z kolei w odniesieniu do
0s6b z wyksztalceniem licencjackim, trzeci czynnik obejmowal 3 zmienne zwiazane
z internetowa 1 pozainternetowa, spontaniczng aktywnoscia skierowana do oferentow.

Natomiast w sklad trzeciego czynnika nie weszla Zadna zmienna o wartosci tadunku
czynnikowego réwnej lub przekraczajacej przyjeta granice 0,7 dla osoéb ze Srednim
wyksztalceniem. Porownujac strukturg trzeciego czynnika w przypadku ankietowanych
majacych wyksztalcenie zawodowe 1 podstawowe mozna stwierdzi¢, ze byla ona podobna,
jesli chodzi o kategori¢ zachowan. W obu przypadkach tworzyly go bowiem zmienne

odzwierciedlajace internabywcza aktywno$¢ komunikacyjng podejmowana w sieci, z tym,
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ze w przypadku oséb z wyksztalceniem zawodowym byly to 3 zmienne, natomiast
w przypadku osob najgorzej wyksztalconych tylko 1 zmienna. Nalezy réwniez dodac, ze
w ramach trzeciego czynnika dla respondentdw z najnizszym poziomem wyksztalcenia
warto$¢ tadunku czynnikowego zmiennej, jaka jest samodzielne wytwarzanie produktow
wynosita -0,831. Wynika z tego, ze osoby, ktore wykazywaly aktywno$¢ w postaci
zapoznawania si¢ z opiniami innych nabywcow na temat produktéw zamieszczonych
w Internecie absolutnie nie przejawiaty aktywnos$ci zwiazane] z samodzielnym
wytwarzaniem produktow.

Czwarty czynnik wyodrgbniono w przypadku trzech grup ankietowanych,
legitymujacych si¢ co najmniej Srednim wyksztalceniem. Jego wewngtrzna struktura
réwniez byla zauwazalnie odmienna. Czynnik ten tworzyly 4 zmienne jak w przypadku osob
najlepiej wyksztalconych. Byly to zmienne obrazujace spontaniczng aktywnos¢
respondentéw, kierowana do oferentdéw o charakterze internetowym i pozainternetowym
(takie same zmienne wchodzily poza innymi zmiennymi w obrgb pierwszego czynnika dla
osOb z zawodowym wyksztalceniem). W przypadku badanych z wyksztalceniem
licencjackim 1 z wyksztalceniem $rednim czwarty czynnik obejmowat po jednej zmienne;.
Dla 0s6b z pierwszej z tych grup byta to zmienna zwiazana z samodzielnym wytwarzaniem
produktéw, natomiast dla reprezentantéw drugiej z nich byla to zmienna obrazujaca
spontaniczna aktywnos¢ podejmowana w sieci w stosunku do oferentow.

Warto zwroci¢ uwage, ze samodzielne wytwarzanie produktoéw weszto tylko w sktad
czwartego czynnika w przypadku jednej grupy respondentow. Biorac jednocze$nie pod
uwage fakt, ze czynnik ten dla wspomnianej grupy osob wyjasniat zaledwie 7,793%
catkowitej zmiennosci uktadu, czyli mial relatywnie prawie najmniejsze znaczenie ze
wszystkich wyodrgbnionych czynnikow, mozna stwierdzi¢, iz samodzielne wytwarzanie
produktéw jako forma aktywnos$ci prosumpcyjnej nie odgrywa wigkszej roli. Wniosek ten
wskazuje, ze aktywnosci tego rodzaju nie nalezy zalicza¢ do prosumpcji, tym bardziej, iz nie
spelnia ona warunkéw wynikajacych z przyjetego przez czg$¢ autorow sposobu
definiowania presumpcji [3].

Wyniki przeprowadzonej analizy czynnikowej moga wskazywaé na to, ze poziom
wyksztalcenia ma znaczenie, jesli chodzi o zakres i1 specyfike aktywnos$ci prosumpcyjne;j
nabywcoéw. Cechy tej metody badawczej nie pozwalaja jednak na potwierdzenie
prawdziwosci takiego wniosku. Dlatego tez, w celu jego zweryfikowania zostat
zastosowany test Kruskala-Wallisa.

Wyksztalcenie okazalo si¢ cecha roznicujaca zakres aktywno$ci prosumpcyjnej
respondentéwls. Graniczny poziom istotnosci testu Kruskala-Wallisa dla wigkszos$ci

zachowan wskazuje na ich statystycznie istotne zroznicowanie w zaleznosci od

B3 Warto podkresli¢, ze test Cronbach alpha dla osob z wyksztalceniem wyzszym mial wartos¢ 0,876353;
licencjackim - 0,876294; $rednim - 0,857708; zawodowym - 0,883887; podstawowym - 0,893775, swiadczaca
o wysokiej rzetelnosci.
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wspomnianej cechy (tabela 7). Co wigcej, duze wartosci testu swiadcza, ze wyksztalcenie
jest cecha silnie roznicujaca zachowania prosumpcyjne ankietowanych. Najsilniejsze
zréznicowanie wystgpowato w przypadku formy aktywno$ci oznaczonej symbolem ,.d”
(wartos¢ testu KW 168,984 przy poziomie istotnosci p = 0,0000), ,,c” (KW = 100,4828; p =
0,0000) oraz ,,a” (KW =92,5321; p = 0,0000). Wyksztalcenie nie réznicowato deklarowane;j
aktywnosci respondentow jedynie w przypadku 2 zachowan (,,g” i ,,n”). Hipoteza badawcza

zostata zatem potwierdzona w odniesieniu respondentow.

Tabela 6
Wyniki analizy czynnikowej form prosumpcyjnej aktywnosci dla pigciu grup
respondentow ze wzgledu na ich wyksztalcenie

Zmienna Czyn,nik 1 Czynnik 2

W L S z P W L S z P
a 0,337 | 0,305 | 0492 | 0,437 | 0,720 | 0,752 | 0,372 | 0,211 | 0,137 0,163
b 0,001 | 0,070 | 0,265 | 0,003 | 0,071 | 0,318 | 0,774 | 0,780 | 0,834 0,890
c 0,201 | 0,160 | 0,289 | 0,48 | 0,782 | 0,685 | 0,438 | 0,192 | 0,181 0,104
d 0,040 | 0,011 | 0,215 | 0,33 | 0,517 | 0,716 | 0,766 | 0,514 | 0,254 0,303
e 0,002 | -0,033 | -0,040 | 0,009 | -0,057 | 0,203 | 0,792 | 0,754 | 0,836 0,883
f 0,252 | 0,275 | 0,203 | 0,774 | 0,883 | 0,138 | -0,026 | 0,005 | -0,061 0,051
g 0,243 | 0,361 | 0,580 | 0,754 | 0,640 | 0,017 | 0,045 | -0,014 | 0,089 0,452
h 0,343 | 0,415 | 0,627 | 0,757 | 0934 | 0,145 | -0,025 | 0,038 | 0,009 0,072
i 0,419 | 0,495 | 0,648 | 0,789 | 0,498 | 0,068 | -0,079 | -0,011 | 0,047 0,518
j 0,770 | 0,802 | 0,810 | 0,774 | 0,880 | 0,047 | -0,025 | 0,152 | 0,006 -0,013
k 0,83 | 0,825 | 0,878 | 0,802 | 0,890 | 0,064 | -0,077 | 0,097 | 0,074 0,084
I 0,867 | 0,868 | 0,889 | 0,831 | 0,838 | 0,199 | 0,063 | 0,047 | 0,026 0,113
1 0874 | 0848 | 0,873 | 0,784 | 0,842 | 0,125 | 0,095 | 0,011 | 0,044 0,150
m 0,845 | 0,826 | 0,856 | 0,805 | 0,904 | 0,125 | 0,116 | 0,103 | 0,095 0,058
n 0,133 | -0,052 | -0,112 | 0,189 | 0,028 | -0,475 | 0,215 | 0,286 | 0,519 0,253

Zmienna Czyn’nik 3 Czynnik 4

W L S z P W L S z P
a 0,045 | 0,577 | 0,612 | 0,769 | 0,598 | 0,243 | -0,459 | 0,258 - -
b 0,718 | -0,040 | -0,087 | 0,112 | 0,010 | -0,018 | 0,122 | -0,105 - -
C 0,148 | 0,644 | 0,624 | 0,749 | 0,460 | 0,399 | -0,330 | 0,513 - -
d 0,234 | 0,153 | 0,581 | 0,781 | 0,707 | -0,055 | -0,115 | 0,134 - -
e 0,789 | -0,037 | 0,115 | 0,170 | -0,024 | -0,130 | 0,165 | 0,096 - -
f 0,007 | 0,881 | 0,025 | 0,343 | 0,271 | 0,835 | -0,023 | 0,758 - -
g 0,029 | 0,817 | -0,021 | 0,098 | -0,026 | 0,878 | 0,099 | 0,602 - -
h -0,104 | 0,763 | 0,158 | 0,319 | 0,171 | 0,810 | 0,134 | 0,531 - -
i -0,016 | 0,611 | -0,003 | 0,102 | -0,051 | 0,721 | 0,185 | 0,529 - -
j -0,046 | 0,309 | 0,206 | 0,302 | 0,142 | 0,403 | 0,033 | 0,200 - -
k 0,099 | 0,305 | 0,13 | 0,118 | 0,050 | 0,347 | -0,020 | 0,114 - -
I -0,033 | 0,286 | 0,190 | 0,305 | 0,248 | 0,203 | -0,021 | 0,082 - -
1 0,058 | 0,220 | 0,166 | 0,118 | 0,053 | 0,190 | -0,083 | 0,129 - -
m 0,059 | 0,212 | 0,197 | 0,159 | 0,021 | 0,264 | -0,160 | 0,133 - -
n 0,635 | 0,121 | -0,696 | -0,565 | -0,831 | 0,228 | 0,855 | 0,344 - -

gdzie: a - wyrazam swoje opinie i uwagi na temat produktow, z ktorych korzystam za pomoca Internetu (np. na
forum internetowym, na stronie sklepu), ale nie kontaktuj¢ si¢ bezposrednio z ich producentem; b - wyrazam
swoje opinie i uwagi na temat produktéw, z ktorych korzystam bez uzycia Internetu (znajomym/rodzinie, czy
bezposrednio w sklepie itp.), ale nie kontaktujg si¢ bezposrednio z ich producentem; ¢ - dodaj¢ komentarze do
istniejacych w Internecie opinii innych konsumentéw na temat produktow, z ktorych korzystam; d - zapoznajg
si¢ z opiniami innych konsumentow, zamieszczonymi w Internecie, na temat produktow, z ktorych korzystam
lub zamierzam korzysta¢; e - zapoznajg si¢ z opiniami innych konsumentoéw, nie zamieszczonymi w Internecie,
na temat produktéw, z ktorych korzystam lub zamierzam korzysta¢ (np. od znajomych/rodziny, sprzedawcy
itp.); f - z wlasnej inicjatywy kontaktuje si¢ z producentami za pomoca Internetu wyrazajac opinig/dajac
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wskazowki na temat produktéw, z ktérych korzystam lub zamierzam korzystaé; g - z wihasnej inicjatywy
kontaktuje si¢ z producentami bez uzycia Internetu wyrazajac opini¢/dajac wskazowki na temat produktow, z
ktorych korzystam lub zamierzam korzysta¢; h - z wilasnej inicjatywy kontaktuje si¢ w rézny sposob z
producentami za pomoca Internetu, zadajac pytania na temat produktow, z ktorych korzystam lub zamierzam
korzystac; i - z wlasnej inicjatywy kontaktuje si¢ w r6zny sposob z producentami bez uzycia Internetu, zadajac
pytania na temat produktow, z ktorych korzystam lub zamierzam Kkorzystaé; j - uczestniczg w
dziataniach/akcjach organizowanych przez firmy przez Internet, dzigki ktorym jestem wspoltworca produktu
lub jego atrybutow, np. opakowania, marki itp.; k - uczestnicz¢ w dziataniach/akcjach organizowanych przez
firmy w inny sposob niz przez Internet, dzigki ktérym jestem wspottworca produktu lub jego atrybutow, np.
opakowania, marki itp.; | - uczestnicz¢ w dziataniach/akcjach organizowanych przez firmy przez Internet,
dzigki ktorym jestem wspottworca dziatan promocyjnych, np. hasta/sloganu reklamowego, kampanii
reklamowej itp.; t - uczestnicze w dziataniach/akcjach organizowanych przez firmy w inny sposob niz przez
Internet, dzigki ktorym jestem wspottworca dziatan promocyjnych, np. hasta/sloganu reklamowego, kampanii
reklamowej itp.; m - uczestnicze¢ w dziataniach/akcjach organizowanych przez firmy w rézny sposob, dzigki
ktorym jestem wspottworea jakichkolwiek innych dziatan/elementdéw firmy, poza produktem i promocja; n -
samodzielnie wytwarzam, ze wzgledow oszczgednosciowych, czy praktycznych, produkty, z ktorych korzystam
(nie kontaktujac sie w ogole z producentem); W — wyksztalcenie wyzsze; L — wyksztatcenie licencjackie; S —
wyksztalcenie §rednie; Z — wyksztalcenie zawodowe; P — wyksztatcenie podstawowe.

Zrédto: Opracowanie whasne.

Tabela 7
Analiza istotno$ci roznic migdzy odpowiedziami respondentéw dotyczacymi form
aktywnosci prosumpcyjnej ze wzgledu na ich wyksztalcenie

Zmienna Warto$é testu Kruskala-Wallisa Poziom istotnosci p
a 92,5321 0.0000
b 14,8781 0,0050
c 100,4828 0.0000
d 168,984 0.0000
e 29,5721 0,00001
f 49,7051 0.0000
g 7,1484 0,1283
h 36,281 0,00000
i 13,0194 0,0112
j 50,0202 0.0000
k 33,2634 0,00000
I 49,6471 0.0000
1 25,7485 0,00004
m 33,5057 0,00000
n 8,4922 0,0751

gdzie: wyjasnienie znaczenia uzytych symboli literowych podano w tabeli 6.

Zrédto: Opracowanie wlasne.

4. Podsumowanie

Na podstawie przedstawionych rozwazan mozna stwierdzi¢, ze zakres i1 specyfika
zachowan prosumpcyjnych réznia si¢ zaleznie od poziomu wyksztalcenia respondentow.
Wyniki przeprowadzonej analizy czynnikowej wskazuja, ze struktura tych zachowan byla
odmienna w przypadku praktycznie kazdego z pigciu rozpatrywanych pozioméw zachowan.

Rozbieznosci te byly widoczne zarowno, jesli chodzi o liczbe form aktywnos$ci
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wchodzacych w sktad konkretnego czynnika dla przedstawicieli poszczegdInych poziomow
wyksztatcenia, jak i stopien jednorodnosci tych form.

Najwigksza roznorodnoscia cechowaly sig, tworzace pierwszy czynnik formy
aktywnos$ci prosumpcyjnej ankietowanych majacych podstawowe wyksztatcenie. Moze to
Swiadczy¢ o braku ukierunkowania ich aktywnosci, ktora w przypadku tych oso6b miata
raczej intuicyjny charakter w odroznieniu od form aktywnos$ci przejawianej przez
respondentdow z co najmniej Srednim wyksztalceniem. Stosunkowo najmniejsze rdznice
widoczne byly w przypadku wewngtrznej struktury drugiego czynnika, ktory jednak
wyjasniat dla kazdej analizowanej grupy osob, z okreslonym wyksztalceniem kilkukrotnie
mniejsza czg$¢ catkowitej zmienno$ci badanego zjawiska. Mial zatem znacznie mniejsze
znaczenie w jego wyjasnieniu.

Zidentyfikowane wstgpnie na podstawie wynikow analizy czynnikowej zréznicowanie
zostalo potwierdzone dzigki zastosowaniu testu Kruskala-Wallisa. Jego wyniki wskazuja, ze
wyksztatcenie jest cecha rdznicujaca zachowania prosumpcyjne respondentow w sposdb
statystycznie istotny. Jedynie w przypadku dwoch form aktywnosci nie stwierdzono takiego
zréznicowania, przy czym jedng z nich bylo wytwarzanie produktow na wlasne potrzeby,
ktore nie weszto do zadnego z trzech najwazniejszych czynnikéw. Znalazlo si¢ dopiero
w obregbie czwartego czynnika dla jednego poziomu wyksztalcenia. Stwierdzenie zawarte
w hipotezie badawczej zostalo tym samym potwierdzone w odniesieniu do ankietowanych.

Mozna zatem powiedzie¢, ze oferenci chcac skutecznie aktywizowaé nabywcow oraz
umiejetnie wykorzystywaé ich spontaniczng aktywno$¢ powinni stosowaé inne bodzce
w stosunku do 0sob z roznym wyksztalceniem. Wymaga to m. in. opracowywania innych
strategii oddziatywania wobec potencjalnych i/lub aktualnych prosumentéw zaleznie od
poziomu ich wyksztalcenia. Kazda z tych strategii musi jednak by¢ zgodna z zalozeniami

orientacji prosumpcyjnej, o ktérej wspominano w pierwszej czgsci niniejszego artykuhu.
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