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G ówny problem naukowy niniejszego artyku u wyra a si  w pytaniu: Czy w dobie kryzysu ekonomicz-

nego prosumpcja powinna by  postrzegana jako zjawisko jedno- czy wielowymiarowe? Dotychczas 

w literaturze definiowano prosumpcj  g ównie przez pryzmat indywidualistycznych korzy ci dla klienta 

zwi zanych z personalizacj , pomijaj c najcz ciej kwesti  kosztów zwi zanych z nabyciem i u ytkowa-

niem produktów „szytych na miar ”. Takie postrzeganie prosumpcji nie jest uzasadnione w dobie kryzysu 

ekonomicznego, wywieraj cego presj  na bud ety gospodarstw domowych na ca ym wiecie. Badania 

empiryczne zaprezentowane w niniejszym artykule wskazuj , e pod wzgl dem zarówno teoretycznym, 

jak i pomiarowym prosumpcja stanowi zjawisko dwuwymiarowe, w którym mo na wyró ni  prosumpcj  

racjonalizatorsk  oraz prosumpcj  ekshibicjonistyczn . Dwuwymiarowy model pomiarowy uzyska  wspar-

cie pod wzgl dem rzetelno ci i trafno ci na próbie u ytkowników portali spo eczno ciowych. W artykule 

wskazano równie  na wk ad teoretyczny przeprowadzonych bada , a tak e ich znaczenie aplikacyjne 

i ograniczenia. Na koniec nakre lono dalsze kierunki bada  w omawianym obszarze.
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Should we treat prosumption as one-dimensional phenomenon 
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The main research problem of this paper takes form of the question: Should we treat prosumption as 

one-dimensional or multi-dimensional phenomenon in the time of crisis? Existing literature defines pre-

sumption mainly from perspective of individualistic benefits for customer connected with personalization, 

but costs associated with buying and using products are largely neglected. Such understanding of 

prosumption is not justified in the time of crisis that puts households under budgetary pressure on the 

global scale. The empirical study presented in this paper suggests that prosumption is a two-dimensio-

nal phenomenon, where one can distinguish Rationalistic Prosumption and Exhibitionistic Prosumption. 

Two-dimensional measurement model is supported by the sample of users of community portals in 

terms of its reliability and validity. The paper indicates its theoretical contribution, managerial meaning 

and limitations. At the end of the paper further research directions are discussed. 
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1. Wst p

Literatura przedmiotu wskazuje na najnowsze globalne tendencje 
w obszarze konsumpcji i towarzysz ce im ideologie. Dwa spo ród tych zja-
wisk s  szczególnie cz sto przywo ywane i maj  jednocze nie przeciwstawny 
charakter: konsumpcjonizm oraz konsumpcja zrównowa ona (zob. szerzej: 
Jastrz bska-Smolaga, 2000; Mróz, 2009; 2010). 

Konsumpcjonizm stanowi konsekwencj  bogacenia si  spo ecze stw kra-
jów wysoko rozwini tych oraz wyra a si  w rosn cym nat eniu potrzeb 
konsumpcyjnych, zwi kszonej sk onno ci do konsumpcji (kosztem sk on-
no ci do oszcz dzania), a tak e konsumpcji na kredyt i zaspokajaniu coraz 
wi kszej liczby potrzeb poprzez dobra i us ugi nabywane na rynku. Z kolei 
konsumpcja zrównowa ona wywodzi si  z rosn cej wiadomo ci ekologicz-
nej i spo ecznej oraz pojawiaj cych si  cyklicznie okresów spowolnienia 
gospodarczego i spadku zamo no ci gospodarstw domowych. Przejawem 
konsumpcji zrównowa onej jest m.in. ograniczanie wydatków konsump-
cyjnych poprzez wielokrotne u ytkowanie produktu, poszukiwanie nowych 
zastosowa  zakupionych produktów oraz ograniczenie zakupu produktów 
markowych. Badania, które prowadzono w ostatnich latach w Polsce, pozwa-
laj  przypuszcza , e w dobie kryzysu ekonomicznego konsument staje si  
bardziej oszcz dny, rozwa ny i mniej spontaniczny: ogranicza zachcianki, 
sprawdza ceny, poszukuje ta szych produktów (dóbr i us ug) oraz okazji 
(D browska i Jano -Kres o, 2009). 

Obserwowane przemiany w zachowaniach konsumenckich zwi zane 
z sytuacj  makroekonomiczn  sk aniaj  do postawienia problemu: czy 
w dobie kryzysu ekonomicznego zjawiska w sferze konsumpcji i odpowia-
daj ce im poj cia nabieraj  nowego znaczenia (wymiarów)? Niniejszy artyku  
próbuje odpowiedzie  na to pytanie na przyk adzie prosumpcji postrzeganej 
jako zjawisko spo eczno-ekonomiczne o d ugiej tradycji w praktyce gospoda-
rowania i jednocze nie stosunkowo m ode poj cie w badaniach naukowych. 
Teza g ówna niniejszego artyku u wyra a si  w stwierdzeniu, e prosumpcja 
ma obecnie charakter dwuwymiarowy, co wi e si  z dwoma wymiarami 
poj cia warto ci dla konsumenta: wymiarem korzy ci i wymiarem kosztów. 
Dotychczas w literaturze postrzegano prosumpcj  g ównie przez pryzmat 
korzy ci (zwi zanych z realizacj  indywidualizmu przez konsumpcj ), jednak 
nie wydaje si  to uzasadnione w dobie kryzysu ekonomicznego wywieraj cego 
presje na bud ety gospodarstw domowych na ca ym wiecie. Bior c to pod 
uwag , konceptualizacja i pomiar prosumpcji zaprezentowane w niniejszym 
artykule dowarto ciowuj  prosumpcj  jako wyraz d no ci do obni enia 
kosztów zwi zanych z nabyciem i u ytkowaniem produktów. 

Na wst pie wypada podkre li , e pomimo rosn cego zainteresowania 
prosumpcj  w literaturze, brak jest zgodno ci pomi dzy autorami odno nie 
definicji tego poj cia. Ponadto istniej ce prace nie wskazuj  na zale no ci 
pomi dzy prosumpcj  a innymi koncepcjami i poj ciami wa nymi z perspek-
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tywy teorii marketingu. Sytuacja ta powoduje wyst powanie luki w warstwie 
pomiarowej. S abo  w warstwie konceptualizacji utrudnia zaprojektowa-
nie odpowiedniego modelu pomiarowego, który umo liwia by okre lenie 
skali badanego zjawiska, a tak e zale no ci pomi dzy badanym zjawiskiem 
i innymi czynnikami (np. poziomem zamo no ci, sk onno ci  do oszcz -
dzania, sk onno ci  do ochrony prywatno ci danych osobowych). Niniejszy 
artyku  stanowi prób  cz ciowego wype nienia tej luki. 

W pierwszej cz ci omówiono znaczenie poj cia „prosumpcja” i wska-
zano na relacj  pomi dzy tym poj ciem a innymi wiod cymi paradygma-
tami marketingu. W kolejnej cz ci przedstawiono wyniki eksploracyjnych 
bada  w asnych dotycz cych wielowymiarowo ci sk onno ci do prosumpcji 
na próbie u ytkowników portali spo eczno ciowych. Przetestowano przy tym 
rzetelno  i trafno  zaproponowanego modelu pomiarowego, w tym traf-
no  nomologiczn  poprzez okre lenie statystycznych zale no ci pomi dzy 
poziomem prosumpcji a innymi istotnymi zachowaniami konsumenckimi. Na 
ko cu artyku u wskazano na wk ad teoretyczny zaprezentowanych bada , 
znaczenie bada  nad prosumpcj  w praktyce marketingu, a tak e przed-
stawiono kierunki mo liwych dalszych bada  akademickich w omawianym 
obszarze. 

2. Korzenie teoretyczne prosumpcji w marketingu

Angloj zyczny termin „prosumption” powsta  przez po czenie dwóch 
wyrazów „production” i „consumption”. Termin ten wprowadzony zosta  
do literatury naukowej w latach 80. XX w. przez Alvina Tofflera. Toffler 
(1980) spekulowa  na temat zmian spo ecznych, które zachodz  w tzw. 
erze postindustralnej. Jedn  z takich zmian by  wzrost liczby i znaczenia 
tzw. prosumentów w strukturze spo ecze stwa. Toffler by  zaniepokojony 
wzrostem konsumpcji ponad miar  i traktowa  prosumpcj  jako zjawisko 
przeciwstawne. W jego rozumieniu prosumpcja wyra a a si  w samodziel-
nym wykonywaniu przez gospodarstwa domowe czynno ci, które mia y swój 
komercyjny odpowiednik (np. przygotowanie posi ku w domu zamiast wyj cia 
do restauracji). 

Mimo e termin „prosumpcja” zosta  wprowadzony do literatury z zakresu 
marketingu prawie trzy dekady temu (Kotler, 1986), prosumpcja nie cie-
szy a si  pocz tkowo wi kszym zainteresowaniem w ród badaczy marketingu. 
Zmieni o si  to dopiero w ostatniej dekadzie, co wi e si  ze zjawiskiem 
szerszym, jakim jest rozszerzenie spektrum rozwa a  nauk ekonomicznych. 
Jak zauwa a Kramer (2012), wspó czesna nauka o gospodarce interesuje si  
nie tylko „cz owiekiem ekonomicznym” (konsumentem racjonalnym), ale 
przede wszystkim „ca ym cz owiekiem”, cznie z jego nieekonomicznymi 
w a ciwo ciami i emocjami. 

Bezpo redni wp yw na wzrost zainteresowania prosumpcj  w marketingu 
wywar y trzy koncepcje/paradygmaty: marketingu relacji (Gronroos, 1990; 
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Gummesson, 1987) us ugowej logiki marketingu (Lusch i Vargo, 2006; Vargo 
i Lusch, 2004) oraz marketingu kolaboracyjnego (Prahalad i Ramaswamy, 
2004; 2005). 

Pierwsza z tych koncepcji akcentowa a konieczno  odej cia od postrzega-
nia zjawisk marketingowych g ównie przez pryzmat jednostkowych transakcji 
z anonimowymi konsumentami na rzecz skupienia si  na personalizowa-
nych, d ugoterminowych relacjach z klientami. Marketing relacji dowarto-
ciowa  emocjonalny wymiar stosunków pomi dzy sprzedawc  a nabywc  

oraz u yteczno  prowadzenia ci g ego dialogu z klientem, zarówno przed, 
w trakcie, jak i po akcie kupna sprzeda y. W ci gu dwóch ostatnich dekad 
koncepcja marketingu relacji zyska a wielu zwolenników w rodowisku 
akademickim, a tak e uzyska a wsparcie empiryczne jako model biznesu 
umo liwiaj cy przedsi biorstwom uzyskiwanie wymiernych korzy ci ekono-
micznych (Mitrega i Katrichis, 2010; Palmatier i in., 2006). Cho  marketing 
relacji zyska  na popularno ci, kwestionowano jego uniwersalno , wskazuj c 
na sfer  business to business oraz sfer  us ug jako jedyne mo liwe obszary 
jego implementacji. 

Uzupe nieniem dla marketingu relacji sta a si  tzw. logika us ugowa 
w marketingu, poniewa  przyj to w niej, e proces serwicyzacji gospoda-
rek krajów rozwini tych znalaz  si  na takim etapie, e w a ciwie wszyscy 
przedsi biorcy, niezale nie od bran y, powinni realizowa  swój biznes wed ug 
modelu us ugowego. W uproszczeniu mo na zatem uzna , e us ugowa logika 
marketingu oznacza rozci gni cie zasad marketingu relacji na wszelkie rela-
cje komercyjne i konteksty bran owe. Ponadto logika us ugowa w marketingu 
spowodowa a wzrost zainteresowania tzw. wspó tworzeniem warto ci pomi -
dzy przedsi biorstwem (sprzedawc ) a jednostk  (nabywc ). Wspó tworzenie 
warto ci wyra a si  w dostarczaniu przedsi biorstwu zasobów ró nego typu, 
które przyczyniaj  si  do tego, e finalny produkt zyskuje warto  w oczach 
konsumenta. Zasoby te mog  mie  zró nicowany charakter, ale najcz ciej 
chodzi o zasoby niematerialne, np. po wi cony czas, przekazane informacje, 
wiedz  (Edvardsson, Tronvoll i Gruber, 2011; Gronroos, 2008). 

W podobnym czasie co pierwsze prace na temat logiki us ugowej mar-
ketingu pojawi y si  publikacje prezentuj ce koncepcj  marketingu kolabo-
racyjnego (Prahalad i Ramaswamy, 2004; 2005). Marketing kolaboracyjny 
postuluje w a ciwie analogiczne zasady prowadzenia marketingu co logika 
us ugowa. Ró nice pomi dzy tymi koncepcjami s  subtelne i dotycz  tego, 
e w marketingu kolaboracyjnym uzasadniono wzrost znaczenia indywidu-

alnego konsumenta oraz zasobów dostarczanym przez niego nie poprzez 
serwicyzacj  gospodarki, ale przede wszystkim poprzez wi kszy dost p do 
nowoczesnych kana ów komunikacji (np. fora internernetowe, portale spo-
eczno ciowe, komunikatory online). Dzi ki nowym formom komunikacji 

konsumenci zyskali wi ksz  si  przetargow  w relacjach z przedsi bior-
stwami (zw aszcza poprzez rozprzestrzenianie opinii o marce), z drugiej 
strony za  przedsi biorcy uzyskali atwiejszy dost p do opinii indywidual-
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nych klientów na skal  globaln . Za pomoc  nowych kana ów komunikacji 
przedsi biorcy staraj  si  anga owa  konsumentów w procesy projektowania 
nowych produktów, ulepszania procesów obs ugi klienta itp. 

Generalnie mo na przyj , e marketing relacji, logika us ugowa mar-
ketingu oraz marketing kolaboracyjny stanowi  silnie powi zane koncep-
cje marketingu, które wspólnie wp yn y na zainteresowanie prosumpcj  
w rodowisku akademickim. Ka da z tych koncepcji akcentowa a znaczenie 
prowadzenia dialogu z konsumentem, który mo e by  ród em wiedzy dla 
przedsi biorstwa, ka da podkre la a konsumencki indywidualizm i emocjo-
nalny wymiar relacji. Jednak nawi zania do poj cia prosumpcji pojawi y si  
explicite dopiero w pracach z zakresu logiki us ugowej oraz marketingu 
kolaboracyjnego, co wi e si  prawdopodobnie z tym, e prosumpcja bywa 
uto samiana z tzw. wspó tworzeniem warto ci przez firm  w relacjach z kon-
sumentem (ang. co-producing value with customers).

3. Definicja prosumpcji

Przegl d literatury przedmiotu (Baruk, 2008; Gajewski, 2009; Xie, 
Bagozzi i Troye, 2008) wskazuje na to, e wspó cze nie poj cie prosumpcji 
traktowane jest szerzej ni  w pierwotnej wersji Tofflera. Cho  nie ma pe nej 
zgodno ci odno nie rozumienia tego poj cia, mo na przyj , e prosumpcja 
oznacza aktywno ci podejmowane przez konsumenta, które polepszaj  warto  

przypisywan  przez konsumenta nabywanym produktom i us ugom. 

 Sk onno  do prosumpcji opiera si  na okre lonym stanie umys u 
(sfera kognitywna i afektywna), jednak sama prosumpcja wyra a si  w zacho-
waniach (sfera behawioralna). Na przyk ad wyrazem prosumpcji mo e by  
podzielenie si  z producentem pomys em na popraw  produktu, a poziom 
pewno ci siebie mo e stanowi  jedn  z determinant prosumpcji. Warto  
zwi kszana w drodze prosumpcji rozumiana jest jako wypadkowa pomi dzy 
kosztami i korzy ciami kojarzonymi z nabywanymi produktami i us ugami. 
Maksymalizacja warto ci mo e by  zrealizowana albo poprzez zwi ksze-
nie postrzeganych korzy ci zwi zanych z nabywanych towarem przy danym 
poziomie kosztów, albo jako minimalizacja kosztów kojarzonych z naby-
wanym towarem przy danym poziomie uzyskiwanych korzy ci. Warto  dla 
konsumenta jest przez niego subiektywnie postrzegana, tzn. nie mo na jej 
zmierzy  niezale nie od percepcji konsumenta1.

Pomimo e warto  dla konsumenta jest w literaturze z zakresu marke-
tingu definiowana jako wypadkowa korzy ci i kosztów zwi zanych z zakupem, 
prosumpcja jest przez badaczy akademickich rozwa ana najcz ciej tylko 
z perspektywy kosztów. Jako g ówn  korzy  dostarczan  przez prosumpcj  
podkre la przyjemno , któr  uzyskuje konsument poprzez nabycie produktu 
dostosowanego do jego indywidualnych oczekiwa  (Guido i Peluso, 2008; 
Hoyer, 2010). Warto zauwa y , e tzw. personalizacja produktu wymaga 
po wi cenia przez konsumenta czasu na dialog z przedsi biorstwem (np. na 
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etapie projektowania produktu) oraz utraty cz ci prywatno ci zwi zanej 
z przetwarzaniem danych osobowych. Cena personalizowanego produktu 
wcale nie musi by  ni sza, a raczej nale y za o y , e z regu y jest wy sza, co 
wynika z dodatkowych kosztów wytwarzania produktu w krótkich seriach oraz 
wy szych kosztów sprzeda y i marketingu. Zatem prosumpcja wyra aj ca 
si  wy cznie w taki sposób stanowi w a ciwie przejaw konsumpcjonizmu. 
Ch  wyra ania samego siebie jest realizowana m.in. w takich praktykach, 
jak nabycie kosztownego garnituru szytego na miar  czy wystawne zago-
spodarowanie domowego ogrodu na podstawie indywidualnego projektu. 

Rozwa anie prosumpcji wy cznie przez pryzmat korzy ci zwi zanych 
z personalizacj  i informowania sprzedawcy o indywidualnych preferencjach 
jest sprzeczne z powszechnym wielowymiarowym definiowaniem warto ci, co 
utrudnia systematyk  i przyrost wiedzy na temat prosumpcji w marketingu. 
Mo e to równie  prowadzi  do niepe nego pomiaru skali zjawiska prosumpcji 
w rzeczywisto ci gospodarczej. Na przyk ad Baruk (2008; 2011) prowadzi a 
badania dotycz ce prosumpcji na rynku produktów szybkozbywalnych. Bada-
nia te wskazuj , e wi kszo  konsumentów w Polsce nie podejmuje dzia a  
takich jak: zg aszanie opinii o produkcie poprzez infolinie producenta czy 
opiniowanie marek w Internecie. Warto zauwa y , e Baruk (2008; 2011) 
nie uwzgl dni a w swoich badaniach prosumpcji wyra aj cej si  w d no-
ci do obni ania kosztów nabywanych produktów. W przypadku produk-

tów spo ywczych wyst puje szerokie spektrum przejawów takiej d no ci, 
np. samodzielne przygotowanie posi ków zamiast nabywania da  gotowych 
czy, coraz cz ciej, samodzielna obs uga w terminalach kasowych zamiast 
korzystania z pomocy kasjera. 

Literatura z zakresu marketingu rzadko odnosi a si  dotychczas do dru-
giej strony prosumpcji zwi zanej ze staraniami na rzecz obni ania kosz-
tów nabycia i u ytkowania produktu. Jest to zaskakuj ce, je li we miemy 
pod uwag , e spowolnienie gospodarcze ostatnich lat wywar o presj  na 
bud ety gospodarstw domowych w skali globalnej. Zdaniem abi skiego 
(2011) obecne problemy ekonomiczne odczuwane przez ludzi b d  bod -
cem do pojawienia si  nowych trendów, przynajmniej cz ciowo przeciw-
stawnych kryzysogennej sk onno ci do zad u ania si  i konsumpcji ponad 
miar . Takiego zdania jest te  Simon (2009), który spodziewa si  wi kszej 
sk onno ci konsumentów do oszcz dzania i sugeruje przedsi biorstwom 
obni anie cen jako jedn  z mo liwych taktyk racjonalizatorskich. Bachnik 
(2010) przewiduje wi ksz  sk onno  konsumentów do wybierania prostych 
i niedrogich dóbr i us ug, a tak e wi ksze uwra liwienie na wa ne problemy 
spo eczno-ekonomiczne. 

W tym kontek cie warto wskaza  na nieliczne prace, w których pro-
sumpcja, równie  na poziomie empirycznym, traktowana by a jako wyraz 
sk onno ci do obni enia kosztów ponoszonych przez konsumenta (Blättel-
-Mink i Hellmann, 2010; Xie i in., 2008). W badaniach przeprowadzonych 
przez Xie i in. (2008) dokonano pomiaru sk onno ci do prosumpcji wraz 
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ze wskazaniem czynników zwi kszaj cych t  sk onno . Ograniczeniem tych 
bada  by o stosowanie modelu pomiarowego dostosowanego wy cznie do 
tradycyjnego kontekstu, do którego odwo ywa  si  Toffler, czyli samodziel-
nego przygotowania posi ków w domu (w odró nieniu od tzw. jedzenia na 
mie cie). Mo na zatem uzna , e ilo ciowe badania nad wielowymiarowym 
zjawiskiem prosumpcji nie by y dotychczas prowadzone na poziomie ogólnej 
cechy konsumenta. 

4. Testowanie modelu pomiarowego na próbie u ytkowników 
portali spo eczno ciowych

Bior c pod uwag  niedostatek bada  w zakresie sk onno ci do prosump-
cji, przeprowadzono w asne badania empiryczne. Skonstruowano bateri  
skal s u cych do pomiaru tego zjawiska, a nast pnie przetestowano j  na 
próbie u ytkowników portali spo eczno ciowych. Badania mia y charakter 
eksploracyjny. Celem bada  by o sprawdzenie, czy dwa omawiane aspekty 
prosumpcji mog  by  traktowane jako statystycznie odr bne elementy tego 
samego zjawiska. Ponadto celem bada  by o dokonanie oceny zaprojekto-
wanego modelu pomiarowego, bior c pod uwag  trafno  (ang. validity) 
oraz rzetelno  (ang. reliability) pomiaru.

Dane empiryczne zgromadzone zosta y metod  ankiety online. Wyko-
rzystano nielosowy dobór próby. Respondenci dobierani byli technik  kuli 
niegowej, czego wyrazem by o umieszczenie linków zapraszaj cych do 

ankiety na popularnych portalach spo eczno ciowych (przede wszystkim 
Nasza Klasa – nk.pl i Facebook) wraz z zach t  do rozprzestrzeniania lin-
ków w ród znajomych osób. W ankiecie mog y bra  udzia  wy cznie osoby 
pe noletnie. W ci gu niespe na trzech tygodni od umieszczenia pierwszych 
linków z zaproszeniami uzyskano 503 kompletnie wype nione kwestiona-
riusze. Nast pnie uwzgl dniono odpowiedzi uzyskane w pytaniu kontrol-
nym dotycz cym subiektywnej oceny stopnia zrozumienia ankiety. Wyeli-
minowano wszystkie te kwestionariusze, w których respondent by  zdania, 
e badanie by o dla niego „ca kowicie” b d  „raczej” niezrozumia e (na 

pi ciopunktowej skali porz dkowej). Ostatecznie w analizie uwzgl dniono 
kwestionariusze wype nione przez 430 osoby. 

W próbie tej przewa a y kobiety (61%) nad m czyznami (39%). Wi k-
szo  osób stanowi y osoby m ode: mi dzy 18 a 25 lat (60%), osoby w wieku 
26 do 40 lat stanowi y 27,7% próby, a osoby powy ej 40. roku ycia jedy-
nie 12,3% próby. Bior c pod uwag  kryterium wykszta cenia, najwi kszy 
odsetek stanowi y osoby, które uzyska y dyplom licencjata lub in yniera 
(44,7%), uko czy y szko  redni  (32,6%) lub uzyska y dyplom magisterski 
(19,8%). Osoby z wykszta ceniem podstawowym stanowi y jedynie oko o 
1% badanych. 

Bior c pod uwag  kryterium wieku i p ci, struktura próby odpowiada 
mniej wi cej strukturze u ytkowników portali spo eczno ciowych w Polsce 
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(Koryszewski, 2009). Jedynie pod wzgl dem poziomu wykszta cenia w struk-
turze próby mo na by o zaobserwowa  zawy ony udzia  osób z wy szym 
wykszta ceniem. Wi e si  to prawdopodobnie z tym, e zaproszenia do 
ankiety rozsy ane by y w pierwszej kolejno ci do znajomych studentów 
i pracowników uczelni wy szej. Warto przy tym zauwa y , e proporcje 
poszczególnych poziomów wykszta cenia by y do  zbli one do struktury 
u ytkowników Facebooka – najpopularniejszego portalu spo eczno ciowego 
w skali globalnej (Michalik, 2012). 

Testowanie modelu pomiarowego rozpocz o si  od testowania w a ciwo-
ci skal. W tym celu zastosowania eksploracyjn  analiz  czynnikow  (EFA) 

technik  g ównych sk adowych z rotacj  Varimax. W tabeli 1 zaprezentowano 
skale s u ce do pomiaru zjawiska prosumpcji wraz z odpowiadaj cymi im 
adunkami czynnikowymi oraz sposobem grupowania skal w trzy ukryte 

komponenty. 

Nazwy i symbole poszczególnych skal pomiarowych
Komponent

1 2 3

PROSUM1. Ch tnie kontaktuj  si  z producentami, aby 
podzieli  si  opiniami, które mog  ulepszy  produkty

0,849

PROSUM2. Ch tnie bior  udzia  w sonda ach opinii klientów 0,834

PROSUM3. Staram si  wyra a  swoje opinie na temat 
produktów i us ug na wiele mo liwych sposobów 
(np. telefon, Internet i w kontakcie bezpo rednim) 

0,789

PROSUM4. D  do tego, aby kupowa  produkty wyra aj ce 
moj  indywidualn  osobowo

0,392 0,498

PROSUM5. Aby obni y  cen  produktu, jestem sk onna/y 
przej  cz  dzia a , które bywaj  wykonywane przez 
sprzedawc  (np. transport, pakowanie)

0,562

PROSUM6. D  do tego, aby sprzedawca ca kowicie wyr cza  
mnie na wszystkich etapach zakupu

0,505

PROSUM7. Cz sto staram si  znale  nowe zastosowania 
zakupionego produktu

0,814

PROSUM8. Cz sto zdarza mi si  samodzielnie modyfikowa  
produkty, aby lepiej spe nia y moje oczekiwania

0,677

PROSUM9. Cz sto informuj  ró ne firmy, w jaki sposób 
mog yby ulepszy  swoje produkty lub us ugi

0,682

RECOM. Bardzo cz sto informuj  inne osoby o sprawdzonych 
przeze mnie dobrych produktach i firmach

0,787

BAD_PR. Bardzo cz sto przestrzegam innych ludzi przed z ymi 
produktami i firmami, które przetestowa em

0,813

ALER. Nawet je li jestem bardzo zadowolony z danej firmy/
marki, staram si  porównywa  i mie  alternatyw

0,706

Tab. 1. Macierz skal pomiarowych wraz z wynikami analizy EFA. ród o: opracowanie w asne.
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Dla atwiejszej interpretacji macierzy zaprezentowano tylko adunki 
czynnikowe przekraczaj ce próg 0,3. W analizie wzi o udzia  9 skal prze-
widzianych pierwotnie jako mierniki zjawiska prosumpcji (skale oznaczone 
kodami: PROSUM od 1 do 9), a tak e 3 skale s u ce do pomiaru innych 
zachowa  konsumenckich (oznaczone: RECOM, BAD_PR i ALER). Te 
ostatnie skale uczestniczy y w analizie, aby umo liwi  ocen  tzw. trafno-
ci nomologicznej (ang. nomonological validity). Trafno  nomonologiczna 

pomiaru danej zmiennej testowana jest poprzez sprawdzenie, czy w okre lo-
nym zbiorze danych zmienna ta jest skorelowana z jak  inn  zmienn , je li 
ta korelacja ma ugruntowanee uzasadnienie teoretyczne (Bagozzi, 1980).

Wst pne oczyszczenie modelu pomiarowego nast pi o poprzez usuni cie 
tych skal, które charakteryzowa y si  niskimi adunkami czynnikowymi dla 
przypisanej konstruktu zmiennej ukrytej (ni szymi ni  0,6) b d  wysokimi 
adunkami, ale dla wi cej ni  jednego konstruktu (ang. cross-loadings). W ten 

sposób usuni to skal  PROSUM4, która mia a wyra nie zbyt nisk  war-
to  adunku dla czynnika trzeciego i jednocze nie zbyt wysoki adunek dla 
czynnika drugiego. Usuni to równie  skal  PROSUM6, której adunek dla 
trzeciego czynnika by  wyra nie zbyt niski. Do dalszych analiz dopuszczono 
natomiast skal  PROSUM5, której adunek by  nieco ni szy ni  0,6. Skal  
t  zachowano, aby dochowa  wierno ci zasadzie pomiaru czynnika latent-
nego za pomoc  trzech lub wi cej skal (Iacobucci, 2010), a tak e bior c 
pod uwag  eksploracyjny etap prowadzonych bada  (Nunnally, Bernstein 
i Berge, 1967). 

Po usuni ciu PROSUM4 i PROSUM6 uzyskano bardziej klarowne wyniki 
analizy czynnikowej. Trzy latentne czynniki wyja nia y ponad 65% warian-
cji wszystkich 10 zmiennych. Wspó czynnik Kaisera-Mayera-Olkina (KMO) 
wyra nie przekroczy  warto  progow  0,7. Pomy lnie wypad  równie  test 
sferyczno ci Bartletta. Cztery skale: PROSUM 1, 2, 3 i 9 powi zane zosta y 
z pierwszym czynnikiem. Wszystkie te skale dotycz  dzielenia si  przez kon-
sumenta informacjami, które mog  by  wykorzystane przez przedsi biorstwa 
w celu ulepszenia produktów. Poniewa  dzielenie si  tymi informacjami jest 
warunkiem personalizacji produktów, uznano, e te cztery skale odnosz  si  
do maksymalizacji korzy ci poprzez przyjemno  dostarczan  w drodze naby-
wania produktów spe niaj cych indywidualne preferencje. Czynnik latentny 
oparty na tych skalach nazwano umownie prosumpcj  ekshibicjonistyczn  
(PROSUM_EKSHIB). Warto zaznaczy , e oprócz dzielenia si  osobistymi 
preferencjami i utrat  cz ci prywatno ci prosumpcja ekshibicjonistyczna nie 
wymaga ponoszenia jaki  dodatkowych nak adów czy posiadania jaki  specy-
ficznych kompetencji. Inaczej sytuacja wygl da w przypadku trzech innych 
skal: PROSUM 5, 7 i 8 odnosz cych si  do drugiego czynnika latentnego. 
Skale te odzwierciedlaj  konsumenckie praktyki, które wymagaj  znacz cych 
nak adów, a nawet wyrzecze  (realizacji dzia a  wykonywanych tradycyjnie 
przez sprzedawc , np. pakowanie, transport), a tak e specyficznych kom-
petencji/kreatywno ci zwi zanych z poszukiwaniem nowych zastosowa  dla 
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istniej cych produktów oraz ich samodzielnym modyfikowaniem. Ten aspekt 
prosumpcji zosta  nazwany umownie prosumpcj  racjonalizatorsk  (PRO-
SUM_RATION). Z tablicy 1 wynika, e trzy pozosta e skale: RECOM, 
BAD_PR i ALER odnosz  si  do odr bnej zmiennej latentnej. Jak wiadomo, 
zmienna ta zosta a wprowadzono do analizy, aby umo liwi  ocen  trafno ci 
nomologicznej modelu pomiarowego. Wszystkie trzy ostatnie skale odnosz  
si  zachowa  konsumentów wobec marek/produktów, z którymi konsumenci 
ci mieli ju  wcze niej jaki  kontakt. Skale te mog  by  traktowane jako 
wyraz lojalno ci wobec marek (BRAND_LOYAL). 

Oceny rzetelno ci skal utworzonych na podstawie analizy czynnikowej 
dokonano na podstawie wspó czynnika alfa Cronbacha. Analiza ta dopro-
wadzi a do dalszego oczyszczania modelu pomiarowego. Warto  alfa 
przekroczy a standardowy próg 0,7 od razu w odniesieniu do prosumpcji 
ekshibicjonistycznej (0,82) oraz lojalno ci wobec marek (0,75), a w przy-
padku prosumpcji racjonalizatorskiej wynios a ona 0,65. Chocia  stosowa-
nie sumarycznych skal z alfa w przedziale (0,6–0,7) bywa dopuszczalne na 
etapie eksploracji (Nunnally i in., 1967), z dalszych analiz wy czono skal  
PROSUM5, gdy  umo liwi o to znacz ce podniesienie rzetelno ci pomiaru 
omawianego czynnika do poziomu alfa równego 0,74. Z tych samych wzgl -
dów z dalszych analiz usuni to skal  PROSUM9. W rezultacie rzetelno  
pomiaru zmiennej PROSUM_EKSHIB wzros a do 0,82. Usuni to równie  
skal  ALER, dzi ki czemu alfa dla zmiennej BRAND_LOYAL wynios a 
0,76. Warto przy tym zaznaczy , e w tym uj ciu zmienna BRAND_LOYAL 
ma bardziej jednorodny charakter i jest atwiejsza w interpretacji. Zmienna 
ta wyra a sk onno  konsumenta do rozprzestrzeniania opinii o firmie 
(pozytywnych b d  negatywnych, w zale no ci od do wiadcze ). W konse-
kwencji zmieniono nazw  tej zmiennej na udzielanie rekomendacji markom 
(BRAND_RECOM). Model pomiarowy trzech czynników oparty na siedmiu 
skalach potraktowano jako ostateczny. 

Korzystaj c z sugestii innych badaczy (Anderson i Gerbing, 1988), ocen  
jako ci modelu pomiarowego uzupe niono o wyniki konfirmacyjnej analizy 
czynnikowej (CFA). CFA pozwala okre li  stopie  dopasowania zak ada-
nego modelu pomiarowego do zgromadzonych danych empirycznych. Pro-
cedur  CFA przeprowadzono za pomoc  pakietu statystycznego AMOS. Na 
rysunku 1 zaprezentowano ostateczny model pomiarowy z trzema czynnikami 
i siedmioma szczegó owymi skalami testowany technik  CFA. 

Wyniki CFA popar y przypuszczenie, e finalny model pomiarowy jest 
dobrze dopasowany do danych: chi-kwadrat = 33,44 przy 11 stopniach swo-
body; GFI = 0,98; CFI = 0,98; RMSEA = 0,07. Na koniec sprawdzono 
trafno  nomologiczn  dwuwymiarowego modelu pomiaru sk onno ci do 
prosumpcji. Test ten przeprowadzono równie  za pomoc  programu AMOS, 
który umo liwia modelowanie zale no ci strukturalnych pomi dzy poszcze-
gólnymi czynnikami z modelu pomiarowego. Udzielanie markom rekomen-
dacji (BRAND_RECOM) zosta o potraktowane jako wypadkowa sk onno ci 



50 DOI 10.7172/1644-9584.40.3

Maciej Mitr ga

do prosumpcji (w dwóch wymiarach). Model powi za  strukturalnych pomi -
dzy zmiennymi zilustrowany zosta  na rysunku 2. Model ten uzyska  dobre 
dopasowanie do danych: chi-kwadrat = 33,44 przy 11 stopniach swobody; 
GFI = 0,98; CFI = 0,98; RMSEA = 0,07. Wszystkie przyj te zale no ci 
pomi dzy zmiennymi okaza y si  istotne statystycznie, a zestandaryzowane 
wspó czynniki regresji kszta towa y si  nast puj co; PROSUM_EXHIB => 
BRAND_RECOM (0,23), PROSUM_RATION => BRAND_RECOM 
(0,34). Wspó czynnik determinacji dla modelu, czyli R2 wyniós  0,21. 

PROSUM_EXHIB

PROSUM1

1
1

1

1
1

1

1 1

1

PROSUM2 PROSUM3

PROSUM7
PROSUM8

RECOM

20

12

15
16 17

14

22

BAD_PR

PROSUM_RATION

BRAND_RECOM

Rys. 1. Model pomiarowy testowany w programie AMOS. ród o: opracowanie w asne.
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Rys. 2. Model strukturalny testowany w programie AMOS. ród o: opracowanie w asne.
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5. Konkluzje i wnioski do dalszych bada

Przedmiotem niniejszego artyku u by a prosumpcja jako zjawisko 
w zachowaniach konsumenckich, które zyskuje coraz wi ksze zainteresowa-
nie w ród teoretyków i praktyków marketingu. W odró nieniu od wi kszo ci 
wcze niejszych prac, wyró niono dwa powi zane ze sob  aspekty prosumpcji: 
dzielenie si  wiedz  z producentami z my l  o uzyskaniu personalizowa-
nych produktów (1) oraz zast powanie producenta w pewnych czynno ciach, 
z my l  o obni eniu kosztu nabycia i u ytkowania produktu (2). W arty-
kule wskazano równie  na powi zania omawianych aspektów prosumpcji 
ze wspó czesnymi paradygmatami marketingu. Wk ad niniejszego artyku u 
polega równie  na identyfikacji skal s u cych do pomiaru sk onno ci do 
prosumpcji jako jednostkowej cechy ka dego konsumenta. Zaproponowany 
model pomiarowy zosta  oczyszczony, a trafno  i rzetelno ci skal zosta y 
potwierdzone na podstawie wyników bada  przeprowadzonych w ród u yt-
kowników portali spo eczno ciowych w Polsce. 

Analiza danych z ankiety wspar a przypuszczenie, e zjawisko prosumpcji 
ma charakter niejednorodny. Wyró niono dwa aspekty nazwane umownie 
prosumpcj  ekshibicjonistyczn  i prosumpcj  racjonalizatorsk . Modelowanie 
równa  strukturalnych pozwoli o stwierdzi , e ka dy z tych aspektów wp ywa 
istotnie na sk onno  do upowszechnienia opinii o firmach i ich konkretnych 
produktach. Oznacza to, e pomiar sk onno ci do prosumpcji mo e mie  
znaczenie z perspektywy nie tylko teorii, ale równie  praktyki marketingu. 
Na przyk ad identyfikacja poziomu prosumpcji w ród klientów, a nast p-
nie segmentacja klientów na podstawie sk onno ci do prosumpcji mo e by  
przydatna dla przedsi biorstw realizuj cych strategi  marketingu szeptanego. 
Cho  mo na przyj , e motywy prosumpcji s  egoistyczne (ch  zwi kszenia 
indywidualnie postrzeganych korzy ci b d  obni enie w asnych kosztów), prze-
prowadzone badania sugeruj , e wy sza sk onno  do prosumpcji wp ywa na 
wy sz  sk onno  do rozprzestrzeniania wiedzy o markach. To z kolei oznacza 
zwi kszon  warto  dla ogó u konsumentów, a nie tylko dla jednostki. 

Niniejszy artyku  stanowi krok na drodze stopniowego przyrostu wiedzy 
akademickiej na temat prosumpcji, a szczególnie wiedzy o wielowymiarowo ci 
tego zjawiska. Zaprezentowane w artykule badania nie s  wolne od ograni-
cze . Próba badawcza mia a charakter nielosowy, co oznacza, e wyniki mog  
by  niereprezentatywne dla ca ej populacji. Badania prowadzono wy cznie 
w ród u ytkowników portali spo eczno ciowych, co sprawia, e badania te 
nie pozwalaj  stwierdzi , czy zaprezentowane skale pomiarowe s  równie 
dobrze dostosowane do konsumentów spoza tej populacji (zw aszcza tych, 
którzy w ogóle nie korzystaj  z Internetu). W tym kontek cie zarysowuj  si  
pewne kierunki dalszych bada . Po pierwsze zaprezentowany model pomia-
rowy sk onno ci do prosumpcji powinien ulec dalszemu testowaniu na wi k-
szych próbach konsumentów o charakterze losowym. Po drugie interesuj ce 
wydaje si  okre lenie skali zjawiska prosumpcji, zw aszcza bior c pod uwag  
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zró nicowanie konsumentów pod wzgl dem wieku oraz miejsca zamieszkania 
(miasto/wie ). Mo na na przyk ad przypuszcza , e mieszka cy wsi maj  zde-
cydowanie wy sz  sk onno  do prosumpcji racjonalizatorskiej ni  prosumpcji 
ekshibicjonistycznej. Po trzecie obecnie brak jest wiedzy na temat czynników 
warunkuj cych sk onno  do prosumpcji jako cech  jednostkow . W przy-
sz ych badaniach testowa  mo na zale no  pomi dzy prosumpcj  a takimi 
czynnikami, jak: pewno  siebie, narcyzm, obawa przed utrat  prywatno ci, 
poziom zamo no ci i sk onno  do oszcz dzania w gospodarstwie domowym. 

Na zako czenie nasuwa si  pewna refleksja na tle obserwowanego kry-
zysu ekonomicznego. Poniewa  od kilku lat w gospodarce wiatowej panuje 
wyra ne spowolnienie gospodarcze, szczególnego znaczenia nabieraj  te kie-
runki bada , które wi  si  z konsumpcj  zrównowa on  i innymi mechani-
zmami mog cymi doprowadzi  do poprawy sytuacji finansowej gospodarstw 
domowych. Zachowania b d ce przejawem prosumpcji racjonalizatorskiej 
mo na potraktowa  jako reakcje konsumentów na trudn  sytuacj  gospodar-
cz . Rozszerzenie bada  nad prosumpcj  o w tek racjonalizatorski powinno 
wzbogaci  i uaktualni  wiedz  akademick  na temat zachowa  konsumenta. 

Przypisy
1 Zob. wi cej na temat marketingowej definicji warto ci dla klienta w: Szymura-Tyc, 

2006.
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