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Gtéwny problem naukowy niniejszego artykutu wyraza sig w pytaniu: Czy w dobie kryzysu ekonomicz-
nego prosumpcja powinna by¢ postrzegana jako zjawisko jedno- czy wielowymiarowe? Dotychczas
w literaturze definiowano prosumpcje gtownie przez pryzmat indywidualistycznych korzy$ci dla klienta
zwigzanych z personalizacja, pomijajac najczesciej kwestie kosztow zwigzanych z nabyciem i uzytkowa-
niem produktow ,szytych na miare”. Takie postrzeganie prosumpcji nie jest uzasadnione w dobie kryzysu
ekonomicznego, wywierajgcego presje na budzety gospodarstw domowych na catym $Swiecie. Badania
empiryczne zaprezentowane w niniejszym artykule wskazuja, ze pod wzgledem zaréwno teoretycznym,
jak i pomiarowym prosumpcja stanowi zjawisko dwuwymiarowe, w ktdrym mozna wyr6zni¢ prosumpcje
racjonalizatorskg oraz prosumpcje ekshibicjonistyczng. Dwuwymiarowy model pomiarowy uzyskat wspar-
cie pod wzgledem rzetelno$ci i trafnosci na probie uzytkownikow portali spotecznosciowych. W artykule
wskazano roéwniez na wkfad teoretyczny przeprowadzonych badan, a takze ich znaczenie aplikacyjne
i ograniczenia. Na koniec nakreslono dalsze kierunki badan w omawianym obszarze.
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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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Czy prosumpcja w dobie kryzysu to zjawisko jednowymiarowe? Eksploracja...

1. Wstep

Literatura przedmiotu wskazuje na najnowsze globalne tendencje
w obszarze konsumpcji i towarzyszace im ideologie. Dwa spo$rod tych zja-
wisk sg szczeg6lnie czesto przywolywane i maja jednocze$nie przeciwstawny
charakter: konsumpcjonizm oraz konsumpcja zrownowazona (zob. szerzej:
Jastrzebska-Smolaga, 2000; Mréz, 2009; 2010).

Konsumpcjonizm stanowi konsekwencje bogacenia si¢ spoteczenistw kra-
jow wysoko rozwinig¢tych oraz wyraza si¢ w rosngcym natezeniu potrzeb
konsumpcyjnych, zwickszonej sktonnosci do konsumpcji (kosztem skion-
nosci do oszczedzania), a takze konsumpcji na kredyt i zaspokajaniu coraz
wiekszej liczby potrzeb poprzez dobra i ustugi nabywane na rynku. Z kolei
konsumpcja zréwnowazona wywodzi si¢ z rosngcej Swiadomosci ekologicz-
nej i spotecznej oraz pojawiajacych si¢ cyklicznie okresOw spowolnienia
gospodarczego i spadku zamoznoSci gospodarstw domowych. Przejawem
konsumpcji zrownowazonej jest m.in. ograniczanie wydatkéw konsump-
cyjnych poprzez wielokrotne uzytkowanie produktu, poszukiwanie nowych
zastosowan zakupionych produktdéw oraz ograniczenie zakupu produktow
markowych. Badania, ktére prowadzono w ostatnich latach w Polsce, pozwa-
laja przypuszczad, ze w dobie kryzysu ekonomicznego konsument staje si¢
bardziej oszczgdny, rozwazny i mniej spontaniczny: ogranicza zachcianki,
sprawdza ceny, poszukuje tanszych produktéow (dobr i ustug) oraz okazji
(Dabrowska i Jano§-Kresto, 2009).

Obserwowane przemiany w zachowaniach konsumenckich zwigzane
z sytuacja makroekonomiczng sklaniaja do postawienia problemu: czy
w dobie kryzysu ekonomicznego zjawiska w sferze konsumpcji i odpowia-
dajace im pojecia nabieraja nowego znaczenia (wymiar6w)? Niniejszy artykut
probuje odpowiedzie€ na to pytanie na przyktadzie prosumpcji postrzegane;j
jako zjawisko spoteczno-ekonomiczne o dtugiej tradycji w praktyce gospoda-
rowania i jednocze$nie stosunkowo miode pojecie w badaniach naukowych.
Teza gtéwna niniejszego artykulu wyraza si¢ w stwierdzeniu, ze prosumpcja
ma obecnie charakter dwuwymiarowy, co wigze si¢ z dwoma wymiarami
pojecia wartosci dla konsumenta: wymiarem korzySci i wymiarem kosztow.
Dotychczas w literaturze postrzegano prosumpcje gtOwnie przez pryzmat
korzysci (zwiazanych z realizacja indywidualizmu przez konsumpcje), jednak
nie wydaje si¢ to uzasadnione w dobie kryzysu ekonomicznego wywierajacego
presje na budzety gospodarstw domowych na catym $wiecie. Biorac to pod
uwage, konceptualizacja i pomiar prosumpcji zaprezentowane w niniejszym
artykule dowartoSciowuja prosumpcje jako wyraz daznoSci do obnizenia
kosztow zwiazanych z nabyciem i uzytkowaniem produktow.

Na wstepie wypada podkresli¢, ze pomimo rosngcego zainteresowania
prosumpcja w literaturze, brak jest zgodnoSci pomi¢dzy autorami odno$nie
definicji tego poj¢cia. Ponadto istniejace prace nie wskazuja na zaleznoSci
pomiedzy prosumpcja a innymi koncepcjami i pojeciami waznymi z perspek-
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tywy teorii marketingu. Sytuacja ta powoduje wystepowanie luki w warstwie
pomiarowej. Stabo$¢ w warstwie konceptualizacji utrudnia zaprojektowa-
nie odpowiedniego modelu pomiarowego, ktéry umozliwialby okreSlenie
skali badanego zjawiska, a takze zalezno$ci pomi¢dzy badanym zjawiskiem
i innymi czynnikami (np. poziomem zamoznosci, skfonnoscia do oszcze-
dzania, sktonnoS$cia do ochrony prywatnosci danych osobowych). Niniejszy
artykuf stanowi probe czgSciowego wypetnienia tej luki.

W pierwszej czgSci omowiono znaczenie pojecia ,,prosumpcja” i wska-
zano na relacje pomiedzy tym pojg¢ciem a innymi wiodacymi paradygma-
tami marketingu. W kolejnej czeSci przedstawiono wyniki eksploracyjnych
badan wtasnych dotyczacych wielowymiarowosci skifonno$ci do prosumpcji
na probie uzytkownikéw portali spolecznoSciowych. Przetestowano przy tym
rzetelno&¢ i trafno$¢ zaproponowanego modelu pomiarowego, w tym traf-
no$¢ nomologiczng poprzez okreslenie statystycznych zaleznosci pomigdzy
poziomem prosumpcji a innymi istotnymi zachowaniami konsumenckimi. Na
konicu artykutu wskazano na wktad teoretyczny zaprezentowanych badan,
znaczenie badafi nad prosumpcja w praktyce marketingu, a takze przed-
stawiono kierunki mozliwych dalszych badan akademickich w omawianym
obszarze.

2. Korzenie teoretyczne prosumpcji w marketingu

Anglojezyczny termin ,,prosumption” powstal przez potaczenie dwdch
wyrazow ,production” i ,,consumption”. Termin ten wprowadzony zostal
do literatury naukowej w latach 80. XX w. przez Alvina Tofflera. Toffler
(1980) spekulowal na temat zmian spotecznych, ktoére zachodza w tzw.
erze postindustralnej. Jedng z takich zmian byl wzrost liczby i znaczenia
tzw. prosumentdéw w strukturze spoteczenstwa. Toffler byl zaniepokojony
wzrostem konsumpcji ponad miare i traktowal prosumpcje jako zjawisko
przeciwstawne. W jego rozumieniu prosumpcja wyrazala si¢ w samodziel-
nym wykonywaniu przez gospodarstwa domowe czynnosci, ktore mialy swoj
komercyjny odpowiednik (np. przygotowanie positku w domu zamiast wyj$cia
do restauracji).

Mimo ze termin ,,prosumpcja” zostal wprowadzony do literatury z zakresu
marketingu prawie trzy dekady temu (Kotler, 1986), prosumpcja nie cie-
szyla si¢ poczatkowo wigkszym zainteresowaniem wsrod badaczy marketingu.
Zmienifo si¢ to dopiero w ostatniej dekadzie, co wigze si¢ ze zjawiskiem
szerszym, jakim jest rozszerzenie spektrum rozwazan nauk ekonomicznych.
Jak zauwaza Kramer (2012), wspdlczesna nauka o gospodarce interesuje si¢
nie tylko ,cztowiekiem ekonomicznym” (konsumentem racjonalnym), ale
przede wszystkim ,,calym czlowiekiem”, tacznie z jego nieekonomicznymi
wlasciwoSciami i emocjami.

Bezposredni wplyw na wzrost zainteresowania prosumpcja w marketingu
wywarly trzy koncepcje/paradygmaty: marketingu relacji (Gronroos, 1990;
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Gummesson, 1987) ustugowej logiki marketingu (Lusch i Vargo, 2006; Vargo
i Lusch, 2004) oraz marketingu kolaboracyjnego (Prahalad i Ramaswamy,
2004; 2005).

Pierwsza z tych koncepcji akcentowata konieczno$¢ odejScia od postrzega-
nia zjawisk marketingowych gtéwnie przez pryzmat jednostkowych transakc;ji
z anonimowymi konsumentami na rzecz skupienia si¢ na personalizowa-
nych, dfugoterminowych relacjach z klientami. Marketing relacji dowarto-
Sciowal emocjonalny wymiar stosunkéw pomiedzy sprzedawca a nabywca
oraz uzyteczno$¢ prowadzenia ciagtego dialogu z klientem, zaréwno przed,
w trakcie, jak i po akcie kupna sprzedazy. W ciggu dwoch ostatnich dekad
koncepcja marketingu relacji zyskata wielu zwolennikow w Srodowisku
akademickim, a takze uzyskata wsparcie empiryczne jako model biznesu
umozliwiajacy przedsigbiorstwom uzyskiwanie wymiernych korzysci ekono-
micznych (Mitrega i Katrichis, 2010; Palmatier i in., 2006). Cho¢ marketing
relacji zyskal na popularnosci, kwestionowano jego uniwersalnos¢, wskazujac
na sfere business to business oraz sfer¢ ustug jako jedyne mozliwe obszary
jego implementacji.

Uzupetnieniem dla marketingu relacji stata si¢ tzw. logika ustugowa
w marketingu, poniewaz przyjeto w niej, ze proces serwicyzacji gospoda-
rek krajow rozwinigtych znalazl si¢ na takim etapie, ze wtaSciwie wszyscy
przedsiebiorcey, niezaleznie od branzy, powinni realizowac swoj biznes wediug
modelu ustugowego. W uproszczeniu mozna zatem uznacé, ze ustugowa logika
marketingu oznacza rozciagni¢cie zasad marketingu relacji na wszelkie rela-
cje komercyjne i konteksty branzowe. Ponadto logika ustugowa w marketingu
spowodowala wzrost zainteresowania tzw. wspottworzeniem wartosci pomig-
dzy przedsigbiorstwem (sprzedawca) a jednostka (nabywca). Wspottworzenie
wartosci wyraza si¢ w dostarczaniu przedsigbiorstwu zasobow rdznego typu,
ktore przyczyniaja si¢ do tego, ze finalny produkt zyskuje warto$¢ w oczach
konsumenta. Zasoby te moga mie¢ zroznicowany charakter, ale najczeSciej
chodzi o zasoby niematerialne, np. pos§wiecony czas, przekazane informacje,
wiedz¢ (Edvardsson, Tronvoll i Gruber, 2011; Gronroos, 2008).

W podobnym czasie co pierwsze prace na temat logiki ustugowej mar-
ketingu pojawily si¢ publikacje prezentujace koncepcje marketingu kolabo-
racyjnego (Prahalad i Ramaswamy, 2004; 2005). Marketing kolaboracyjny
postuluje wlasciwie analogiczne zasady prowadzenia marketingu co logika
ustugowa. Roznice pomigdzy tymi koncepcjami sg subtelne i dotycza tego,
ze w marketingu kolaboracyjnym uzasadniono wzrost znaczenia indywidu-
alnego konsumenta oraz zasobOw dostarczanym przez niego nie poprzez
serwicyzacje gospodarki, ale przede wszystkim poprzez wickszy dostep do
nowoczesnych kanaléw komunikacji (np. fora internernetowe, portale spo-
tecznosciowe, komunikatory online). Dzieki nowym formom komunikacji
konsumenci zyskali wigkszg sile przetargowa w relacjach z przedsigbior-
stwami (zwlaszcza poprzez rozprzestrzenianie opinii o marce), z drugiej
strony za$§ przedsigbiorcy uzyskali tatwiejszy dostep do opinii indywidual-
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nych klientéw na skal¢ globalng. Za pomoca nowych kanaléw komunikacji
przedsiebiorcy starajg si¢ angazowac konsumentOw w procesy projektowania
nowych produktow, ulepszania procesoOw obstugi klienta itp.

Generalnie mozna przyjaé, ze marketing relacji, logika ustugowa mar-
ketingu oraz marketing kolaboracyjny stanowia silnie powigzane koncep-
cje marketingu, ktore wspdlnie wplynely na zainteresowanie prosumpcja
w Srodowisku akademickim. Kazda z tych koncepcji akcentowata znaczenie
prowadzenia dialogu z konsumentem, ktdry moze by¢ zroédlem wiedzy dla
przedsigbiorstwa, kazda podkreslata konsumencki indywidualizm i emocjo-
nalny wymiar relacji. Jednak nawigzania do poj¢cia prosumpcji pojawity si¢
explicite dopiero w pracach z zakresu logiki ustugowej oraz marketingu
kolaboracyjnego, co wiaze si¢ prawdopodobnie z tym, ze prosumpcja bywa
utozsamiana z tzw. wspOttworzeniem wartosci przez firme¢ w relacjach z kon-
sumentem (ang. co-producing value with customers).

3. Definicja prosumpciji

Przeglad literatury przedmiotu (Baruk, 2008; Gajewski, 2009; Xie,
Bagozzi i Troye, 2008) wskazuje na to, ze wspdlczednie pojecie prosumpcji
traktowane jest szerzej niz w pierwotnej wersji Tofflera. Cho¢ nie ma petne;j
zgodno$ci odno$nie rozumienia tego pojecia, mozna przyjaé, ze prosumpcja
oznacza aktywnosci podejmowane przez konsumenta, ktore polepszajg wartos¢
przypisywanq przez konsumenta nabywanym produktom i ustugom.

Sktonno$¢ do prosumpcji opiera si¢ na okre§lonym stanie umystu
(sfera kognitywna i atektywna), jednak sama prosumpcja wyraza si¢ w zacho-
waniach (sfera behawioralna). Na przyktad wyrazem prosumpcji moze by¢
podziclenie si¢ z producentem pomystem na poprawe produktu, a poziom
pewnoSci siebie moze stanowi¢ jedng z determinant prosumpcji. WartosS¢
zwigkszana w drodze prosumpcji rozumiana jest jako wypadkowa pomi¢dzy
kosztami i korzySciami kojarzonymi z nabywanymi produktami i ustugami.
Maksymalizacja wartoSci moze by¢ zrealizowana albo poprzez zwigksze-
nie postrzeganych korzySci zwigzanych z nabywanych towarem przy danym
poziomie kosztow, albo jako minimalizacja kosztow kojarzonych z naby-
wanym towarem przy danym poziomie uzyskiwanych korzy$ci. Warto$¢ dla
konsumenta jest przez niego subiektywnie postrzegana, tzn. nie mozna jej
zmierzy¢ niezaleznie od percepcji konsumental.

Pomimo ze warto$¢ dla konsumenta jest w literaturze z zakresu marke-
tingu definiowana jako wypadkowa korzysci i kosztéw zwiazanych z zakupem,
prosumpcja jest przez badaczy akademickich rozwazana najczesciej tylko
z perspektywy kosztow. Jako gléwna korzyS¢ dostarczang przez prosumpcje
podkresla przyjemnoS¢, ktdra uzyskuje konsument poprzez nabycie produktu
dostosowanego do jego indywidualnych oczekiwan (Guido i Peluso, 2008;
Hoyer, 2010). Warto zauwazy¢, ze tzw. personalizacja produktu wymaga
poswiecenia przez konsumenta czasu na dialog z przedsigbiorstwem (np. na
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etapie projektowania produktu) oraz utraty czgSci prywatnosci zwiazanej
z przetwarzaniem danych osobowych. Cena personalizowanego produktu
wcale nie musi by¢ nizsza, a raczej nalezy zatozy¢, ze z reguly jest wyzsza, co
wynika z dodatkowych kosztow wytwarzania produktu w krétkich seriach oraz
wyzszych kosztow sprzedazy i marketingu. Zatem prosumpcja wyrazajaca
si¢ wytacznie w taki sposob stanowi wiasciwie przejaw konsumpcjonizmu.
Che¢ wyrazania 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.

Rozwazanie prosumpcji wytacznie przez pryzmat korzySci zwigzanych
z personalizacja i informowania sprzedawcy o indywidualnych preferencjach
jest sprzeczne z powszechnym wielowymiarowym definiowaniem wartosci, co
utrudnia systematyke i przyrost wiedzy na temat prosumpcji w marketingu.
Moze to réwniez prowadzi¢ do niepetnego pomiaru skali zjawiska prosumpcji
w rzeczywistosci gospodarczej. Na przyktad Baruk (2008; 2011) prowadzita
badania dotyczace prosumpcji na rynku produktow szybkozbywalnych. Bada-
nia te wskazuja, ze wickszo$¢ konsumentdéw w Polsce nie podejmuje dziatan
takich jak: zgtaszanie opinii o produkcie poprzez infolinie producenta czy
opiniowanie marek w Internecie. Warto zauwazy¢, ze Baruk (2008; 2011)
nie uwzglednila w swoich badaniach prosumpcji wyrazajacej si¢ w dazno-
$ci do obnizania kosztow nabywanych produktéw. W przypadku produk-
tow spozywczych wystepuje szerokie spektrum przejawow takiej daznosci,
np. samodzielne przygotowanie positkow zamiast nabywania dan gotowych
czy, coraz cze€Sciej, samodzielna obstuga w terminalach kasowych zamiast
korzystania z pomocy kasjera.

Literatura z zakresu marketingu rzadko odnosita si¢ dotychczas do dru-
giej strony prosumpcji zwigzanej ze staraniami na rzecz obnizania kosz-
tow nabycia i uzytkowania produktu. Jest to zaskakujace, jesli wezmiemy
pod uwage, ze spowolnienie gospodarcze ostatnich lat wywarto presj¢ na
budzety gospodarstw domowych w skali globalnej. Zdaniem Zabifiskiego
(2011) obecne problemy ekonomiczne odczuwane przez ludzi beda bodz-
cem do pojawienia si¢ nowych trenddw, przynajmniej czeSciowo przeciw-
stawnych kryzysogennej sktonno$ci do zadluzania si¢ i konsumpcji ponad
miare¢. Takiego zdania jest tez Simon (2009), ktory spodziewa si¢ wigkszej
sktonnosci konsumentéw do oszczedzania i sugeruje przedsigbiorstwom
obnizanie cen jako jedng z mozliwych taktyk racjonalizatorskich. Bachnik
(2010) przewiduje wigkszag sktonno$¢ konsumentéw do wybierania prostych
i niedrogich dobr i uslug, a takze wicksze uwrazliwienie na wazne problemy
spoleczno-ekonomiczne.

W tym kontekScie warto wskaza¢ na nieliczne prace, w ktorych pro-
sumpcja, réwniez na poziomie empirycznym, traktowana byta jako wyraz
skfonnos$ci do obnizenia kosztéw ponoszonych przez konsumenta (Blittel-
-Mink i Hellmann, 2010; Xie i in., 2008). W badaniach przeprowadzonych
przez Xie i in. (2008) dokonano pomiaru sktonnosci do prosumpcji wraz
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ze wskazaniem czynnikoéw zwigkszajacych te¢ skfonno$¢. Ograniczeniem tych
badan bylo stosowanie modelu pomiarowego dostosowanego wytacznie do
tradycyjnego kontekstu, do ktérego odwotywat si¢ Toffler, czyli samodziel-
nego przygotowania positkow w domu (w odréznieniu od tzw. jedzenia na
miescie). Mozna zatem uznad, ze iloSciowe badania nad wielowymiarowym
zjawiskiem prosumpcji nie byly dotychczas prowadzone na poziomie ogdlnej
cechy konsumenta.

4. Testowanie modelu pomiarowego na probie uzytkownikow
portali spoteczno$ciowych

Biorac pod uwage niedostatek badan w zakresie skfonnos$ci do prosump-
cji, przeprowadzono wlasne badania empiryczne. Skonstruowano baterig
skal stuzacych do pomiaru tego zjawiska, a nastepnie przetestowano ja na
probie uzytkownikow portali spoteczno$ciowych. Badania mialy charakter
eksploracyjny. Celem badan byto sprawdzenie, czy dwa omawiane aspekty
prosumpcji mogg by¢ traktowane jako statystycznie odrgbne elementy tego
samego zjawiska. Ponadto celem badan byto dokonanie oceny zaprojekto-
wanego modelu pomiarowego, biorac pod uwage trafno$¢ (ang. validity)
oraz rzetelno$¢ (ang. reliability) pomiaru.

Dane empiryczne zgromadzone zostaly metoda ankiety online. Wyko-
rzystano nielosowy dobdr proby. Respondenci dobierani byli technikg kuli
Sniegowej, czego wyrazem bylo umieszczenie linkéw zapraszajacych do
ankiety na popularnych portalach spoteczno$ciowych (przede wszystkim
Nasza Klasa — nk.pl i Facebook) wraz z zachg¢ta do rozprzestrzeniania lin-
kéw wsrod znajomych osob. W ankiecie mogly bra¢ udziat wylacznie osoby
pelnoletnie. W ciggu niespeina trzech tygodni od umieszczenia pierwszych
linkow z zaproszeniami uzyskano 503 kompletnie wypetnione kwestiona-
riusze. Nastepnie uwzgledniono odpowiedzi uzyskane w pytaniu kontrol-
nym dotyczacym subiektywnej oceny stopnia zrozumienia ankiety. Wyeli-
minowano wszystkie te kwestionariusze, w ktorych respondent byt zdania,
ze badanie bylo dla niego ,catkowicie” badz ,raczej” niezrozumiale (na
pieciopunktowej skali porzadkowej). Ostatecznie w analizie uwzgledniono
kwestionariusze wypelnione przez 430 osoby.

W prébie tej przewazaly kobiety (61%) nad me¢zczyznami (39%). Wigk-
sz0$¢ osob stanowily osoby miode: migdzy 18 a 25 lat (60%), osoby w wieku
26 do 40 lat stanowily 27,7% proby, a osoby powyzej 40. roku zycia jedy-
nie 12,3% proby. Biorac pod uwage kryterium wyksztalcenia, najwickszy
odsetek stanowily osoby, ktore uzyskaly dyplom licencjata lub inzyniera
(44,7%), ukonczyly szkole Srednia (32,6%) lub uzyskaly dyplom magisterski
(19,8%). Osoby z wyksztalceniem podstawowym stanowily jedynie okoto
1% badanych.

Biorac pod uwage kryterium wieku i plci, struktura proby odpowiada
mniej wigcej strukturze uzytkownikéw portali spofecznosciowych w Polsce
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(Koryszewski, 2009). Jedynie pod wzgledem poziomu wyksztalcenia w struk-
turze proby mozna bylo zaobserwowad zawyzony udzial oséb z wyzszym
wyksztatceniem. Wigze si¢ to prawdopodobnie z tym, Ze zaproszenia do
ankiety rozsylane byly w pierwszej kolejnoséci do znajomych studentow
i pracownikow uczelni wyzszej. Warto przy tym zauwazyC, ze proporcje
poszczegblnych poziomdw wyksztalcenia byly do$¢ zblizone do struktury
uzytkownikoéw Facebooka — najpopularniejszego portalu spoteczno$ciowego
w skali globalnej (Michalik, 2012).

Testowanie modelu pomiarowego rozpoczelo sie od testowania wtasciwo-
$ci skal. W tym celu zastosowania eksploracyjna analiz¢ czynnikowa (EFA)
technika gtownych sktadowych z rotacja Varimax. W tabeli 1 zaprezentowano
skale stuzace do pomiaru zjawiska prosumpcji wraz z odpowiadajacymi im
fadunkami czynnikowymi oraz sposobem grupowania skal w trzy ukryte
komponenty.

Komponent

Nazwy i symbole poszczegolnych skal pomiarowych
1 2 3

PROSUMI. Chetnie kontaktuj¢ si¢ z producentami, aby
podzieli¢ si¢ opiniami, ktdre moga ulepszy¢ produkty

PROSUM2. Chgtnie bior¢ udzial w sondazach opinii klientow | 0,834

PROSUMS3. Staram si¢ wyraza¢ swoje opinie na temat
produktéw i ustug na wiele mozliwych sposobéw 0,789
(np. telefon, Internet i w kontakcie bezposrednim)

0,849

PROSUM4. Dgze do tego, aby kupowac produkty wyrazajgce 0.392 | 0.498
mojq indywidualng osobowos¢ ? ’

PROSUMS. Aby obnizy¢ ceng produktu, jestem sktonna/y
przejac czegé¢ dziatan, ktore bywajg wykonywane przez 0,562
sprzedawce (np. transport, pakowanie)

PROSUMG. Dqgze do tego, aby sprzedawca catkowicie wyreczal 0.505
mnie na wszystkich etapach zakupu ’

PROSUM?7. Czgsto staram si¢ znalez¢ nowe zastosowania

zakupionego produktu 0.814

PROSUMS. Czgsto zdarza mi si¢ samodzielnie modyfikowaé 0.677
produkty, aby lepiej spetnialy moje oczekiwania ’

PROSUMY. Czgsto informuj¢ rézne firmy, w jaki sposob

moglyby ulepszy¢ swoje produkty lub ustugi 0,682

RECOM. Bardzo czgsto informuj¢ inne osoby o sprawdzonych

przeze mnie dobrych produktach i firmach 0,787

BAD_PR. Bardzo czgsto przestrzegam innych ludzi przed zlymi

produktami i firmami, ktére przetestowalem 0,813

ALER. Nawet jesli jestem bardzo zadowolony z danej firmy/

. . p P 0,706
marki, staram si¢ pordwnywaé i mie¢ alternatywe

Tab. 1. Macierz skal pomiarowych wraz z wynikami analizy EFA. Zrédto: opracowanie wiasne.

Problemy Zarzadzania vol. 11, nr 1 (40), t. 1, 2013 47



Maciej Mitrega

Dla tatwiejszej interpretacji macierzy zaprezentowano tylko tadunki
czynnikowe przekraczajace prog 0,3. W analizie wzi¢to udziat 9 skal prze-
widzianych pierwotnie jako mierniki zjawiska prosumpcji (skale oznaczone
kodami: PROSUM od 1 do 9), a takze 3 skale stuzace do pomiaru innych
zachowan konsumenckich (oznaczone: RECOM, BAD PR i ALER). Te
ostatnie skale uczestniczyly w analizie, aby umozliwi¢ ocen¢ tzw. trafno-
$ci nomologicznej (ang. nomonological validity). Trafno§¢ nomonologiczna
pomiaru danej zmiennej testowana jest poprzez sprawdzenie, czy w okreSlo-
nym zbiorze danych zmienna ta jest skorelowana z jaka$ inng zmienna, jesli
ta korelacja ma ugruntowanee uzasadnienie teoretyczne (Bagozzi, 1980).

Wstepne oczyszczenie modelu pomiarowego nastapifo poprzez usunigcie
tych skal, ktore charakteryzowaly si¢ niskimi fadunkami czynnikowymi dla
przypisanej konstruktu zmiennej ukrytej (nizszymi niz 0,6) badZ wysokimi
fadunkami, ale dla wigcej niz jednego konstruktu (ang. cross-loadings). W ten
sposob usuni¢to skale PROSUM4, ktora miala wyraznie zbyt niska war-
tos$¢ tadunku dla czynnika trzeciego i jednocze$nie zbyt wysoki tadunek dla
czynnika drugiego. Usunieto rowniez skale PROSUMBS6, ktorej tadunek dla
trzeciego czynnika byt wyraZznie zbyt niski. Do dalszych analiz dopuszczono
natomiast skale PROSUMS, ktoérej tadunek byt nieco nizszy niz 0,6. Skale
ta zachowano, aby dochowa¢ wiernoSci zasadzie pomiaru czynnika latent-
nego za pomocy trzech lub wigcej skal (Iacobucci, 2010), a takze biorac
pod uwage eksploracyjny etap prowadzonych badan (Nunnally, Bernstein
i Berge, 1967).

Po usunigciu PROSUM4 i PROSUMG6 uzyskano bardziej klarowne wyniki
analizy czynnikowej. Trzy latentne czynniki wyjasnialy ponad 65% warian-
cji wszystkich 10 zmiennych. Wsp6tczynnik Kaisera-Mayera-Olkina (KMO)
wyraznie przekroczyt warto$¢ progowa 0,7. PomySlnie wypadt réwniez test
sferycznosci Bartletta. Cztery skale: PROSUM 1, 2, 3 i 9 powiazane zostaly
z pierwszym czynnikiem. Wszystkie te skale dotycza dzielenia si¢ przez kon-
sumenta informacjami, ktore mogg by¢ wykorzystane przez przedsigbiorstwa
w celu ulepszenia produktow. Poniewaz dzielenie si¢ tymi informacjami jest
warunkiem personalizacji produktdw, uznano, ze te cztery skale odnosza si¢
do maksymalizacji korzysci poprzez przyjemno$¢ dostarczana w drodze naby-
wania produktow spetniajacych indywidualne preferencje. Czynnik latentny
oparty na tych skalach nazwano umownie prosumpcjq ekshibicjonistyczng
(PROSUM_EKSHIB). Warto zaznaczy¢, ze oprocz dzielenia si¢ osobistymi
preferencjami i utrata czedci prywatnosci prosumpcja ekshibicjonistyczna nie
wymaga ponoszenia jaki§ dodatkowych naktadéw czy posiadania jakis specy-
ficznych kompetencji. Inaczej sytuacja wyglada w przypadku trzech innych
skal: PROSUM 5, 7 i 8 odnoszacych si¢ do drugiego czynnika latentnego.
Skale te odzwierciedlaja konsumenckie praktyki, ktore wymagaja znaczacych
naktadow, a nawet wyrzeczen (realizacji dzialan wykonywanych tradycyjnie
przez sprzedawceg, np. pakowanie, transport), a takze specyficznych kom-
petencji/kreatywnoS$ci zwigzanych z poszukiwaniem nowych zastosowan dla
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istniejacych produktéw oraz ich samodzielnym modyfikowaniem. Ten aspekt
prosumpcji zostal nazwany umownie prosumpcjq racjonalizatorskq (PRO-
SUM_RATION). Z tablicy 1 wynika, ze trzy pozostale skale: RECOM,
BAD_PR i ALER odnoszg si¢ do odrgbnej zmiennej latentnej. Jak wiadomo,
zmienna ta zostala wprowadzono do analizy, aby umozliwi¢ ocene trafnosci
nomologicznej modelu pomiarowego. Wszystkie trzy ostatnie skale odnosza
si¢ zachowan konsumentdéw wobec marek/produktdw, z ktdrymi konsumenci
ci mieli juz wczeSniej jaki§ kontakt. Skale te moga by¢ traktowane jako
wyraz lojalnosci wobec marek (BRAND_LOYAL).

Oceny rzetelnoSci skal utworzonych na podstawie analizy czynnikowej
dokonano na podstawie wspoOtczynnika alfa Cronbacha. Analiza ta dopro-
wadzita do dalszego oczyszczania modelu pomiarowego. Warto$¢ alfa
przekroczyla standardowy prog 0,7 od razu w odniesieniu do prosumpcji
ekshibicjonistycznej (0,82) oraz lojalnosci wobec marek (0,75), a w przy-
padku prosumpcji racjonalizatorskiej wyniosta ona 0,65. Chociaz stosowa-
nie sumarycznych skal z alfa w przedziale (0,6-0,7) bywa dopuszczalne na
etapie eksploracji (Nunnally i in., 1967), z dalszych analiz wylaczono skalg
PROSUMS, gdyz umozliwito to znaczace podniesienie rzetelnosci pomiaru
omawianego czynnika do poziomu alfa rownego 0,74. Z tych samych wzgle-
dow z dalszych analiz usuni¢to skale PROSUMY9. W rezultacie rzetelno$¢
pomiaru zmiennej PROSUM_EKSHIB wzrosta do 0,82. Usunigto réwniez
skale ALER, dzigki czemu alfa dla zmiennej BRAND LOYAL wyniosta
0,76. Warto przy tym zaznaczy¢, ze w tym ujeciu zmienna BRAND LOYAL
ma bardziej jednorodny charakter i jest tatwiejsza w interpretacji. Zmienna
ta wyraza sktonno$¢ konsumenta do rozprzestrzeniania opinii o firmie
(pozytywnych badz negatywnych, w zalezno$ci od do$wiadczen). W konse-
kwencji zmieniono nazwe tej zmiennej na udzielanie rekomendacji markom
(BRAND_RECOM). Model pomiarowy trzech czynnikéw oparty na siedmiu
skalach potraktowano jako ostateczny.

Korzystajac z sugestii innych badaczy (Anderson i Gerbing, 1988), oceng
jakoSci modelu pomiarowego uzupetniono o wyniki konfirmacyjnej analizy
czynnikowej (CFA). CFA pozwala okresli¢ stopiei dopasowania zaklada-
nego modelu pomiarowego do zgromadzonych danych empirycznych. Pro-
cedur¢ CFA przeprowadzono za pomocg pakietu statystycznego AMOS. Na
rysunku 1 zaprezentowano ostateczny model pomiarowy z trzema czynnikami
i siedmioma szczeg6towymi skalami testowany technike CFA.

Wyniki CFA poparly przypuszczenie, ze 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$¢ nomologiczng dwuwymiarowego modelu pomiaru skfonnosci do
prosumpcji. Test ten przeprowadzono réwniez za pomocg programu AMOS,
ktéry umozliwia modelowanie zaleznoSci strukturalnych pomiedzy poszcze-
g0lnymi czynnikami z modelu pomiarowego. Udzielanie markom rekomen-
dacji (BRAND_RECOM) zostalo potraktowane jako wypadkowa sktonnosci
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do prosumpcji (w dwoch wymiarach). Model powigzan strukturalnych pomig-
dzy zmiennymi zilustrowany zostat na rysunku 2. Model ten uzyskal dobre
dopasowanie do danych: chi-kwadrat = 33,44 przy 11 stopniach swobody;
GFI = 0,98; CFI = 0,98; RMSEA = 0,07. Wszystkie przyj¢te zaleznoSci
pomiedzy zmiennymi okazaly si¢ istotne statystycznie, a zestandaryzowane
wspOtczynniki regresji ksztattowaly sie¢ nastepujaco; PROSUM_EXHIB =>
BRAND_RECOM (0,23), PROSUM_RATION => BRAND_RECOM
(0,34). Wspdlczynnik determinacji dla modelu, czyli R? wynidst 0,21.

PROSUM_EXHIB

BRAND_RECOM

Rys. 2. Model strukturalny testowany w programie AMOS. Zrédfo: opracowanie wlasne.
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5. Konkluzje i wnioski do dalszych badan

Przedmiotem niniejszego artykutu byla prosumpcja jako zjawisko
w zachowaniach konsumenckich, ktore zyskuje coraz wigksze zainteresowa-
nie wlrod teoretykdw i praktykéw marketingu. W odrdznieniu od wigkszosci
weczesniejszych prac, wyrdzniono dwa powigzane ze sobg aspekty prosumpcji:
dzielenie si¢ wiedzg z producentami z myslg o uzyskaniu personalizowa-
nych produktéw (1) oraz zastgpowanie producenta w pewnych czynnosciach,
z mysla o obnizeniu kosztu nabycia i uzytkowania produktu (2). W arty-
kule wskazano réwniez na powigzania omawianych aspektow prosumpcji
ze wspoOlczesnymi paradygmatami marketingu. Wktad niniejszego artykutu
polega réwniez na identyfikacji skal stuzacych do pomiaru sktonnosci do
prosumpcji jako jednostkowej cechy kazdego konsumenta. Zaproponowany
model pomiarowy zostal oczyszczony, a trafnoS¢ i rzetelnosci skal zostaly
potwierdzone na podstawie wynikow badan przeprowadzonych wsrdd uzyt-
kownikow portali spoteczno$ciowych w Polsce.

Analiza danych z ankiety wsparta przypuszczenie, ze zjawisko prosumpcji
ma charakter niejednorodny. Wyr6zniono dwa aspekty nazwane umownie
prosumpcja ekshibicjonistyczna i prosumpcja racjonalizatorskg. Modelowanie
rownan strukturalnych pozwolito stwierdzi¢, ze kazdy z tych aspektow wplywa
istotnie na skfonno$¢ do upowszechnienia opinii o firmach i ich konkretnych
produktach. Oznacza to, ze pomiar skfonnoSci do prosumpcji moze mieé
znaczenie z perspektywy nie tylko teorii, ale rOwniez praktyki marketingu.
Na przykiad identyfikacja poziomu prosumpcji wsrod klientéw, a nastep-
nie segmentacja klientow na podstawie skfonnosci do prosumpcji moze by¢
przydatna dla przedsigbiorstw realizujacych strategie marketingu szeptanego.
Cho¢ mozna przyjaé, ze motywy prosumpcji sg egoistyczne (chec zwickszenia
indywidualnie postrzeganych korzysci badz obnizenie wiasnych kosztow), prze-
prowadzone badania sugeruja, ze wyzsza sklonno$¢ do prosumpcji wplywa na
wyzsza sktonno$¢ do rozprzestrzeniania wiedzy o markach. To z kolei oznacza
zwiekszong warto$¢ dla ogétu konsumentéw, a nie tylko dla jednostki.

Niniejszy artykul stanowi krok na drodze stopniowego przyrostu wiedzy
akademickiej na temat prosumpcji, a szczeg6lnie wiedzy o wielowymiarowosci
tego zjawiska. Zaprezentowane w artykule badania nie sg wolne od ograni-
czen. Proba badawcza miata charakter nielosowy, co oznacza, ze wyniki moga
by¢ niereprezentatywne dla catej populacji. Badania prowadzono wytacznie
wsrdd uzytkownikow portali spotecznoSciowych, co sprawia, ze badania te
nie pozwalajg stwierdzi€, czy zaprezentowane skale pomiarowe sg réwnie
dobrze dostosowane do konsumentéw spoza tej populacji (zwlaszcza tych,
ktorzy w ogdle nie korzystaja z Internetu). W tym kontekScie zarysowuja si¢
pewne kierunki dalszych badan. Po pierwsze zaprezentowany model pomia-
rowy sktonnoSci do prosumpcji powinien ulec dalszemu testowaniu na wigk-
szych probach konsumentéw o charakterze losowym. Po drugie interesujace
wydaje si¢ okreSlenie skali zjawiska prosumpcji, zwlaszcza biorgc pod uwage
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zrOznicowanie konsumentéw pod wzgledem wieku oraz miejsca zamieszkania
(miasto/wie§). Mozna na przyktad przypuszczaé, ze mieszkancy wsi majg zde-
cydowanie wyzszg skfonno$¢ do prosumpc;ji racjonalizatorskiej niz prosumpcji
ekshibicjonistycznej. Po trzecie obecnie brak jest wiedzy na temat czynnikow
warunkujacych skfonno$¢ do prosumpcji jako cech¢ jednostkowa. W przy-
sztych badaniach testowa¢ mozna zalezno$¢ pomig¢dzy prosumpcjg a takimi
czynnikami, jak: pewnoS¢ siebie, narcyzm, obawa przed utrata prywatnosci,
poziom zamoznoSci i sktonno$¢ do oszczedzania w gospodarstwie domowym.

Na zakonczenie nasuwa si¢ pewna refleksja na tle obserwowanego kry-
zysu ekonomicznego. Poniewaz od kilku lat w gospodarce §wiatowej panuje
wyrazne spowolnienie gospodarcze, szczegdlnego znaczenia nabieraja te kie-
runki badan, ktére wigzg si¢ z konsumpcja zrownowazong i innymi mechani-
zmami mogacymi doprowadzi¢ do poprawy sytuacji finansowej gospodarstw
domowych. Zachowania bedace przejawem prosumpcji racjonalizatorskiej
mozna potraktowac jako reakcje konsumentdéw na trudng sytuacje gospodar-
czg. Rozszerzenie badan nad prosumpcjg o watek racjonalizatorski powinno
wzbogaci¢ i uaktualni¢ wiedz¢ akademickq na temat zachowan konsumenta.

Przypisy
I Zob. wigcej na temat marketingowej definicji wartoSci dla klienta w: Szymura-Tyc,
2006.
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