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Streszczenie: Artykul ma charakter teoretyczno-empiryczny. Przedstawiono w nim zagadnie-
nia zwigzane z aktywno$cig prosumpcyjng nabywcow w Internecie i poza nim. Sformutowa-
no 2 hipotezy badawcze: H1 — aktywno$ci prosumpcyjnej w Internecie towarzyszy aktywnos¢
prosumpcyjna poza nim; H2 — pte¢ stanowi istotny czynnik determinujacy aktywno$¢ pro-
sumpcyjng. Na podstawie wynikow badan pierwotnych, ktore poddano analizie statystycznej
pozytywnie zweryfikowano hipotez¢ H1 dla ogétu badanych i dla kobiet tylko w odniesieniu
do relacji z oferentami. Dla me¢zczyzn zostata ona potwierdzona zaréwno w przypadku relacji
z oferentami, jak i relacji z innymi uzytkownikami. Hipoteza H2 takze zostata potwierdzona.

Stowa Kkluczowe: prosumpcja, prosument, nabywca, oferent, Internet.

Summary: The article is theoretical-empirical in its character. The chosen aspects related to
Internet prosumption and non-Internet prosumption were presented. Two research hypotheses
were made: H1 — Internet prosumption is accompanied by non-Internet prosumption; H2 —
gender is a significant factor influencing prosumption activity. To the results of the field
research the methods of statistical analysis were used. It allowed to verify positively the
hypothesis H1 for the whole population and for women in the case of relations with offerers.
The same hypothesis was confirmed for men in the case of relations with offerers and with the
other users. The hypothesis H2 was confirmed too.

Keywords: prosumption, prosumer, customer, offerer, Internet.
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1. Wstep

Dynamiczny rozwoj Internetu powoduje szybki wzrost jego znaczenia w Zyciu gospo-
darczym [Wolny 2013, s. 152-163], spotecznym, kulturalnym itp. Praktycznie kazdy
cztowiek w wigkszym lub mniejszym zakresie korzysta z dostepnych w sieci rozwia-
zan, bedac jednym z wielu milionéw uczestnikow wirtualnego §wiata. Aktywnos¢ ta
dotyczy réznorodnych sfer zycia cztowieka, w tym speliania przez dang osobg roli
nabywecy i/lub oferenta okreslonych wartosci materialnych lub niematerialnych. Moze
ona odbywac sie rownolegle z aktywnoscia podejmowang w $wiecie realnym, chociaz
coraz czgsciej wrecz ja zastepuje. Funkcjonowanie w wirtualnym $wiecie niesie ze
soba okreslone korzysci, ale wigze si¢ jednoczesnie z wieloma zagrozeniami natury
spotecznej, finansowej czy psychologicznej?. Niejednokrotnie zagrozenia te sg bagate-
lizowane, gloryfikuje si¢ za$ dodatnie strony funkcjonowania w §wiecie wirtualnym?.

Jednym z obszaréw aktywnosci wspotczesnych uczestnikéw rynku, ktory wi-
doczny jest zarowno w swiecie realnym, jak i wirtualnym, jest wtgczanie si¢ w przy-
gotowywanie i ksztaltowanie ofert rynkowych w ramach prosumpcji. Analiza litera-
tury przedmiotu wskazuje, ze wielu autorow zjawisko prosumpcji wigze wytacznie
z dziataniami podejmowanymi w Internecie?, jednak jego zakres przedmiotowy jest
z pewno$cig znacznie szerszy. Utozsamianie prosumpcji tylko z aktywnos$cia inter-
netowy jest zatem zdecydowanie zbytnim uproszczeniem i jednocze$nie nieuzasad-
nionym zawezeniem tego zjawiska. Mimo wspomnianego dynamicznego, wrgcz
gwaltownego, wzrostu znaczenia Internetu w wymiarze indywidualnym i spotecz-
nym, na szcze¢scie nie jest mozliwe catkowite przej$cie do §wiata wirtualnego. Nadal
wiele, o ile nie wigkszo$¢, zachowan rynkowych, w tym zakupowych i komunika-
cyjnych®, podejmowanych jest w $wiecie realnym, chociaz niejednokrotnie dana
osoba moze nie w pelni uswiadamiac sobie fakt, iz okreslone zachowanie jest prze-
jawem prosumpcji. Blizsze prawdy jest stwierdzenie, ze kazdy uzytkownik Internetu
jest prosumentem®, ale nie kazdy prosument jest uzytkownikiem sieci’.

2 Moze nawet prowadzi¢ do uzaleznienia (por. [Winkler i in. 2013, s. 317-329]).

3 Jako jedng z nich wymienia si¢ mozliwo$¢ kreowania produktéw przez kazda osobe, niezaleznie
od miejsca jej pobytu (por. [Gershenfeld 2012, s. 43-57]).

4 Moze to wynika¢ ze zbyt sztywnego trzymania si¢ podziatu procesu DIY (Do-It-Yourself) na
3 fale. Tzw. trzecig fal¢ utozsamia si¢ jedynie z aktywno$cig w sieci (por. [Fox 2014, s.18-30, 2013,
s. 218-234]). W praktyce wszystkie 3 fale wystepuja jednak rownolegle, tworzac wielowymiarowe
zjawisko, jakim jest prosumpcja. Wielu autoréw pisze nawet o erze prosumpcji (m.in. [Ritzer, Jurgen-
son 2010, s. 13-36; Knott 2013, s. 45-67]).

5 Kazde z nich powinno by¢ dla oferenta inspiracja ukierunkowujaca jego dziatania marketingowe
(por. [Mazurek-Lopacinska 2002]).

¢ Cze$¢ autorow wyraznie wyrdznia dwie kategorie, jakimi sg: prosumpcja w Internecie i typowe
uczestnictwo sieciowe, podkreslajac, ze wiele form aktywno$ci zwigzanych z wymiang informacji itp.
nalezy do tej drugiej kategorii. Prosumpcja wymaga bowiem wykazywania si¢ kreatywnoscig i relatywnie
wigkszym zaangazowaniem (por. [Li2011, s. 279-296]). Osoby spetniajace te warunki tworza swego rodza-
ju elite uzytkownikow sieci, ktora okresla si¢ mianem digitariatu (por. [Pregowski, Juza 2011, s. 701-709]).

7 W swoich ostatnich publikacjach G. Ritzer twierdzi wrecz, ze kazdy cztowiek jest prosumentem
(por. [Ritzer 2014, s. 3-24]), rozszerzajac tym samym zdecydowanie zakres tego pojgcia w porownaniu
z oryginalng koncepcja prosumpcji A. Tofflera [Toffler 1980], z ktora bardziej zbiezne byty jego po-
glady prezentowane we wczesniejszych publikacjach [Ritzer, Jurgenson 2010 s. 13-36].
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Mozna wigc powiedzie¢, ze aktywnos$¢ internetowa nie jest warunkiem koniecz-
nym, aby uczestniczenie w ksztattowaniu oferty marketingowej okresli¢ mianem
prosumpcji. Wydaje si¢ wrecz, ze osoba wykazujaca aktywnos¢ prosumpcyjng
w sieci w praktyce w relatywnie wigkszym stopniu przejawia jg rowniez w Swiecie
realnym. Wynika to bowiem z jej cech osobowosciowych, w tym stosunkowo wigk-
szej otwarto$ci na nowe wyzwania. Warto zauwazy¢, ze w literaturze przedmiotu
funkcjonuje pojecie prosument cyfrowy (digital prosumer) [Dusi 2016, s. 375-381].
Z jednej strony potwierdza ono fakt, ze prosumpcja z zatozenia nie musi wigzac si¢
z aktywnos$cig w Internecie, z drugiej jednak strony sugeruje, ze dana osoba jest
prosumentem tylko w sieci lub tylko poza nig, co —jak juz wspomniano — wydaje si¢
zbyt duzym uproszczeniem.

Biorac pod uwage dotychczasowe rozwazania, w niniejszym artykule dgzono do
osiagnigcia nastgpujacych celow badawczych:

1. Przeanalizowania zakresu zachowan prosumpcyjnych respondentéw w Inter-
necie i poza nim.

2. Okreslenia hierarchii zachowan prosumpcyjnych respondentow w Internecie
1 poza nim.

3. Dokonania analizy poréwnawczej zachowan prosumpcyjnych w Internecie
1 poza nim ze wzgledu na pte¢ respondentow.

W procesie realizacji tych celow weryfikacji poddano 2 hipotezy badawcze:

H1 — aktywnosci prosumpcyjnej w Internecie towarzyszy aktywno$¢ prosump-
cyjna poza nim;

H2 — ple¢ stanowi istotny czynnik determinujgcy aktywno$¢ prosumpcyjna®.

2. Ogolna charakterystyka badan empirycznych

Dazac do osiagnigcia celow badawczych i zweryfikowania sformutowanych hipo-
tez, przeprowadzono badania pierwotne, stosujac metod¢ badania ankietowego. Ba-
dania wlasciwe i poprzedzajace je badania pilotazowe miaty charakter bezposredni,
wymagajacy osobistego kontaktu z badanymi podmiotami. Podczas badan pilotazo-
wych (przeprowadzonych wsréd 431 osob) zidentyfikowano 15 potencjalnych form
aktywnosci prosumpcyjnej. W badaniach wtasciwych poddano je dalszej analizie.
Badania wtasciwe przeprowadzono w trzecim kwartale 2015 roku wsrod 1200
0s0b reprezentujacych polskich petnoletnich nabywcow finalnych. Do analizy sta-
tystycznej zakwalifikowano 1012 poprawnie wypelionych kwestionariuszy an-
kiet. W badanej populacji 61% stanowity kobiety. Zebrane dane pierwotne poddano
analizie, wykorzystujac analize srednich ocen, eksploracyjng analize czynnikowa
oraz test Kruskala-Wallisa. Zastosowano nielosowy dobdr proby. W celu porowna-

8 Wyniki badan innych autoréw wskazuja, ze pte¢ i do§wiadczenie internetowe nie sg statystycz-
nie istotnymi determinantami sktonno$ci prosumpcyjnej [Ha, Yun 2014, s. 44-62]. Badaniate dotyczy-
ly jednak tylko sktonnos$ci do aktywnos$ci prosumpcyjnej w sieci, obejmujac studentoéw, czyli 1 grupe
wiekowa.
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nia zakresu aktywnosci prosumpcyjnej segmentow respondentow wyodrebnionych
ze wzgledu na kryterium pici, analize czynnikowa przeprowadzono dla kobiet
1 mezczyzn.

3. Zakres internetowej i pozainternetowej
aktywnosci prosumpcyjnej ogolu respondentow

Respondentom przedstawiono 15 form aktywno$ci prosumpcyjnej, w tym 7 w Inter-
necie i 8 poza nim. Postugujac si¢ skalg od 1 do 5 (gdzie 1 oznaczato zdecydowanie
nie, 2 — raczej nie, 3 — ani tak, ani nie, 4 — raczej tak 1 5 — zdecydowanie tak), mieli
oni oceni¢ swojg aktywnos$¢ prosumpcyjng zwigzang z tymi formami. Jak wynika
z tabeli 1, w przypadku Zadnej z nich $rednia ocena nie przekroczyta 4,0. Tylko
dla czterech form prosumpcji jej wartos¢ byta wieksza od 3,0, przy czym zaledwie
w przypadku dwoch form wyniosta ponad 3,5. Obie te formy odnosity si¢ do zacho-
wan prosumpcyjnych poza Internetem (tabela 2). Byty to zachowania o charakterze
komunikacyjnym zwigzane z zapoznawaniem si¢ z opiniami innych osob na temat
produktéw (3,78) oraz przekazywaniem wiasnych spostrzezen dotyczacych uzytko-
wanych produktow innym osobom (3,65). Warto doda¢, ze oba te zachowania doty-
czyly relacji uzytkownik—uzytkownik, a wiec odbywaty sie¢ bez udziatu producen-
tow. Jedyna forma aktywnosci prosumpcyjnej w Internecie, dla ktorej srednia ocena
przekroczyta 3,0, bylo zapoznawanie si¢ z opiniami innych uzytkownikéw, zamiesz-
czonymi w sieci (tabela 2), czyli takze zachowanie komunikacyjne bez udziatu pro-
ducenta. Ostatnig z czterech form aktywno$ci prosumpceyjnej, ktora uzyskata srednig
ocene wyzszg niz 3,0, bylo samodzielne wytwarzanie produktow. Czg¢s¢é autordw
zalicza je do prosumpcji’, ale brak bezposredniej lub posredniej relacji z oferentem
i/lub innymi uzytkownikami sprawia, ze podejscie takie wydaje si¢ zbyt szerokie.

W przypadku dziewieciu, czyli wigkszosci z analizowanych form aktywnosci
prosumpcyjnej, srednia ocena byta nizsza niz 2,0, a dla siedmiu z nich nie przekro-
czyta nawet wartosci 1,9. Warto podkresli¢, ze wszystkie te zachowania zwigzane
byly z wlaczaniem si¢ w dziatania inicjowane przez producentow lub ze spontanicz-
nym nawigzywaniem z nimi kontaktu przez respondentow. Moze to wskazywaé na
relatywnie wigksza gotowos¢ badanych do angazowania si¢ w dziatania prosump-
cyjne w ramach relacji z innymi uzytkownikami w poréwnaniu z dziataniami wyma-
gajacymi wejscia w bezposrednie relacje z oferentami.

Dazac do poglebienia analizy, zastosowano metode analizy czynnikowej. Na
podstawie kryterium Kaisera wyodrebniono cztery czynniki, ktére majg wartosci
wiasne wigksze niz 1. Wyjasniaja one lacznie ponad 73% catkowitej zmiennosci
uktadu (tabela 3). Pierwszy z nich o wartosci wtasnej 6,760 wyjasnia ponad 45% tej
zmienno$ci. Obejmuje on 5 form aktywnosci prosumpcyjnej, w przypadku ktorych
wartos$ci fadunkéw czynnikowych przekroczyly przyjeta w trakcie analizy czynni-

? Czyni tak m.in. M. Mitrgga (por. [Mitrgga 2013, s. 42-51]).
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Tabela 2. Hierarchia form aktywnosci prosumpcyjnej respondentdw w Internecie i poza nim

Aktywno$¢ prosumpcyjna w Internecie Aktywno$¢ prosumpcyjna poza Internetem
Symbol* Srednia ocena Miejsce Symbol Srednia ocena Miejsce
d 3,32 1 e 3,78 1
a 2,49 2 b 3,65 2
c 2,43 3 n 3,13 3
f 1,92 4 m 1,94 4
1 1,89 5 i 1,89 5
h 1,88 6 k 1,88 6
j 1,87 7 1 1,87 7
- - - g 1,84 8

* Wyjasnienia uzytych symboli podano w tabeli 1.

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikow przeprowadzonych badan.

kowej warto$¢ graniczng 0,6 (tabela 4). Kazda z nich dotyczy wlaczania si¢ respon-
dentow w dziatania organizowane przez przedsigbiorstwa w celu wspolnego kre-
owania produktu, promocji lub innych elementow oferty. Warto zauwazy¢, ze sa to
zaroéwno dziatania podejmowane w Internecie, jak i poza nim. Mozna zatem stwier-
dzi¢, ze osoby wspolpracujace z oferentami podczas przygotowania oferty w ramach
dziatan organizowanych przez firmy nie wykazujg wlasnej inicjatywy w tym zakre-
sie, ale nie ograniczaja si¢ jedynie do aktywnosci prosumpcyjnej w sieci, odpowia-
dajac réwniez na akcje organizowane przez oferentow poza Internetem.

Tabela 3. Hierarchia czynnikow ze wzgledu na ich warto$ci wlasne ustalone na podstawie kryterium
Kaisera

. Warto$¢ % ogotu Skumul. Skumul. %
Czynnik . e -
wiasna warto$ci wiasnych warto$¢ wlasna warto$ci wlasnych
1 6,760 45,065 6,760 45,065
2 1,831 12,209 8,591 57,274
3 1,331 8,871 9,922 66,144
4 1,120 7,465 11,041 73,610

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow przeprowadzonych badan.

Drugi wyodrebniony czynnik obejmuje z kolei dwie formy aktywnos$ci pro-
sumpcyjnej zwigzane z komunikowaniem si¢ z innymi uzytkownikami w celu po-
znania ich opinii o produktach lub przekazania im wlasnych spostrzezen, przy czym
chodzi wylacznie o zachowania poza Internetem. Zatem w przypadku tego segmen-
tu ankietowanych ich aktywno$ci pozainternetowej nie towarzyszy aktywnos$¢
w sieci. W ramach trzeciego czynnika réwniez chodzi wytacznie o formy aktywno-
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Tabela 4. Wyniki analizy czynnikowej form aktywnosci prosumpcyjnej ogotu respondentow

Analizowana forma Czynnik 1 Czynnik 2 Czynnik 3 Czynnik 4
a 0,401 0,201 0,685 0,305
b 0,075 0,802 0,078 -0,017
c 0,274 0,249 0,642 0,440
d 0,181 0,419 0,686 0,116
e 0,006 0,812 0,112 —0,002
f 0,121 0,008 0,132 0,763
g 0,357 0,032 0,010 0,795
h 0,465 —-0,015 0,190 0,706
i 0,491 0,010 0,014 0,664
i 0.778 0,026 0,157 0,348
k 0,852 0,066 0,090 0,280
1 0,860 0,034 0,208 0,223
1 0.870 0,051 0,121 0,191
m 0,846 0,077 0,162 0,231
n 0,012 0,442 —0,669 0,231

* Wyjasnienia uzytych symboli podano w tabeli 1.

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan.

$ci prosumpcyjnej przejawianej w kontaktach z innymi uzytkownikami, ale z kolei
wylacznie w Internecie. Mozna zatem stwierdzi¢, ze osoby aktywne prosumpcyjnie
w ramach relacji z innymi uzytkownikami w sieci nie przejawiaja analogicznej ak-
tywnosci poza Internetem i odwrotnie. Jest to zatem zasadnicza réznica w porowna-
niu z aktywnoscig prosumpcyjng w ramach relacji z oferentami. Czwarty czynnik
obejmuje cztery formy aktywnosci prosumpcyjnej zarowno w sieci, jak i poza nia.
Ich cecha wspdlng jest wykazywanie inicjatywy przez respondentow i fakt, iz doty-
czg zachowan w ramach nawigzywania relacji z producentami. Hipoteza H1 zostata
wiec potwierdzona tylko w przypadku aktywnosci badanych w ramach relacji z ofe-
rentami.

4. Zakres internetowej i pozainternetowej
aktywnosci prosumpcyjnej respondentéw zaleznie od ich plci

Jednym z celow badawczych bylo okreslenie i porownanie aktywnos$ci prosumpcyj-
nej respondentéw w Internecie i poza nim zaleznie od ich plci. Dazac do jego osiag-
nigcia przeprowadzono analizy czynnikowe dla badanych megzczyzn'® i kobiet!'.
Podobnie jak w przypadku ogoétu badanych, dla kazdej z obu grup na podstawie

10" Test Cronbacha alpha dla mezczyzn mial warto$¢ 0,896, swiadczaca o wysokiej rzetelnoSci.
11" Test Cronbacha alpha dla kobiet miat warto$¢ 0,869, swiadczaca o wysokiej rzetelno$ci.
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kryterium Kaisera udato si¢ wyodrebni¢ po 4 czynniki o wartosciach wtasnych prze-
kraczajacych 1 (tabela 5 1 6). Pierwszy czynnik w przypadku mezczyzn wyjasniat
prawie 48% catkowitej zmiennosci uktadu, czyli wigcej niz dla ogdtu badanych, zas
w przypadku kobiet 44,33%, czyli nieco mniej niz dla wszystkich ankietowanych.

Tabela 5. Hierarchia czynnikow dla mezczyzn ze wzgledu na ich warto$ci wlasne
ustalone na podstawie kryterium Kaisera

. L, % ogohu wartosci Skumul. wartos¢ Skumul. % warto$ci
Czynnik Warto$¢ wlasna
wiasnych wiasna wiasnych
1 7,17 47,83 7,17 47,83
2 1,94 12,90 9,11 60,73
3 1,19 7,95 10,30 68,68
4 1,10 7,31 11,40 75,99

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie wynikow przeprowadzonych badan.

Tabela 6. Hierarchia czynnikow dla kobiet ze wzgledu na ich warto$ci wtasne
ustalone na podstawie kryterium Kaisera

. o % ogbtu wartosci Skumul. warto§¢ | Skumul. % wartosci
Czynnik | Warto$¢ wlasna
wiasnych wlasna wiasnych
1 6,65 44,33 6,05 44,33
2 1,81 12,09 8,46 56,41
3 1,37 9,16 9,84 65,57
4 1,14 7,57 10,97 73,14

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wynikow przeprowadzonych badan.

Jak wynika z tabeli 7, pierwszy i czwarty czynnik obejmuje te same formy ak-
tywnosci prosumpceyjnej w przypadku mezczyzn i kobiet. Co wigcej, analogiczne
zachowania prosumpcyjne tworzg pierwszy i czwarty czynnik wyodrebniony w
przypadku wszystkich ankietowanych. Mozna zatem stwierdzié, ze zarowno badane
kobiety, jak i badani mezczyzni wykazywali podobny zakres aktywno$ci prosump-
cyjnej w ramach relacji z oferentami. Réznice sg natomiast widoczne w przypadku
zakresu aktywnoS$ci prosumpcyjnej wykazywanej w kontaktach z innymi uzytkow-
nikami. Dla ogotu badanych czynnik drugi obejmuje 2 zachowania, za$ dla me¢z-
czyzn i dla kobiet zawiera ich po 3, przy czym nie sg to takie same formy aktywno-
sci. W przypadku me¢zczyzn chodzi bowiem o wyrazanie swoich opinii lub
zapoznawanie si¢ z ocenami innych uzytkownikow zaréwno w sieci, jak i poza nia,
natomiast w przypadku kobiet czynnik drugi tworza tylko zachowania zwigzane
z Internetem. Stanowi to wyrazng réznice w porownaniu z analizg zachowan ogotu
badanych.

Roéznice wystepuja takze w przypadku trzeciego czynnika. Dla wszystkich re-
spondentdw obejmuje on 3 formy aktywnosci, za§ w przypadku mezczyzn tylko
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Tabela 7. Wyniki analizy czynnikowej form aktywnosci prosumpcyjnej respondentéw a ich ptec

Analizowana Czynnik 1 Czynnik 2 Czynnik 3 Czynnik 4
forma M K M K M K M K
a 0,444 | 0,377 0,477 0716 | —0,365 0,177 0,475 0,259
b 0,089 | 0,055 0.693 0,090 0,359 0.828 0,037 | —0,051
c 0,278 | 0,272 0,509 0.680 | —0,266 0,205 0,574 0,408
d 0,159 | 0,202 0.800 0,747 | -0,190 0,267 0,177 0,115
e —-0,020 | 0,032 0.763 0,082 0,215 0.840 | —0,039 0,032
f 0,303 | 0,083 0,159 0,096 |—-0,091 |-0,010 0.799 0.765
g 0,309 | 0,378 0,011 0,020 0,163 0,025 0.833 0.770
h 0,359 | 0,528 0,087 0,189 | —-0,027 | —0,039 0.814 0.649
i 0,474 | 0,494 | —0,036 0,045 0,158 0,014 0.667 0.656
j 0.771 | 0,787 0,117 0,158 | —0,042 0,001 0,394 0,322
k 0.836 | 0.859 0,061 0,099 0,024 0,084 0,356 0,235
1 0.843 | 0.868 0,116 0,213 | -0,101 0,034 0,316 0,183
1 0.872 | 0.870 0,083 0,151 0,015 0,052 0,206 0,178
m 0.845 | 0.845 0,121 0,196 0,020 0,070 0,276 0,204
n 0,004 | 0,013 0,180 | -0,677 0.862 0,301 0,062 0,266

* Wyjasnienia uzytych symboli podano w tabeli 1; M — oznacza m¢zezyzn, K — kobiety.

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wynikow przeprowadzonych badan.

Tabela 8. Analiza istotnosci réznic mi¢dzy odpowiedziami respondentéw ze wzgledu na ich pte¢

Analizowana forma Wartos¢ testu Kruskala-Wallisa Poziom istotnosci p
a 0,3148 0,5748
b 10,4614 0.0012
c 0,7163 0,3973
d 4,5922 0.0321
[ 15,2441 0.00009
f 4,0404 0.0444
g 7.7098 0.0055
h 5.8497 0.0156
i 4.1767 0,0410
j 2,2747 0,1315
k 2,4363 0,1186
1 1,8098 0,1785
1 6.2872 0.0122
m 3,7443 0.0530
n 2,1109 0,1463

* Wyjasnienia uzytych symboli podano w tabeli 1.

Zrédo: opracowanie whasne na podstawie wynikow przeprowadzonych badan.
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jedna, a w przypadku kobiet dwie formy. Co wigcej, nawet czgsciowo nie pokrywa-
ja si¢ one ze sobg. Jedynym zachowaniem nalezacym do czynnika trzeciego wyod-
rebnionego w przypadku panéw jest samodzielne wytwarzanie produktow, czyli
zachowanie, ktore nie wchodzi do zadnego czynnika w przypadku ogétu badanych
i w przypadku kobiet. Dla kobiet czynnik trzeci obejmuje natomiast formy aktywno-
$ci prosumpcyjnej przejawianej w kontaktach z innymi uzytkownikami bez uzycia
Internetu. Mozna wigc stwierdzi¢, ze hipoteza H1 zostata potwierdzona w przypad-
ku mezczyzn w relacjach z oferentami i z innymi uzytkownikami.

Dazac do zweryfikowania hipotezy H2, zastosowano test Kruskala-Wallisa. Jak
wynika z tabeli 8, statystycznie istotne okazaly si¢ réznice miedzy aktywnoscia pro-
sumpcyjng kobiet i mezczyzn w przypadku form b, d, e, f, g, h, 1, t oraz m. Wartos¢
wyznaczonego poziomu istotnosci ,,p” byta bowiem dla nich nizsza od przyjetej
warto$ci krytycznej rownej 0,05. Najwigksze roznice wystepowaly w odniesieniu
do formy oznaczonej symbolem e (warto$¢ testu KW = 15,24) oraz b (warto$¢ testu
KW =10,46). Hipoteza H2 zostata zatem pozytywnie zweryfikowana.

5. Podsumowanie

Na podstawie przeprowadzonej analizy mozna stwierdzi¢, ze respondenci aktywni
prosumpcyjnie w ramach kontaktow z oferentami z wlasnej inicjatywy lub w odpo-
wiedzi na organizowane przez nich dzialania wykazywali swoja aktywnos¢ zarowno
w sieci, jak 1 poza nig. Natomiast ankietowani przejawiajacy zachowania prosump-
cyjne w kontaktach z innymi uzytkownikami wykazywali aktywnos$¢ albo w Inter-
necie, albo poza nim, nie tgczac obu sfer zaangazowania marketingowego. W przy-
padku ogoéhu badanych hipoteza H1 zostala zatem potwierdzona wylacznie w
odniesieniu do ich aktywno$ci w ramach relacji z oferentami. Biorgc pod uwage
kryterium pftci, w przypadku mezczyzn hipoteza H1 zostata potwierdzona zarowno
w relacjach z oferentami, jak i z innymi uzytkownikami. Dla kobiet zweryfikowano
ja pozytywnie tylko, jesli chodzi o zachowania prosumpcyjne w kontaktach z ofe-
rentami.

Wyniki przeprowadzonych badan wskazuja takze, ze pte¢ stanowi istotny czyn-
nik determinujacy aktywnos¢ prosumpcyjng respondentéw. Hipoteza H2 zostata
wiec pozytywnie zweryfikowana.

Znajomos$¢ zakresu, charakteru i determinant aktywnosci prosumpcyjnej nabyw-
coOw jest wazna wskazowka dla oferentow. Utatwia im bowiem podejmowanie sku-
tecznych dziatan zmierzajacych do inspirowania prosumpcyjnych zachowan nabyw-
cow oraz obustronnie korzystnego wykorzystywania efektow wspdlpracy z nimi.
Nalezy podkresli¢, ze w niniejszym artykule przedstawiono jedynie wybrany frag-
ment zdecydowanie szerszych badan, ktorych zakres przedmiotowy umozliwia do-
konanie wieloaspektowej analizy zjawiska prosumpcji, m.in. wskazanie wielu in-
nych determinant aktywnos$ci prosumpcyjne;j.
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