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Streszczenie: Zachowania obywatelskie konsumentow (customer citizenship behaviour —
CCB) to szeroki i dynamiczny kierunek badan w nauce o marketingu, ktory stanowi uzu-
pelienie badan nad zachowaniami obywatelskimi pracownikow. Zachowania obywatelskie
rozumiane s3 jako dobrowolne i uznaniowe zachowania indywidualnych konsumentéw, nie-
bedace w sposdb bezposredni ani wyrazny oczekiwane i wynagradzane przez przedsigbior-
stwo, a ktore tacznie sprzyjaja zapewnieniu wysokiej jakosci dziatalnosci przedsigbiorstwa
i jego efektywnosci. Stanowig one zlozony konstrukt pojeciowy, na ktory sklada si¢ wiele
rodzajow zachowan konsumentdéw, w tym zwracanie uwagi innym (mitigating). W artyku-
le podjeto probe identyfikacji czynnikow, ktore sa odmienne pod wzgledem statystycznym
i mogg stanowi¢ stymulanty lub destymulanty sktonno$ci do mitygowania innych konsumen-
tow, z zastosowaniem metody analizy czynnikowej. Wykorzystano wyniki badan wtasnych
zrealizowanych wsrdd polskich konsumentow metoda sondazu diagnostycznego w oparciu
o technike ankiety on-line.

Stowa kluczowe: analiza czynnikowa, mitygowanie, zachowania obywatelskie konsumentow.

Summary: Customer citizenship behaviour (CCB) is an emerging and dynamic area of
marketing research which complements research conducted on organisational citizenship
behaviour (OCB). CCB may be presented as voluntary and discretionary behaviour of in-
dividual customers that is not directly or explicitly expected or rewarded but leads to higher
quality service and promotes the effective functioning of organizations. CCB is considered to
be a complex conceptual construct, consisting of several types of customer behaviours, mit-
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igating others among others. The presented study explores and identyfies Abraham Maslow
hierarchy of needs as factors stimulating customers’ tendency to police or mitigate intrusive
behaviour of other people. The results of on-line consumer survey conducted among 104 Pol-
ish respondents were applied to perform factor analysis. Conclusions were drawn and further
research directions were also identified.

Keywords: factor analysis, mitigation, customer citizenship behaviour.

1. Wstep

Charakterystyczng cechg wspotczesnego rynku jest rosngca rola relacji w procesach
zarzadczych, co znalazto swoje odzwierciedlenie w koncepcji marketingu relacji.
Zgodnie z tg koncepcja skuteczno$¢ rynkowa przedsiebiorstw zalezy od nawigzania
partnerskich stosunkéw z uczestnikami rynku i opiera si¢ na akceptacji ztozonosci
relacji, w tym na dostrzeganiu takich cech stosunkow rynkowych, jak: zaufanie czy
zaangazowanie emocjonalne klientow [Mitrega 2006, s. 150].

Konsumenci nie tylko staja si¢ podmiotem — beneficjentem relacji, lecz niejed-
nokrotnie sami jg nawigzujg, zarowno z przedsigbiorstwami, jak 1 innymi konsumen-
tami, petnigc role inicjatorow relacji [Dewalska-Opitek, Mitrega 2017a, s. 41-57].
Zachowania takie w $wiatowej literaturze noszg nazwe customer citizenship beha-
viour — CCB, natomiast w literaturze polskiej bywaja okreslane mianem zachowan
afiliacyjnych [Serwin 2013] lub zachowan obywatelskich [Chwalibog 2013, s. 18].

W niniejszym artykule przedstawiono zachowania mitygujace innych konsu-
mentow jako jedng z form CCB, okreslono takze typowe przyktady takich zacho-
wan. Ponadto w artykule podjeto probe odpowiedzi na pytanie, czy sktonnos¢ do
mitygowania innych konsumentow moze by¢ zwigzana z okreslonymi odczuwany-
mi potrzebami samych konsumentdéw. Do tego celu postuzyla powszechnie znana
klasyfikacja potrzeb wedlug Abrahama Maslowa. Zaleznosci te przeanalizowane
zostaly za pomoca metody analizy czynnikowej w oparciu o wyniki empirycznych
badan wiasnych o charakterze eksploracyjnym, ktére byly przeprowadzone wsrod
polskich konsumentow w 2016 r. metoda sondazowa z wykorzystaniem techniki
ankietowej. W artykule przedstawiono wnioski z badan, wskazano takze kierunki
dalszych badan w tym obszarze.

2. Mitygowanie jako forma zachowan obywatelskich

Zachowania obywatelskie konsumentéw (CCB) sg definiowane w $wiatowej lite-
raturze jako ,,dobrowolne i uznaniowe zachowania indywidualnych konsumentéw,
niebedace w sposob bezposredni ani wyrazny oczekiwane i wynagradzane przez
przedsigbiorstwo, a ktore tacznie sprzyjaja zapewnieniu wysokiej jakosci dziatalno-
$ci przedsigbiorstwa i jego efektywnosci” [Groth 2005, s. 13]. Inni autorzy [Betten-
court 1997, s. 384; Bove i in. 2009, s. 698] podobnie definiujg pojecie, wskazujac
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na ,,dobrowolne zachowania konsumentow, ktorzy przyjmuja role (wspot)pracow-
nikow przedsigbiorstwa i podejmuja dziatania na rzecz rozwoju tegoz przedsigbior-
stwa, wykorzystujac wlasng wiedze i umiejetnosci”’. Zaangazowanie konsumentow
zwigzane jest z wypelnianiem tzw. rol dodatkowych (extra-role behaviours), ktore
maja charakter suplementarny, niewymuszony, wspierajacy i sg kierowane zarow-
no do samych przedsi¢biorstw, jak i innych konsumentéw korzystajacych z oferty
firm. Hsieh, Yen i Chin [2004, s. 189-191] okres$laja takie wspierajace zachowania
konsumentow wzgledem innych nabywcow i przedsigbiorstw mianem dobrowolne;j
aktywnosci konsumentow (customer voluntary performance — CVP).

Zachowania obywatelskie konsumentéw stanowig konglomerat réznych aktyw-
nosci. Ich przejawy sa réznie pojmowane i wyjasniane w $wiatowej literaturze przed-
miotu. Podobne wymiary zachowan obywatelskich konsumentow mozna odnalez¢
w pracach wielu autorow, cho¢ niekiedy inaczej nazwane. Usystematyzowanie wy-
miarow CCB w oparciu o dorobek literatury przedmiotu przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1. Przejawy zachowan obywatelskich konsumentéw (CCB)

Lp. Przejawy CCB — opis pojecia Zrodta literatury

1. | Przekazywanie przedsi¢biorstwom pozytywnych lub negatywnych Groth (2005)
opinii na temat ich towardw, ustug, dziatalno$ci na rynku Soch, Aggarwal
(providing feedback, voice, consultancy) (2013)

Balaji (2014)

2. | Zachgcanie innych nabywcow (znajomych, rodziny, internautow) do | Gruen (1995)
korzystania z oferty konkretnego przedsi¢biorstwa (advocacy) Groth (2005)
Garma, Bove (2009)

3. | Okazywanie pozytywnego nastawienia do konkretnego Hackman, Guskey
przedsigbiorstwa, np. poprzez wykorzystanie logotypu firmy (na (1998)
koszulkach, torbach itp.), angazowanie si¢ w akcje, wydarzenia, Soch, Aggarwal
eventy organizowane przez dang firme, okazywanie sympatii (2013)

(displaying affiliation, social support) Garma, Bove (2009)

4. | Pomaganie innym klientom w sytuacjach, gdy uzytkowanie produktu | Groth (2005)
lub procedury stosowane przez firm¢ moga stanowi¢ klopot (np. Soch, Aggarwal
pomoc w obstudze skomplikowanych produktow, pomoc klientom (2013)

w znalezieniu produktu na poétce) (helping other customers) Johnson, Rapp
(2010)

5. | Zwracanie uwagi innym klientom na ich niewlasciwe zachowanie Gruen (1995)

w stosunku do ogodlnie przyjetych zasad postgpowania w miejscu Bettencourt (1997)
zakupu lub w internecie, np. naruszanie kolejki, zbyt glosne Soch, Aggarwal
zachowywanie si¢, wpisy na forum dotyczace produktow (2013)

niezwigzane z jego tematem (mitigating, policing)

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: [Soch, Aggarwal 2013, s. 104; Garma, Bove 2009, s. 2;
Balaji 2014, s. 223-224; Bettencourt 1997, s. 385-386; Groth 2005, s. 15; Johnson, Rapp 2010,
s. 788; Hackman, Guskey 1998, s. 97-98; Gruen 1995, s. 450-452].
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Przedmiotem zainteresowania poznawczego w niniejszym artykule sa zacho-
wania mitygujace innych konsumentow. Polegaja one na zwracaniu uwagi innym
osobom (konsumentom) na ich nieodpowiednie zachowanie, takie jak zasmiecanie,
wandalizm, glosne zachowanie, ktore przeszkadza innym. Wiele takich zachowan
widocznych jest w internecie, gdy uzytkownicy upominajg innych, zwracajg uwa-
ge na niestosowne komentarze bezposrednio lub informujg o takich zachowaniach
przedsigbiorstwo czy administratora strony WWW.

Soch i Aggarwal [2013, s. 104] definiujg t¢ form¢ zachowan obywatelskich jako
policing, wyjasniajac jednoczesnie, ze polega ona na obserwowaniu innych konsu-
mentéw w celu zapewnienia ich odpowiedniego, tj. wlasciwego, zachowania wzgle-
dem innych.

Nalezy zwroci¢ uwage, ze mitygowanie wymaga zaangazowania (niekiedy
okreslanego wrecz mianem ,,po$wigcenia”) czasu i wysitku na rzecz innych uczest-
nikow rynku i bywa w literaturze §wiatowej nazywane dzialaniami towarzyszacymi
lub wspierajacymi [Tung, Chen, Schuckert 2017, s. 24-25]. Aby konsumenci podjeli
si¢ okreslonego wysitku na rzecz innych, musza wystgpowacé pewne wewngtrzne
motywatory (np. cechy konsumentéw) badz zewnetrzne (np. sprzyjajace tendencje
w otoczeniu), ktore aktywuja postawy obywatelskie. Pojawia si¢ zatem pytanie, co
lezy u podstaw zachowan mitygujacych konsumentow?

Istnieje wiele teorii wyjasniajacych dobrowolne, niewymuszone i wspierajace
zachowania konsumentow wobec innych, w tym mitygowanie [Dewalska-Opitek,
Mitrega 2017b, s. 40-48]. Rosenbaum i Messiah [2007, s. 261] wskazuja, ze za-
chowanie takie moze wynika¢ z checi zaspokojenia wtasnych potrzeb. Najbardziej
znanym modelem motywacji konsumenta do okreslonego zachowania poprzez od-
czuwane 1 zaspokajane potrzeby jest hierarchiczna teoria potrzeb Abrahama Maslo-
wa [1943, s. 370-396, 1969, s. 1-9]. Model ten w niniejszym artykule postuzyt do
eksploracji wspotzaleznosci pomigdzy sktonnoscig do mitygujacych zachowan kon-
sumentow a poziomem zaspokojenia okreslonych potrzeb odczuwanych przez nich.

3. Teoria potrzeb Abrahama Maslowa

Zrozumienie motywow lezacych u podstaw ludzkiego zachowania stanowi przed-
miot zainteresowania wielu nauk, w tym psychologii i ekonomii. Dla prowadzenia
dalszych rozwazan istotne jest wyjasnienie pojecia ,,potrzeba”.

W naukach ekonomicznych potrzeba jest definiowana jako subiektywne odczu-
wanie braku czego$ oraz jako czynnik motywujacy podmiot rynkowy do zmiany
tego stanu, natomiast w ujeciu psychologicznym przez potrzebe rozumie si¢ pra-
gnienia ludzi wynikajace z odczué, stanéw swiadomosci i ze standw emocjonal-
nych [Zalega 2012, s. 48]. Potrzeby moga mie¢ swoje zrodlo w samym cztowieku,
tj. funkcjonowaniu organizmu i jego psychice, a takze w $rodowisku spolecznym
[Krystanczuk 2013, s. 134-135].
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Przez lata powstalo wiele modeli motywacji zachowan cztowieka, a jednym
z najbardziej znanych w naukach ekonomicznych jest hierarchiczna teoria potrzeb
Maslowa [Poraj-Weder, Maison 2015, s. 24]. Zaproponowana w 1943 r. w publi-
kacji zatytutowanej A theory of human motivation piramida potrzeb sktadata sig¢
pierwotnie z pigciu szczebli. Maslow zidentyfikowat nastepujace poziomy potrzeb:
fizjologiczne (physiological/survival needs), bezpieczenstwa (safety needs), przy-
nalezno$ci i mitosci (belongingness and love needs), szacunku (esteem needs) oraz
potrzeby samorealizacji (self-actualization needs) [Urwiler, Frolick 2008, s. 83-84].
Uzupetniona wersja piramidy potrzeb pojawita si¢ w roku 1967. Abraham Maslow
zaproponowal kolejna, najwyzsza w hierarchii potrzebe transcendentng (self-trans-
cendence) [Koltko-Rivera 2006, s. 103-104]. Zestawienie potrzeb wedtug hierarchii
Maslowa wraz z ich syntetyczng charakterystykg zaprezentowano na rysunku 1.

Potrzeby trancendentne — obejmuja doznania mistyczne, religijne, estetyczne, sensualne i inne,
poprzez ktore jednostka wykracza ponad swoje granice

Vi \
Potrzeby samorealizacji — zwiazane z wykorzystaniem potencjatu intelektualnego
i fizycznego cztowieka, jak np. kreatywnosm rozwijania zdolnosci i zainteresowan,
samodoskonalema si¢

\

Potrzeby uznania — facza w sobie potrzeby szacunku, dowartosciowania osiagni¢¢ jednostki
(przede wszystkim ze strony grupy) oraz zdobycia odpowiedniego statusu w grupie

Potrzeby przynaleznosci i milo$ci — przejawiaja si¢ w dazeniu do budowania relacji z innymi,
bycia cztonkiem grupy, akceptacji, przyjazni.i mitosci. Potrzeby te sa wazne z punktu widzenia
poczucia inkluzji spotecznej jednostki

Potrzeby bezpieczenstwa — w najbardziej podstawowym wymiarze dotycza poczucia wolnosci
od zagrozen, ale moga dotyczy¢ takze wymiaru zawodowego (np. bezpieczenstwo finansowe)
/| czy spotecznego (zapewnienie porzadku i przestrzegania prawa)

/[ Potrzeby fizjologiczne — np. pokarmowe, wypoczynku, snu itp. Ich zaspokojenie stuzy
utrzymaniu si¢ cztowieka przy zyciu. Sa najbardziej podstawowymi z potrzeb, zaspokajanymi
’ w pierwszej kolejnosci

Rys. 1. Hierarchia potrzeb Abrahama Maslowa

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie: [Koltko-Rivera 2006, s. 83-84; Urwiler, Frolick 2008,
s. 103-104; Krystanczuk 2013, s. 134-135].

Teoria Abrahama Maslowa zaktada, ze potrzeby pojawiaja si¢ w okreslonym po-
rzadku i dopiero po zaspokojeniu tych nizszego rzedu moga by¢ zaspokojone potrze-
by rzgdu wyzszego. Do pojawienia si¢ kolejnej grupy potrzeb wystarcza czesciowe
zaspokojenie potrzeb nizszych, poniewaz — wedtug Maslowa — potrzeby konsumen-
tow nie sg zaspokajane w catosci [Krystanczuk 2013, s. 137].
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Hierarchiczne podejscie do kolejnosci zaspokajania potrzeb we wspolczesnej
literaturze $wiatowej znajduje zarowno zwolennikow [Urwiler, Frolick 2008; Ro-
senbaum, Messiah 2007; Koltko-Rivera 2006; Coy, Kovacs-Long 2005], jak i opo-
nentow [Yang 2003; Wahba, Bridwell 1976; Payne 1970; Alderfer 1969], twierdza-
cych m.in., ze potrzeby wyzsze moga pojawic si¢ nawet wowczas, gdy nie zostaty
zaspokojone potrzeby nizsze konsumenta. Jednak nalezy podkresli¢ znaczaca range
teorii potrzeb Maslowa w wyjasnianiu zachowan konsumentow — zaréwno zwolen-
nicy, jak i przeciwnicy koncepcji odnoszg si¢ do niej w swoich pracach badawczych.

Wobec zaprezentowanych rozwazan teoretycznych interesujgca poznawczo wy-
daje si¢ proba wyjasnienia, czy mitygowanie innych konsumentow jest powigzane
z zaspokajaniem pewnych typow potrzeb konsumentow.

4. Charakterystyka badan bezposrednich i proby badawczej

Badanie bezposrednie zostato przeprowadzone w 2016 r. z zastosowaniem meto-
dy sondazu diagnostycznego, technikg ankiety on-line. Narzedziem badawczym byt
skategoryzowany kwestionariusz ankietowy, dostarczony respondentom za pomoca
portalu internetowego SurveyMonkey.

Celem badania byto zidentyfikowanie, w jakim stopniu konsumenci angazu-
ja sie w okres$lone zachowania obywatelskie wzgledem przedsigbiorstw i innych
konsumentéw na rynku, a takze co determinuje te zachowania. Z uwagi na wielo-
watkowos$¢ prowadzonych rozwazan oraz wielowymiarowo$¢ analiz w niniejszym
opracowaniu zostal przedstawiony fragment badan dotyczacy wptywu zaspokojenia
okreslonych potrzeb konsumentéw na ich mitygujace zachowania wzglgdem innych,
opracowany z zastosowaniem analizy czynnikowe;.

Ze wzgledu na specyfike problematyki badawczej oraz brak odpowiedniego ope-
ratu losowania (obejmujacego osoby, ktdre angazowaly si¢ w okreslone zachowania
konsumenckie w ostatnim czasie), badanie przeprowadzono na probie nielosowej,
a respondenci dobierani byli na podstawie deklarowanego wcze$niejszego zaanga-
zowania w zachowania obywatelskie. W catosciowym badaniu wzigto udziat 512
respondentow, zakwalifikowano 497, poniewaz czgs¢ kwestionariuszy byta niekom-
pletna. Uczestnicy badania, ktorzy deklarowali, iz najczesciej angazuja si¢ w mity-
gowanie innych, to 104 osoby, a uzyskane w toku badania informacje, pochodzace
od tej grupy respondentow, stanowily przedmiot analizy w niniejszym opracowaniu.

W grupie respondentéw deklarujacych angazowanie si¢ w mitygowanie innych
konsumentéw dominowaty kobiety (60,1%), m¢zczyzni stanowili 39,4% proby. Po-
nad polowa badanych (58,7%) to mtodzi konsumenci w przedziale wiekowym 18-25
lat. Najmniej liczne byty przedzialy wiekowe 46-55 lat, 56-65 lat oraz 66 lat i wiecej
— odpowiednio po 6,7% badanych. Zapytani o poziom wyksztalcenia, responden-
ci legitymowali si¢ przede wszystkim wyksztatceniem $rednim ogélnoksztatcagcym
(41,3%). Co czwarty badany mial wyksztatcenie $rednie techniczne / policealne,
a co szoésty — wyzsze. Wickszo$¢ respondentéw mieszkata w miastach powyzej
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100 tys. do 500 tys. mieszkancoéw (39,4%), co piaty badany mieszkal na wsi, a co
dziesigty w duzym miescie powyzej 500 tys. mieszkancow. Poproszeni o ewaluacje
wlasnej sytuacji materialnej w poréwnaniu z innymi osobami w tym samym wieku,
badani deklarowali podobna sytuacje — odpowiedzi ,,ani gorsza, ani lepsza” udzielita
polowa badanych. Co trzeci uczestnik badania ocenit swoja sytuacje materialnag jako
»raczej lepsza”. Pytaniem metryczkowym waznym z punktu widzenia aktywnosci
mitygowania innych byla czestotliwo$¢ korzystania z internetu. Jak wynika z de-
klaracji badanych, zdecydowana wigkszos¢ (78%) korzystata kilka razy dziennie.
Najmniej respondentdw, bo 0,9% oraz 1,9%, wskazywato na korzystanie z internetu
odpowiednio ,,nie czg$ciej niz raz w miesiacu” i ,,kilka razy w miesigcu”. Wskaza-
na czestotliwos¢ korzystania z internetu byla zwiazana z duza reprezentatywnoscia
mtodych konsumentow.

Przedmiotem badania byly zachowania mitygujace innych konsumentow ze
szczegblnym uwzglednieniem:

a) bezposredniego wyrazania sprzeciwu wobec niewtasciwych zachowan innych
klientow (jak np. zasmiecanie, wandalizm, glosne zachowanie),

b) upominanie innych klientow w internecie (np. na forach internetowych,
fanpage’ach itp.),

¢) informowanie firmy o niewlasciwych zachowaniach innych klientéw (on-line
lub bezposrednio).

Natomiast jako czynniki stymulujace/destymulujagce powyzsze zachowania wy-
brano potrzeby z hierarchicznej teorii potrzeb A. Maslowa, tj. potrzeby bezpieczen-
stwa (w tym takze stabilizacji 1 porzadku), potrzeby przynaleznosci i mitosci (przyna-
leznosci do grupy, wigzi z innymi i unikania samotnosci), potrzeby uznania (potrzeba
bycia akceptowanym przez innych, bycia zauwazonym przez innych, szacunku in-
nych), potrzeby samorealizacji (w tym takze wtasnego rozwoju i podnoszenia kompe-
tencji) oraz potrzeby transcendentne (bezinteresownego pomagania innym, bycia do-
brym czlowiekiem czy rozwoju wilasnej duchowosci). W niniejszej analizie zupetnie
pomini¢to potrzeby fizjologiczne, co bylo dziataniem zamierzonym.

5. Wyniki badania

Przyjmujac zatozenie o mozliwo$ci pomiaru sktonnosci konsumentow do zachowan
obywatelskich, a takze potencjalnych uwarunkowan tych sktonnos$ci na skalach po-
rzadkowych, zdecydowano si¢ skorzysta¢ przede wszystkim z takich skal pomiaro-
wych, ktore juz byly wykorzystywane w innych badaniach. Podejscie to umozliwia
poréwnywanie wynikéw badan empirycznych prowadzonych w réznych kontek-
stach instytucjonalnych oraz osadzonych w innych korzeniach empirycznych, co nie
ogranicza mozliwosci ewentualnych adaptacji skal. Ten ostatni zabieg stosowany
jest zreszta do pewnego stopnia w kazdym kolejnym projekcie badan bezposrednich,
realizowanym w kraju postugujacym si¢ innym jezykiem. Ponadto adaptacja skal
stosowanych juz przez innych autoréw nie wymusza przeprowadzenia kosztownej
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i czasochtonnej procedury budowy zupetnie nowych skal pomiarowych [Mitrega
1in. 2012, s. 739-751]. Chociaz taka adaptacja ma swoje ograniczenia, nie jest toz-
sama z bezrefleksyjnym tworzeniem modeli pomiarowych, co niestety dos¢ czesto
zdarza si¢ w nauce o marketingu [Mitrgga 2014, s. 135-138].

W pomiarze konstruktu centralnego dla omawianego badania, a wigc ,,sktonno-
$ci do mitygowania zachowan innych klientow”, dokonano adaptacji skal z wczes-
niejszych badan [Soch, Aggarwal 2013, s. 103-110; Yi, Gong 2013, s. 1279-1284].
Wskazane wczesniejsze badania koncentrowaly si¢ jednak na szerszym zestawie za-
chowan obywatelskich konsumentow, w tym réwniez takich, jak dzielenie si¢ pozy-
tywnymi informacjami na temat firmy czy dostarczanie firmie informacji zwrotnej
na temat oceny jej oferty czy stosowanych przez firme¢ procedur. Kwesti¢ t¢ nalezy
potraktowac jako przedmiotowe ograniczenie modelu pomiarowego stosowanego
W niniejszej pracy.

Do pomiaru tego, w jakim stopniu doszto do zaspokojenia réznych typoéw po-
trzeb poprzez wczesniejsze zachowania obywatelskie, zaadaptowano z kolei skale
z trzech zrodel [Cook,Wall 1980, s. 39-52; Fife, Pereira 2008, s. 57; Kim i in. 2002,
s. 481-502].

Testowanie jakosci 1 wielowymiarowo$ci modelu pomiarowego rozpoczeto od
przeprowadzenia eksploracyjnej analizy czynnikowej (EFA). Dla wyodrgbnienia
czynnikow zastosowano metode gtownych sktadowych oraz rotacje varimax z nor-
malizacja Kaisera, poniewaz zakladano istotne zaleznosci statystyczne migdzy po-
szczegolnymi czynnikami. W analizie czynnikowej uwzgledniono w sumie 18 skal
odnoszacych sie do gldownego konstruktu i innych zmiennych latentnych traktowa-
nych jako potencjalne determinanty gtéwnego konstruktu.

Wykres osypiska

4

Wartos¢ wlasna

T 1 1 T T T T T T T T T T T T T T T
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18

Numer skiadowej

Rys. 2. Wykres osypiska dla modelu pomiarowego konstruktu ,,Mitygowanie” CCB
jako gtownej zmiennej

Zrédto: opracowanie whasne w oparciu o program SPSS.
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Na rysunku 2 zaprezentowano tzw. wykres osypiska, ktory sugeruje, ze tylko
5 pierwszych czynnikow znajduje si¢ na zboczu osypiska, zatem tylko one powin-
ny by¢ traktowane jako gtowne sktadowe. Tych 5 pierwszych czynnikéw wyjasnito
w sumie 68,8% wariancji wszystkich 18 zmiennych czastkowych uwzglednionych
w analizie.

W tabeli 2 przedstawiono macierz rotowanych sktadowych dla 5 wyodrebnio-
nych czynnikow glownych. Dla utatwienia lektury w tablicy pominicto stosunko-
wo niewielkie tadunki czynnikowe, czyli takie o bezwzglednej wartosci wilasnej

Tabela 2. Macierz rotowanych sktadowych dla modelu z konstruktem ,,Mitygowanie” jako gtéwna
zmienng

Macierz rotowanych sktadowych?
Badane skale Skdadowa
1 2 3 4 5
Bezposrednie wyrazanie sprzeciwu wobec niewlasciwych 0,343 0,753
zachowan innych klientow (np. zasmiecanie, wandalizm,
glosne zachowanie)
Upominanie innych klientow w internecie (np. na forach 0,751
internetowych, fanpage’ach itp.)
Informowanie firmy o niewtasciwych zachowaniach innych 0,490 0,626
klientow (on-line lub bezposrednio)
Potrzeba bezpieczenstwa 0,332 | 0,746
Potrzeba stabilizacji 0,320 | 0,310 | 0,713
Potrzeba porzadku 0,794
Potrzeba przynaleznosci do grupy 0,650
Potrzeba wigzi z innymi 0,742
Potrzeba unikania samotno$ci 0,837
Potrzeba bycia akceptowanym przez innych 0,835
Potrzeba bycia zauwazonym przez innych 0,743 0,428
Potrzeba szacunku innych 0,690
Potrzeba samorealizacji 0,510 | 0,487
Potrzeba wtasnego rozwoju 0,375 | 0,658
Potrzeba podnoszenia kompetencji 0,357 | 0,683
Potrzeba bezinteresownego pomagania innym 0,855
Potrzeba bycia dobrym cztowiekiem 0,354 | 0,789
Potrzeba rozwoju wlasnej duchowosci 0,569 | 0,310 | 0,364
Metoda wyodrebniania czynnikoéw — gtownych sktadowych.
Metoda rotacji — varimax z normalizacja Kaisera.
* Rotacja osiagneta zbieznos¢ w 7 iteracjach.

Zrédlo: opracowanie wlasne w oparciu o program SPSS.
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ponizej 0,3. Ponadto poszczegodlne skale zaprezentowano nie za pomocg kodow,
ale pelnego brzmienia skali, z pomini¢ciem rozrdznienia szczegdtowych rodzajow
skal porzadkowych. Trzy pytania odnoszace si¢ do ,,mitygowania innych klientow”
skonstruowane byly w oparciu o pieciostopniowq skale dyferencjatu od ,,zdecydo-
wanie mate szanse” (1) do ,,zdecydowanie duze szanse” (5). Natomiast pytania od-
noszace si¢ do poziomu zaspokojenia potrzeb skonstruowano w oparciu o pigcio-
stopniowa skale¢ dyferencjatu od ,,zdecydowanie nie zaspokaja” do ,,zdecydowanie
zaspokaja”.

Analizowane skale w sensie matematycznym tylko cze$ciowo tadowaty ukryte
czynniki zgodnie z hipotetycznym modelem pomiarowym, tj. na zasadzie odpowied-
nich tadunkéw czynnikowych wiekszych niz 0,6, przypisanych do hipotetycznego
konstruktu, oraz przy braku tadunkéw krzyzowych (dzielonych z innymi konstruk-
tami) wiekszych niz 0,3.

W przypadku konstruktu centralnego, czyli ,,Sktonnosci do mitygowania zacho-
wan innych klientow” (mitigate), dwie skale, tj. ,,Bezposrednie wyrazanie sprzeci-
wu wobec niewtasciwych zachowan innych klientow” oraz ,,Informowanie firmy
o niewlasciwych zachowaniach innych klientéw (on-line lub bezposrednio)”, taduja
ten sam pigty czynnik latentny na poziomie > 0,6. Dla pierwszej z wymienionych
skal tfadunki krzyzowe sa stosunkowo niskie (< 0,35), a dla drugiej wynosza prawie
0,5, co wymaga interpretacji. Skala ,,Informowanie firmy o niewtasciwych zacho-
waniach innych klientow” taduje rowniez czynnik drugi, ktory tadowany jest przede
wszystkim przez skale ,,Upominanie innych klientéw w internecie”. Mozna zatem
przyjac, ze dwie skale ,,Informowanie firmy o niewtasciwych zachowaniach innych
klientoéw” oraz ,,Upominanie innych klientéw w internecie” dotyczg czynnika wyz-
szego rzedu (second order), ktory nadal bedziemy nazywaé mitigate, aczkolwiek
jest to czynnik ztozony z dwoch czynnikow sktadowych (sktadowa 2 1 5 w tabeli 2).
Przyjecie takiego rozwigzania wymaga jednak decyzji odnos$nie do pozostatych skal,
ktore taduja w sposob istotny te same sktadowe (2 i 5). Chodzi w tym przypadku
o cztery skale: ,,Potrzeba bycia zauwazonym przez innych”, ,,Potrzeba samoreali-
zacji”, ,,Potrzeba wlasnego rozwoju” oraz ,,Potrzeba podnoszenia kompetencji”.
Ze wzgledu na trudno$¢ w merytorycznej interpretacji powigzania tych skal z kon-
struktem glownym skale te muszg zosta¢ usuni¢te z modelu pomiarowego. Taka
procedura ,,oczyszczania modelu pomiarowego” jest dos¢ powszechnie stosowana
w badaniach naukowych w zarzadzaniu i marketingu, zwlaszcza w przypadku mniej
rozpoznanych obszaréw badawczych [Mitrgga i in. 2012, s. 739-751; Mitrgga 2014,
s. 135-138], a za takie mozna uzna¢ zachowania obywatelskie konsumentow.

W odniesieniu do poziomu zaspokojenia potrzeb réoznego typu, jako potencjal-
nych czynnikow stymulujacych zachowania obywatelskie, tabela 2 sugeruje wyste-
powanie w tym zakresie trzech czynnikow latentnych. Czynnik pierwszy obejmuje
nastgpujace skale o wysokich fadunkach czynnikowych: ,,Potrzeba przynaleznosci
do grupy”, ,,Potrzeba wigzi z innymi”, ,,Potrzeba unikania samotnosci”, ,,Potrzeba
bycia akceptowanym przez innych”. Z tego zestawienia, podobnie jak i z catego mo-
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delu pomiarowego, usuna¢ nalezy skalg ,,Potrzeba rozwoju wtasnej duchowosci”,
poniewaz nie taduje ona na wymaganym poziomie (> 0,6) zadnego z wyodrebnio-
nych czynnikow latentnych. Niezaleznie od tego, mozna przyjac, ze sktadowa 1
odnosi si¢ do$¢ klarownie do realizacji potrzeby przynalezno$ci (afiliate) poprzez
zaangazowanie w omawiany przejaw zachowan obywatelskich.

Sktadowa trzecia (tabela 2) obejmuje w sposob dos$¢ jednoznaczny trzy skale,
tj. ,,Potrzeba bezpieczenstwa”, ,,Potrzeba stabilizacji” oraz ,,Potrzeba porzadku”,
ktore odnosza si¢ do realizacji potrzeby bezpieczenstwa (secure). Ladunki krzyzo-
we w odniesieniu do skal ,,Bezposrednie wyrazanie sprzeciwu...” oraz ,,Potrzeba
bycia dobrym czlowiekiem” sa na tyle niskie, ze mozna je po prostu zaakceptowac
przy braku ingerencji w struktur¢ modelu pomiarowego. Z kolei sktadowa czwarta
obejmuje w sensie matematycznym trzy skale: ,,Potrzeba szacunku od innych”, ,,Po-
trzeba bezinteresownego pomagania innym” oraz ,,Potrzeba bycia dobrym cztowie-
kiem”. Dwie ostatnie z tych skal klarownie odnoszg si¢ do kwestii wpisujacych si¢
w realizacje potrzeb najwyzej usytuowanych w hierarchii Maslowa, czyli ,,zaspoko-
jenia potrzeby samorealizacji” (actualize), natomiast pierwsza z tych skal odnosi sig¢
do nieco nizej uplasowanej w hierarchii potrzeby szacunku (esteem). Mozna przy-
jaé, ze sa to jednak kwestie bliskoznaczne w tym sensie, ze odnosza si¢ do takich
potrzeb, ktore w rygorystycznym ujeciu moga by¢ zaspokajane jedynie poza sferg
zachowan rynkowych. Ponadto sg to po prostu dwie kategorie potrzeb znajdujace si¢
najwyzej w hierarchii potrzeb, zatem mogg by¢ one, przecigtnie rzecz biorac, stabiej
odczuwane przez respondentéw z uwagi na niezaspokojenie potrzeb nizszego rze-
du. Ponadto odrzucenie z modelu pomiarowego skali ,,Potrzeba szacunku innych”
musiatoby oznacza¢ wtasciwie catkowite pominigcie kategorii potrzeb zwigzanych
z szacunkiem z uwagi na daznos$¢ do stosowania zmiennych latentnych opartych co
najmniej na kilku skalach pomiarowych [Konarski 2014]. W konsekwencji mozemy
przyjac, ze zmienna ukryta (latentna) odnosi si¢ do umownej syntetycznej kategorii
potrzeb najwyzszego rzedu o nazwie actualize i esteem.

Ocena modelu pomiarowego wymaga jeszcze przeprowadzenia testu konwer-
gencyjnej i dyskryminacyjnej trafno$ci wszystkich pigciu wyodrgbnionych czyn-
nikow.

Zgodnie z sugestiami J.F. Hair i in. [2006, s. 776] trafnos¢ konwergencyjna
,0dnosi si¢ do stopnia, w jakim indykatory okreslonego konstruktu zbiegaja si¢
w znacznej czgsci wspolnej wariancji”. Wedtug wytycznych Hair i in. [2006] traf-
no$¢ konwergentna konstruktu moze by¢ uznana za wystarczajaca, gdy spetnione sa
nastgpujace wartosci progowe: AVE (average variance extracted) > 0,5, (AVE), CR
(composite reliability) > 0,6, a wszystkie tadunki czynnikowe przekraczaja poziom
0,6. Jak juz wiemy, ostatnia z wymienionych wartosci progowych zostata osiggnigta
w przypadku wszystkich skal. Pozostate warto$ci progowe rowniez zostaty general-
nie osiagnicte (zob. tabela 3). Warto$¢ ta jednak nie zostala osiggnigta dla czynnika
afiliate. Po pominigciu skali ,,Potrzeba wi¢zi z innymi” warto§¢ AVE dla czynnika
afiliate wynosi 0,649, co sktania do usuniecia tej skali z grupy afiliate.
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Tabela 3. Ocena trafnosci konwergentnej czynnikéw modelu konstruktu ,,Mitygowanie”

Wspotczynnik rzetelnosci Przecigtna wariancja
Sktadowe facznej CR wyodrebniona AVE
(Composite Reliability) (Average Variance Extracted)
Actualize i esteem 0,867 0,685
Afiliate 0,761 0,461
Mitigate 0,782 0,548
Secure 0,853 0,663

Zrédo: opracowanie wlasne w oparciu o program SmartPLS 3 [Ringle i in. 2014].

W odréznieniu od trafnosci konwergentnej, trafno$¢ dyskryminacyjna ,,okresla
stopien, w jakim analizowane konstrukty sa rzeczywiscie rozne od siebie nawza-
jem” [Hair i in. 2006, s. 778]. Aby ocenié, czy trafnos¢ ta zostala osiggnieta, nalezy
sprawdzi¢, czy zmienna ukryta odpowiada w wigkszym zakresie wariancji, ktora
zachodzi w przypisanych jej indykatorach, niz wariancji dzielonej z innymi zmien-
nymi ukrytymi modelu [Fornell, Larcker 1981, s. 39-50]. Zalezno$¢ te testuje si¢
poprzez sprawdzenie, czy warto$¢ AVE dla kazdego konstruktu jest wigksza niz po-
tegi kwadratowe korelacji tego konstruktu z innymi konstruktami [Hair i in. 2012,
s. 414-433]. Tabela 4, w ktorej na gtéwnej przekatnej zaprezentowano pierwiastki
kwadratowe AVE, a pod przekatna poszczegolne korelacje, pozwala stwierdzic, ze
zalezno$¢ ta zostala spelniona w przypadku wszystkich analizowanych czynnikow.

Tabela 4. Ocena trafnosci dyskryminacyjnej modelu konstruktu ,,Mitygowanie” SM DZM

Actualize i esteem Afiliate Mitigate Secure
Actualize i esteem 0,828
Afiliate 0,316 0,806
Mitigate 0,407 0,097 0,737
Secure 0,374 0,312 0,326 0,816

Zrédto: opracowanie whasne w oparciu o program SmartPLS 3 [Ringle i in. 2014].

Biorac pod uwage powyzsze, a takze wyniki innych zaprezentowanych analiz,
przyjeto, ze model pomiarowy czterech zmiennych latentnych; actualize i esteem,
afiliate, mitigate oraz secure, jest modelem relatywnie trafnym i rzetelnym, co
daje podstawe do testowania innych zalezno$ci miedzy zmiennymi w przysztosci
(np. poprzez analizy korelacyjne badz regresje).

6. Zakonczenie

Podsumowujac przedstawione rozwazania i wyniki badan, mozna zauwazy¢, iz
mitygujace dziatania konsumentéw wzglgdem innych sg interesujacym aspektem
wspotczesnych trendow w zachowaniach konsumenckich. Jakkolwiek przyktady
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zwracania uwagi innym klientom na ich niewlasciwe zachowanie w stosunku do
ogolnie przyjetych zasad postegpowania bezposrednio innym konsumentom lub w in-
ternecie sg tatwe do zidentyfikowania, to jednak studia nad literaturg przedmiotu
wskazuja na istnienie pewnej luki poznawczej, szczegdlnie w kontekscie stymulant
takiego zachowania. W zwigzku z tym niniejsza praca stanowi probe wypetnienia
tej luki w obszarze zachowan obywatelskich konsumentow, prezentujac zagadnienie
w kontekscie identyfikacji czynnikow, ktore sg odmienne pod wzgledem statystycz-
nym i mogg stanowi¢ stymulanty dla angazowania si¢ w zachowania mitygujace.

Niniejszy artykul nie jest wolny od pewnych ograniczen. Jednym z nich byta
wzglednie niewielka proba, a kolejnym — jej nielosowy charakter. W tym kontekscie
zarysowuja si¢ mozliwe kierunki dalszych badan. W przysztych badaniach mozliwe
bedzie zastosowanie innych metod analizy statystycznej (np. analiza korelacyjna, re-
gresji i modelowanie rownan strukturalnych), a takze oparcie tej analizy na wigkszej
probie badawczej (n > 200). Poza obszarem badan eksploracyjnych prezentowanych
w tym artykule pozostaty takze inne specyficzne przejawy CCB, co rdéwniez wyzna-
cza kierunek dalszych badan.
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