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Wprowadzenie

M imo bardzo duzej rdéznorodnosci postaw i za-
chowan rynkowych poszczegélnych nabywcéw
oraz dynamicznych zmian [Lamarre i in., 2012, s. 1-9],
jakie w nich zachodza, mozna zaobserwowaé pewne
wspolne cechy upodobniajace sposoby postepowania
na rynku. Na tej podstawie wyodrebniono tzw. trendy
konsumenckie [Top 10 Global Consumer Trends For
2015], odzwierciedlajace zakres i kierunki ewolucji
postaw i zachowan wspdlczesnych odbiorcéw. Chociaz
o trendach konsumenckich moéwi si¢ przede wszystkim
w odniesieniu do nabywcéw finalnych jako uczestnikow
marketingowego otoczenia przedsi¢biorstwa, zdaniem
autorki — mozna je odnie$¢ takze do pracownikéw jako
uczestnikow wewnetrznego $rodowiska danej organiza-
cji. Spetniajg oni bowiem role nabywcéw wewnetrznych,
do ktérych adresowane sg wartosci personalne kreowane
w przedsiebiorstwie. Zapewnienie optymalnego stopnia
zgodnosci tych warto$ci z oczekiwaniami pracownikéw
wymaga stosowania wobec nich podejécia marketingo-
wego, ktdrego kluczowym zatozeniem jest permanentne
identyfikowanie potrzeb odbiorcéw i ich mozliwie jak
najlepsze (biorgc pod uwage uwarunkowania, w jakich
funkcjonuje dane przedsigbiorstwo) zaspokajanie [Ko-
tler, Keller, 2007; Paliwal, 2013, s. 407-412].

Jednym ze wspdlczesnych trendéw konsumenckich
jest prosumpcja [Denegri-Knott i in., 2006, s. 950-971;
Ritzer; Ind, Coates, 2013, s. 86-95], polegajaca na
wspoltworzeniu, a nawet koncepcyjnym projektowaniu
[Auh i in., 2007, s. 359-374] przez nabywcoéw oferty
marketingowej. Klienci stajg si¢ zatem nie tylko jej ad-
resatami, odbiorcami i uzytkownikami, ale jednocze$nie
spelniaja role jej wspoltworcow [Ritzer, Jurgenson, 2010,
s. 13-36]. Pozwala to na wyrazne zwiekszenie poziomu
kompatybilnosci cech tej oferty i oczekiwan wobec niej
[Reitz, 2012, s. 41-56], wplywajac pozytywnie na diu-
gookresowe relacje laczace oferenta i odbiorcéow. Od-
czuwajg oni bowiem zadowolenie [Vega-Vazquez i in.,
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2013, s. 1945-1953], ktérego poziom jest na tyle wysoki,
iz stanowi podstawe lojalno$ci w stosunku do oferenta,
wlaczajacego nabywcow w proces kreacji marketingo-
wej. Lojalno$¢ taka ma nie tylko charakter ekonomicz-
ny, ale takze emocjonalny, co przesadza o jej niezwykle
istotnym znaczeniu dla oferenta. Wig¢zi emocjonalne, na
ktérych si¢ ona opiera, s3 bowiem zdecydowanie trwal-
sze niz wiezi ekonomiczne. Te ostatnie nie pozwalaja na
nawigzanie autentycznie silnej relacji miedzy oferentem
i nabywcami, co uniemozliwia zaistnienie miedzy nimi
partnerstwa marketingowego [Lusch i in., 2007, s. 5-19].
Warto doda¢, ze z reguly ludzie znacznie bardziej cenia
to, co sami stworzyli w poréwnaniu z tym, co wykreowali
inni [Humphreys, Grayson, 2008, s. 1-18]. Prosumpcja,
ktéra pozwala na uzyskanie takiego efektu, jest zatem
niezwykle waznym trendem na rynku konsumpcyjnym,
chociaz nadal jest ona réznorodnie interpretowana
[Covaiin., 2011, s. 231-241], zaréwno je$li chodzi o jej
charakter, jak i zakres przedmiotowy.

Zdaniem autorki, zakresu prosumpcji nie mozna
zawezaé do tworzenia wraz z oferentem wylacznie pro-
duktu. Obejmuje ona réwniez kreowanie pozostalych
elementéw oferty marketingowej, czyli m.in. dziatan
promocyjnych. Prosument moze bowiem wlaczy¢ sie
w opracowanie hasla reklamowego, zaproponowaé cha-
rakter kampanii promocyjnej, koficzagc na aktywnym
rekomendowaniu innym nabywcom danego przedsie-
biorstwa i jego oferty, przejmujac w znacznym stopniu
dzialania z zakresu PR. Stopien zaangazowania w te
dzialania stanowi odzwierciedlenie specyfiki wiezi
miedzy dana osobg a przedsi¢biorstwem i jego oferta,
bedac wypadkowa poziomu zadowolenia odczuwanego
z relacji taczacych te¢ osobe z danym przedsigbiorstwem
[Hollebek, 2011, s. 555-573]. Prosumpcyjng aktyw-
no$¢ nabywcéw mozna tym samym zaliczy¢ do nurtu
tzw. customer engagement [Cambra-Fierro i in., 2014,
s. 67-77]. Opiera si¢ on na nadrzednym traktowaniu
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nietransakcyjnych zachowan nabywcéw w poréwnaniu
z priorytetowo traktowanymi do niedawna kryteriami
transakcyjnymi (wielko$¢ i warto$¢ zakupow, ich cze-
stotliwos$¢ itd.). Pierwsze z nich pozwalajg bowiem na
skuteczniejsze ksztaltowanie wartosci dlugookresowych
relacji miedzy nabywcami i przedsigbiorstwem.

Warto zwroci¢ uwage, ze dzialania zwigzane chociaz-
by ze wspdtkreowaniem samego produktu czy promuja-
cej go kampanii s3 w duzym stopniu uzaleznione od tego,
czy oferent stworzyl odpowiednie warunki do aktywne-
go uczestniczenia w nich nabywcéw. Natomiast dzialania
z zakresu rekomendowania danego przedsigbiorstwa (lub
znieche¢cania do niego) nie zaleza od wsparcia oferenta,
a jedynie od gotowoséci nabywcéw do angazowania si¢
w ten proces. Ich rola jest jednak niezwykle duza, gdyz
odzwierciedlajg sposob oceniania przez odbiorcéw po-
stepowania oferenta, ponadto sa powszechnie uwazane
za zdecydowanie bardziej wiarygodne od dzialan reko-
mendacyjnych, podejmowanych przez samego oferenta.

W literaturze przedmiotu coraz silniej podkresla si¢
fakt, ze spelnianie potrzeb i oczekiwan pracownikéw
powinno poprzedza¢ spetnianie potrzeb i oczekiwan na-
bywcéw zewnetrznych [Gounaris, 2008, s. 68-90; Nayar,
2010]. Pierwszy z tych obszardw jest bowiem relatywnie
wazniejszy, poniewaz dzialania podejmowane przez
pracownikéw wplywaja na odczucia nabywcéw, gene-
rujac tym samym ich do$wiadczenia zwigzane z danym
przedsigbiorstwem. Zakres i sposob realizacji dziatan
przez pracownikow, zwlaszcza ich jako$¢, zalezy od su-
biektywnej oceny pracownikéw stopnia spelnienia ich
oczekiwan. Mozna zatem powiedzie¢, ze analogicznie,
jak w przypadku nabywcéw zewnetrznych, poziom za-
angazowania pracownikéw bezposrednio wynika z po-
strzeganego przez nich poziomu spelniania ich potrzeb
przez pracodawce. Dotyczy to oczywiscie rowniez zaan-
gazowania w dzialania o charakterze prosumpcyjnym.

Specyfika wewnetrznego rynku pracy i relacji facza-
cych pracownikéw z pracodawcg sprawia, ze marketin-
gowa oferta personalna znacznie r6zni si¢ od oferty mar-
ketingowej rozumianej w klasyczny sposob. Dlatego tez
zakres aktywno$ci prosumpcyjnej pracownikéw, przy-
najmniej w niektérych obszarach, jest odmienny od za-
kresu dziatan prosumpcyjnych, integrujacych nabywcow
zewnetrznych woko! oferenta. Niektdre jednak obszary
wlaczania sie odbiorcéw wewnetrznych w proces wspot-
tworzenia oferty marketingowej sg analogiczne. Dotyczy
to przede wszystkim gotowosci do rekomendowania
danego przedsi¢biorstwa jako oferenta (w przypadku
pracodawcy jako oferenta wartosci personalnych), ktorej
efektem jest wspotkreowanie jego zewnetrznego wize-
runku. Rekomendowanie jako jedng z podstawowych
form prosumpcyjnej aktywnosci nabywcéw wymienia
wielu autoréw (m.in. Van Doorn [2011, s. 280-282]
i Bolton [2011, s. 272-274]), chociaz pisza o niej wy-
facznie w odniesieniu do nabywcéw zewnetrznych.
Wskazuje to na wystepowanie wyraznej luki, zwigzanej
z pomijaniem pracownikéw jako no$nikéw przekazu
o danym przedsigbiorstwie. Mozna przyjaé, ze gotowosé
do rekomendowania go przez pracownikow jest $cisle
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zwigzana z checig i warunkami jego zmiany [Rzemie-

niak, Wawer, 2012, s. 353-367], czyli z charakterem i silg

lojalnoéci, ktéra wynika z poziomu odczuwanego przez

danego pracownika zadowolenia [Fiech, Mudyn, 2011,

s. 147-161] z przynaleznoséci do konkretnego zespotu

pracowniczego.

W niniejszym artykule dazono do osiggniecia naste-
pujacych celow:

1. zidentyfikowania i poddania analizie poziomu zado-
wolenia odczuwanego przez respondentéw reprezen-
tujacych pracownikdéw wykonawczych,

2. okre$lenia poziomu lojalnosci respondentéw repre-
zentujacych pracownikéw wykonawczych wobec pra-
codawcy, wyrazonej checig jego zmiany,

3. zidentyfikowania i poddania analizie zakresu pro-
sumpcyjnej aktywnos$ci respondentéw reprezen-
tujacych pracownikéw wykonawczych, zwigzanej
z rekomendowaniem pracodawcy uczestnikom ze-
wnetrznego rynku pracy w kontekscie odczuwanego
przez nich zadowolenia i lojalno$ci wobec praco-
dawcy.

W procesie realizacji wymienionych celéw weryfika-
¢ji poddano hipoteze badawcza, iz wystepuje zaleznoé¢
miedzy checig zmiany pracodawcy i gotowoscia do jego
rekomendowania innym osobom.

Ogdlna charakterystyka
badan empirycznych

azac do osiggniecia wymienionych celéw oraz do

zweryfikowania hipotezy badawczej, przeprowa-
dzono pierwotne badania empiryczne. Dane pierwotne
zebrano w 2014 roku, wykorzystujac metode badania
ankietowego'. Objeto nim 500 o0sdéb?, reprezentujacych
aktualnych pracownikéw wykonawczych zatrudnionych
w przedsiebiorstwach produkcyjnych zlokalizowanych
w Polsce.

Zgromadzone dane pierwotne zostaly poddane ana-
lizie statystycznej, podczas ktorej zastosowano metode
analizy korespondencji przy uzyciu pakietu Statistica 8.0.
Jej celem jest okreSlenie relacji pomiedzy co najmniej
dwiema kategoriami zmiennych, reprezentowanymi przez
pytania zadane respondentom. Kluczowym elementem
analizy korespondencji jest stworzenie wielowymiarowej
mapy danych wyjsciowych (tzw. tabeli kontyngenciji),
ktére odzwierciedlaja czestos¢ wystapienia odpowiedzi
respondentéw w odniesieniu do analizowanych kategorii.
Tabele kontyngencji sg nastepnie analizowane za pomocg
testu niezaleznoéci chi-kwadrat?®, gdzie wyznaczone zosta-
ja statystyki, méwiace o sile zwigzku miedzy zmiennymi
jakos$ciowymi.

Zastosowanie analizy korespondencji pozwala réwniez
wizualizowaé przestrzennie na osiach jedno- i wielowy-
miarowych relacje miedzy kategoriami. Taka wizualizacja
umozliwia zbudowanie modelu na podstawie wzajemne-
go ulozenia sgsiadujacych ze sobg punktdw, ktére repre-
zentujg analizowane kategorie. Analiza statystyk i modeli
otrzymanych tg metoda pozwala na wnioskowanie o po-
wigzaniach zachodzacych pomiedzy kategoriami dwoch
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zmiennych. W analizie tej przyjmuje sie, ze zmienna
(w niniejszym artykule poziom zadowolenia i che¢ reko-
mendowania pracodawcy), w odniesieniu do ktorej bada
sie zaleznoéci z innymi cechami, zawsze stanowi zmienng
kolumnowg.

Poziom zadowolenia a poziom lojalnosci
odczuwanej przez respondentow

yniki przeprowadzonych badan wskazuja, ze pra-
wie co piaty ankietowany (tab. 1) w mniejszym lub
wiekszym stopniu odczuwal niezadowolenie z przyna-
lezno$ci do danego zespolu pracowniczego. Co prawda,
w sumie wigkszo$¢ respondentéw byla zadowolona,
jednak biorac pod uwage fakt, ze prawie 1/10 os6b nie
potrafita oceni¢ poziomu odczuwanego zadowolenia,
a ponad dwukrotnie wiekszy odsetek badanych nie
byt zadowolony, okazuje si¢, ze lacznie prawie 1/3 re-
spondentéw nie odczuwala zadowolenia. Potencjalnie
zatem znaczna cze$¢ z nich mogta nie wykazywa¢ checi
do spelniania roli prosumenta lub, spelniajac ja, mogla
przyczyniaé sie do generowania negatywnych nastepstw
dla pracodawcy jako oferenta warto$ci personalnych.
Dane zawarte w tabeli 1 wskazuja, ze zblizony odsetek
0s6b wykazywal najsilniejsze niezadowolenie (suma od-
powiedzi ,a” i ,b” z pyt. 1) i bez wahania zmieniltby pra-
codawce. Moze to sugerowac istnienie zaleznosci miedzy
odczuwanym zadowoleniem a wykazywaniem gotowosci
do zmiany miejsca pracy. Potwierdzalaby to takze wy-
razna zbiezno$¢ odsetka wskazan ankietowanych bardzo
zadowolonych i tych, ktérzy nie zmieniliby pracodawcy.
Warto zwréci¢ uwage, ze co prawda najmniejsza,
ale jednak znaczna, czg§¢ respondentdéw zmienitaby
pracodawce bez wahania. Wskazuje to na wystepowa-
nie w przypadku az 10% badanych calkowitego braku
lojalnosci (zaré6wno emocjonalnej, jak i ekonomicznej).
Ponad potowa 0s6b zmienitaby pracodawce po rozwa-
zeniu korzysci pozafinansowych w obecnym i poten-
cjalnym miejscu pracy, co takze $wiadczy o braku wiezi

Tab. 1. Poziom zadowolenia respondentéw a che¢ zmiany pracodawcy
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z pracodawcg opartej na lojalno$ci emocjonalnej. Nalezy
zauwazy¢, ze 16,5% oséb nie zmieniloby miejsca pracy
bez wzgledu na warunki oferowane przez nowego praco-
dawce. Byl to wiekszy odsetek niz udziat badanych, kto-
rzy dokonaliby takiej zmiany bez wahania. Jedynie zatem
w przypadku 16,5% respondentéw mozna méwic o auten-
tycznej lojalnosci emocjonalnej wobec pracodawcy.

Okazuje sie, ze zaleznoé¢ miedzy poziomem zadowo-
lenia a checig zmiany pracodawcy rzeczywiscie wyste-
puje, co potwierdzaja wyniki analizy statystycznej (p =
0,0012). Na modelu otrzymanym na podstawie wynikéw
analizy korespondencji dla tej zalezno$ci wida¢ silng
prawidlowos$¢ pomiedzy obszarem lezagcym na lewo i na
prawo od osi rzednych (rys. 1), ktéra dodatkowo stanowi
68,31% inercji (czyli zmiennosci) calego uktadu. W jego
prawej czesci rozmieszczone sg punkty odzwierciedlajace
respondentéw, ktorzy nie zmieniliby miejsca pracy (,,¢”
i,d” z pyt. 5) oraz sa relatywnie najbardziej zadowoleni
(»f”1,g” z pyt. 1). Punkty te tworzg skorelowane 2 jed-
norodne grupy, z ktorych szczegélnie silna zaleznos$¢
wystepuje w przypadku grupy obejmujacej osoby, jakie
w zadnym razie nie zmienilyby pracodawcy (,,d” z pyt.
5) i odczuwajace najwigksze zadowolenie (,,g” z pyt. 1).
Wskazuje na to relatywnie najmniejsza odleglo$¢ miedzy
nalezacymi do tego zbioru punktami.

W lewej czeéci ukladu rozmieszczone sg natomiast
punkty odzwierciedlajace osoby, wykazujace che¢
zmiany miejsca pracy (»,a” i ,b” z pyt. 5) i odczuwajgce
zréznicowany poziom zadowolenia (,,a”, b’ ¢’ »d” i ,€”
z pyt. 1): od oséb bardzo niezadowolonych przez osoby
wykazujace obojetno$¢ do oséb raczej zadowolonych.
Takze tutaj mozna wyodrebni¢ 2 grupy badanych, ktére
jednak nie charakteryzuja sie taka jednorodnoscia jak
w przypadku obu wcze$niej wspomnianych grup. Wy-
nika z tego wniosek, iz poziom zadowolenia polaryzuje
respondentéw na 2 gléwne grupy: osoby chcace zmieni¢
prace i osoby niewykazujace takich checi. Istnieje jed-
nak pewna granica (poziom) zadowolenia, ktéra sktania
badanych do podjecia takiej decyzji. Wspdtzaleznos¢

Zmienna wierszowa: pyt. 5 (4); Zmienna kolumnowa: pyt. 1 (7)
Odpowiedzi e g d c b f a Lacznie
b 15,53 4,85 4,85 6,80 291 17,48 0,97 53,40
d 0,97 7,77 0,97 0,00 1,94 4,85 0,00 16,50
c 1,94 4,85 0,97 0,00 0,00 11,65 0,00 19,42
a 1,94 0,00 1,94 3,88 1,94 0,97 0,00 10,68
Lacznie 20,39 17,48 8,74 10,68 6,80 34,95 0,97 100,00

gdzie: dla zmiennej kolumnowej dotyczqcej poziomu zadowolenia: a) bardzo niezadowolony, b) srednio niezadowolony, c) raczej nie-
zadowolony, d) jest mi obojetne, gdzie pracuje, e) raczej zadowolony, f) srednio zadowolony, g) bardzo zadowolony;

dla zmiennej wierszowej dotyczqcej checi przejscia do innego pracodawcy na réwnorzedne stanowisko przy identycznych warunkach
ptacowych: a) zmienitbym bez wahania miejsce pracy, b) zmienitbym po rozwazeniu pozafinansowych korzysci w obecnym i nowym
miejscu pracy, ¢) nie zmienitbym miejsca pracy nawet w przypadku, gdyby korzysci pozafinansowe w nowej firmie przewazaty nad
podobnymi zaletami w obecnym miejscu zatrudnienia, d) nie zmienitbym bez wzgledu na oferowane warunki w nowym miejscu pracy

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badar
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ta ma wyraznie charakter ,,skokowy”, o czym $wiadczy
dosé¢ duzy rozrzut punktéw w lewej czesci uktadu. Tylko
dostatecznie duze zadowolenie sprzyja zatem pozostaniu
u obecnego pracodawcy, a tym samym potencjalnemu
spelnianiu przez pracownika roli prosumenta. Nasuwa
si¢ w tym miejscu pytanie, czy ankietowani wystepowali
w tej roli i jaki mialo to zwigzek z poziomem odczuwa-
nego przez nich zadowolenia?

Poziom zadowolenia
a rekomendowanie przez respondentéow
obecnego pracodawcy

P onad 1/5 badanych bardzo polecala podjecie pracy
w danym przedsiebiorstwie (tab. 2). Byl to ponad
trzykrotnie wiekszy odsetek niz udzial oséb zdecydo-
wanie odradzajacych rozpoczecie pracy w tym miejscu.
W sumie az 73,79% ankietowanych z mniejszym lub
wiekszym zaangazowaniem rekomendowalo obecnego
pracodawce, chociaz os6b zdecydowanie go polecaja-
cych bylto 2,5 razy mniej niz badanych rekomenduja-
cych go z mniejszym zapatem. Pozostali respondenci
odradzali podjecie pracy w zatrudniajagcym ich przed-
sigbiorstwie, przy czym 6,8% oséb kategorycznie an-
tyrekomendowato taki krok. Warto zauwazy¢, ze byl
to odsetek bardzo zblizony do udzialu badanych naj-
bardziej niezadowolonych (suma odpowiedzi ,a” i ,,b”
z pyt. 1). Moze to wskazywac¢ na istnienie sugerowanej
juz wcze$niej zalezno$ci miedzy poziomem zadowole-
nia a aktywnoscig prosumpcyjng w postaci rekomen-
dowania pracodawcy. Co wigcej, podobny byl tez udziat
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0s6b bardzo zadowolonych i odsetek badanych zdecy-

dowanie rekomendujacych swojego pracodawce innym

osobom.

Jak wynika z przeprowadzonej analizy, zaleznos¢
miedzy poziomem odczuwanego zadowolenia a checig
rekomendowania przedsiebiorstwa jako pracodawcy
rzeczywiscie wystepuje, o czym $wiadczy jej statystycz-
na istotno$¢ (p = 0,000). Ponadto duza taczna wartos¢
chi-kwadrat (wynoszaca az 84,9382) wskazuje, ze zado-
wolenie lub jego brak silnie wigze si¢ z checig poleca-
nia innym osobom pracy w danym przedsigbiorstwie.
Warto zwrdci¢ uwage, ze jest ona ponad dwukrotnie
wieksza niz w przypadku zaleznosci miedzy poziomem
zadowolenia a lojalnoscig w stosunku do pracodawcy,
dla ktdrej wynosita 41,7653.

Na modelu opracowanym na podstawie wynikéw
analizy korespondencji, ktoéry stanowi wizualizacje za-
leznosci miedzy poziomem odczuwanego zadowolenia
a aktywnos$cig prosumpcyjng w postaci rekomendo-
wania pracodawcy, mozna wyodrebni¢ 3 nastepujace
grupy respondentéw (rys. 2):

1. grupe osob najbardziej zadowolonych, ktére jed-
nocze$nie w najwiekszym stopniu polecaly prace
w swojej firmie (,g” z pyt. 1 oraz ,,a” z pyt. 19), cha-
rakteryzujacg si¢ najmniejszym wewnetrznym zroz-
nicowaniem,

2. grupe 0sob, ktdre mniej zdecydowanie polecaly lub
odradzaly prace w danej firmie, odczuwajacych sred-
ni poziom zadowolenia lub niezadowolenia, badz tez
obojetnoé¢ (,b% ,d% € i ,f7 z pyt. 1 oraz ,b” i ,,¢”
z pyt. 19),

S
[

S
N

o
N

Niski i maty poziom zadowolenia

Duzy poziom zadowolenia z pracy -
5

,10398 (25,64% inercja)
()
IN

. 0,0 Z pracy - chec zmiany miejsca pracy brak checi zmiany miejsca praly
S d
& c p
80,2 5
3 g
NY)
"3.0,4 [m]
- a d
S )
g o
. ..'0)6 b
~N
N [m]
"§-0,8
3
-1,0

)

-1,2 -1,0 -0,8 -0,6 -0,4

-0,2 00 02 04 06 08 1,0

Wymiar 1; wartos¢ wtasna: ,27698 (68,31% inercja)

O zmienne wierszowe

Zmienna wierszowa: pyt. 5 (4)
Zmienna kolumnowa: pyt. 1 (7)
Wartosci wtasne: ,2770 ,1040 ,0245

O zmienne kolumnowe

tqcznie chi-kwadrat = 41,7653; df = 18; p = 0,0012

Rys. 1. Model ,,poziom zadowolenia - che¢ zmiany pracodawcy”
Zrodto: opracowanie wtasne na podstawie wynikow przeprowadzonych badari
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Tab. 2. Poziom zadowolenia respondentéw a che¢ rekomendowania pracodawcy

Zmienna wierszowa: pyt. 19 (4); Zmienna kolumnowa: pyt. 1 (7)
Odpowiedzi e g d c b f a Lacznie
b 14,56 5,83 5,83 0,97 2,91 22,33 0,00 52,43
d 1,94 0,00 0,00 3,88 0,00 0,00 0,97 6,80
a 0,97 11,65 0,00 0,00 0,00 8,74 0,00 21,36
c 2,91 0,00 2,91 5,83 3,88 3,88 0,00 19,42
Lacznie 20,39 17,48 8,74 10,68 6,80 34,95 0,97 100,00

gdzie: dla zmiennej kolumnowej dotyczqcej poziomu zadowolenia: a) bardzo niezadowolony, b) srednio niezadowolony, c) raczej nie-
zadowolony, d) jest mi obojetne, gdzie pracuje, e) raczej zadowolony, f) srednio zadowolony, g) bardzo zadowolony;
dla zmiennej wierszowej dotyczqcej checi rekomendowania pracodawcy: a) bardzo polecam, b) raczej polecam, c) raczej odradzam,

d) bardzo odradzam

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badari

. grupe oso6b zdecydowanie odradzajacych prace
w swojej firmie, ktére byly bardzo niezadowolone
(»a” z pyt. 1 oraz ,,d” z pyt. 19), chociaz nalezg tu-
taj takze osoby wykazujace relatywnie najmniejszy
poziom niezadowolenia (,,c” z pyt. 1), co $wiadczy
o bardzo duzej ztozonosci badanych zjawisk.
Wyniki analizy wewnetrznej struktury 3 wyodreb-

nionych grup pozwalaja na sformulowanie wniosku, ze

najbardziej jednorodny charakter ma pierwsza z nich,
natomiast najbardziej zréznicowana jest grupa druga.

Z punktu widzenia pracodawcy bardzo wazne jest wiec

wzbudzanie wérdd pracownikéw silnego zadowolenia,

gdyz odczuwajacy je pracownicy wykazuja relatyw-

nie najwigksze zaangazowanie w rekomendowanie
przedsigbiorstwa jako pracodawcy, ktére okazuje si¢
znacznie mniejsze w przypadku odczuwania relatywnie
stabszego zadowolenia. Do zdecydowanego odradzania
innym osobom podjecia pracy w danej firmie sklania
z kolei nie tylko uczucie najsilniejszego niezadowole-
nia, ale taki sam efekt przynosi réwniez odczuwanie
relatywnie najstabszego niezadowolenia. Tym bardziej
zatem pracodawca nie moze dopusci¢ do pojawienia si¢
takich emocji wéréd pracownikéw, gdyz jako aktywni
prosumenci przyczyniaja sie oni wowczas do kreowania
negatywnego wizerunku przedsi¢biorstwa w jego oto-
czeniu marketingowym.
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Wymiar 2; wartos¢ wtasna: ,10398 (27,69% inercja)
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Wymiar 1; wartos¢ wtasna: ,50015 (60,65% inercja)
O zmienne wierszowe

Zmienna wierszowa: pyt. 19 (4)
Zmienna kolumnowa: pyt. 1 (7)

Wartosci wtasne: ,5001 ,2284 ,0961
tqcznie chi-kwadrat = 84,9382; df = 18; p = 0,000

Rys. 2. Model ,,poziom zadowolenia - che¢ rekomendowania pracodawcy”

O zmienne kolumnowe

4

Zrédto: opracowanie witasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych

badan
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Tab. 3. Che¢ rekomendowania pracodawcy a chec jego zmiany
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Zmienna wierszowa: pyt. 5 (4); Zmienna kolumnowa: pyt. 19 (4)
Odpowiedzi b d a c Lacznie
b 33,01 2,91 6,80 10,68 53,40
d 7,77 0,00 6,80 1,94 16,50
C 10,68 0,00 7,77 0,97 19,42
a 0,97 3,88 0,00 5,83 10,68
Lacznie 52,43 6,80 21,36 19,42 100,00

gdzie: dla zmiennej kolumnowej dotyczqcej checi rekomendowania pracodawcy: a) bardzo polecam, b) raczej polecam, c) raczej

odradzam, d) bardzo odradzam;

dla zmiennej wierszowej dotyczqcej checi przejscia do innego pracodawcy na réownorzedne stanowisko przy identycznych warunkach
ptacowych: a) zmienitbym bez wahania miejsce pracy, b) zmienitbym po rozwazeniu pozafinansowych korzysci w obecnym i nowym
miejscu pracy, ¢) nie zmienitbym miejsca pracy nawet w przypadku, gdyby korzysci pozafinansowe w nowej firmie przewazaty nad
podobnymi zaletami w obecnym miejscu zatrudnienia, d) nie zmienitbym bez wzgledu na oferowane warunki w nowym miejscu pracy

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badar

Aktywnos¢ prosumpcyjna
w postaci rekomendowania
pracodawcy a chec jego zmiany

W yciagniete wnioski potwierdzaja wyniki badan
w odniesieniu do zaleznosci miedzy checig re-
komendowaniem pracodawcy a checia jego zmiany.
Podobny odsetek respondentéw bardzo polecat swojego
pracodawce w poréwnaniu z udzialem osob, ktére nie
zmienilyby obecnego miejsca pracy (tab. 3). Okazuje sie,
ze nie tylko oba wymienione parametry s zalezne od po-
ziomu odczuwanego zadowolenia, ale miedzy nimi takze

0,3

wystepuje zaleznos¢ istotna statystycznie (p = 0,000). Hi-

poteza badawcza jest wigc prawdziwa.

Na modelu stanowiacym wizualizacje¢ analizowanej
zalezno$ci mozna wyodrebni¢ 3 nastepujace grupy ankie-
towanych (rys. 3):

1. grupe osob, ktore bez wahania zmienityby miejsce pra-
¢y i jednocze$nie bardzo odradzaly zatrudnienie si¢
wnim (,a” z pyt. 51 ,,d” z pyt. 19),

2. grupe osob, ktore zmienilyby pracodawce dopiero
po rozwazeniu pozafinansowych korzys$ci w obecnym
i nowym miejscu pracy i jednoczesnie raczej polecaly
go innym osobom (,,b” z pyt. 51 ,,b” z pyt. 19),
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Wymiar 2; wartosé wtasna: ,06277 (15,36% inercja)
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Wymiar 1; wartos¢ wtasna: ,34417 (84,21% inercja)
O zmienne kolumnowe

O zmienne wierszowe

Zmienne i liczba kategorii:
Zmienna wierszowa: pyt. 5 (4)
Zmienna kolumnowa: pyt. 19 (4)
Wartosci wtasne: ,3442 ,0628 ,0018

tqcznie chi-kwadrat = 42,0960; df = 9; p = 0,000

Rys. 3. Model ,,che¢ rekomendowania pracodawcy - che¢ zmiany pracodawcy

”

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badari
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Poziom odczuwanego
zadowolenia

chi?=41,7653 V\<{‘ chi?=84,9382

Poziom odczuwanego
zadowolenia

Poziom odczuwanego
zadowolenia

chi?= 42,0960

Rys. 4. Triada prosumpcyjnej aktywnosci pracownikow
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badari

3. grupe osob, ktore nie zmienilyby miejsca pracy i jedno-
cze$nie bardzo je polecaty innym (,,¢” i ,,d” z pyt. 5 oraz
»& Zpyt. 19).

Warto zwr6ci¢ uwage, ze dwie pierwsze z wyodreb-
nionych grup charakteryzujga si¢ wigksza jednorodnoscia
niz trzecia grupa. Uwzgledniajac odleglosci miedzy
punktami, mozna ponadto stwierdzi¢, ze w pierwszej
grupie zalezno$ci sa najsilniejsze, na co wskazuje naj-
mniejsza odlegtos¢ miedzy punktami nalezacymi do tej
grupy. Wynika z tego, ze negatywne odczucia respon-
dentow, ktorych efektem jest cheé zmiany pracodawcy,
relatywnie silniej wplywaja na aktywno$¢ prosumpcyjng
niz pozytywne doznania badanych. Innymi stowy, chet-
niej dzielg si¢ oni swoimi negatywnymi spostrzezeniami
w poréwnaniu z dodatnimi opiniami na temat praco-
dawcy, co potwierdza sformulowane wcze$niej wnioski.
Dlatego pracodawcy jako oferenci wartosci personalnych
powinni wyjatkowo aktywnie zapobiega¢ pojawianiu si¢
ujemnych odczué¢ pracownikéw, gdyz kreowanie przez
nich negatywnego wizerunku przedsiebiorstwa przy-
nosi relatywnie gorsze skutki dlugookresowe. Ujemny
wizerunek trudniej jest bowiem zmieni¢ niz utrzymac
dodatni obraz firmy.

Warto takze doda¢é, ze punkt ,c” odzwierciedlajacy
stabsze odradzanie podjecia pracy u danego pracodawcy
nie nalezal do Zadnej z wyodrebnionych grup, co potwier-
dza jedynie niezwykle duza zlozonos$¢ analizowanych
zjawisk.

Podsumowanie

P rzedstawione rozwazania wskazujg, ze poziom zado-
wolenia odczuwanego przez pracownikéw ma duze
znaczenie, jesli chodzi o ich gotowos$¢ do zmiany praco-
dawcy i jego rekomendowania innym osobom, czyli prze-
jawiania aktywnosci prosumpcyjnej. Miedzy poziomem
zadowolenia a checig zmiany miejsca pracy oraz miedzy
poziomem zadowolenia a checia jego rekomendowania
wystepuja bowiem zalezno$ci istotne statystycznie. Rela-
tywnie znacznie silniejsza (ponad dwukrotnie) okazala
sie jednak zalezno$¢ pomiedzy poziomem zadowolenia
i checig polecania pracodawcy innym osobom w poréw-
naniu z zalezno$cig pomiedzy t3 sama zmienng kolum-
nowa a gotowoscia do zmiany pracodawcy. Okazato si¢
réwniez, ze istnieje istotna statystycznie zalezno$¢ miedzy
wykazywaniem checi do rekomendowania pracodawcy

a gotowoscig do jego zmiany, co $wiadczy, ze hipoteza ba-
dawcza jest prawdziwa.

Mozna zatem powiedzie¢, ze trzy analizowane zmienne
tworza swoistg triade oddziatujacych wzajemnie na siebie
czynnikéw (rys. 4). Ich konfiguracja moze by¢ niezwykle
korzystna dla pracodawcy, jesli pracownicy chetnie go
rekomenduja jako atrakcyjne miejsce pracy i przejawiajg
lojalno$¢ wobec niego, co przynosi jednoczesnie korzysci
samym pracownikom, gdyz odczuwajg oni wowczas duze
zadowolenie aktywizujace ich do dzialan prosumpcyjnych.
W przeciwnym jednak przypadku zaréwno przedsigbior-
stwo, jak i pracownicy ponoszg straty wynikajace z niskie-
go poziomu zadowolenia tych ostatnich, sktaniajacego ich
do prosumpcyjnej aktywnosci niekorzystnej dla praco-
dawcy. Okazuje sie bowiem, ze relatywnie silniejsza za-
lezno$¢ miedzy gotowoscia do odejécia z danego miejsca
pracy i gotowos$cia do jego rekomendowania wystepuje
w przypadku odczué negatywnych niz pozytywnych. Wy-
nika z tego, ze pracownicy w takiej sytuacji nie wykazuja
biernosci, ale wrecz intensyfikuja swoja aktywno$¢, odra-
dzajac podjecie pracy w przedsiebiorstwie, z ktérego bez
wahania chcieliby odejs¢. Z drugiej za$ strony, najbardziej
zdecydowanie rekomendowaly danego pracodawce osoby
odczuwajace najwigksze zadowolenie.

Podsumowujac, mozna wiec stwierdzi¢, ze pracodawcy
powinni dazy¢ w podejmowanych dziataniach personal-
nych do wzbudzenia najwyzszego poziomu zadowolenia
wsrod pracownikow, zapobiegajac jednoczesnie pojawie-
niu sie ich negatywnych odczué. Wymaga to wzbudzenia
i utrwalania lojalnosci emocjonalnej, przy czym powinna
mie¢ ona obustronny charakter. Oznacza to, ze odczuwa-
nie takiej lojalno$ci przez pracownikéw wobec pracodaw-
cy nie jest wystarczajace. On takze powinien taka sama
lojalno$¢ odczuwaé w stosunku do wszystkich pracowni-
kéw, m.in. poprzez kreowanie warunkéw do aktywnego
wlaczania si¢ przez nich w proces ksztaltowania oferty
personalnej. Pozytywnym efektem takiego podejscia jest
wykazywanie przez pracownikéw gotowosci do polecania
pracodawcy innym osobom. Znaczenie tego efektu pote-
guje jego dlugookresowy wymiar wizerunkowy.

dr hab. Agnieszka Izabela Baruk, prof. Pt
Politechnika tédzka

Wydziat Organizacji i Zarzqdzania
e-mail: agnieszka.baruk@poczta.onet.pl


mailto:agnieszka.baruk%40poczta.onet.pl?subject=

A

Przypisy

1)

2)

3)

Niniejszy artykul jest oparty na fragmencie znacznie bardziej
rozbudowanych badan empirycznych przeprowadzonych za
pomoca kwestionariusza ankiety obejmujacego kilkadziesiat
pytan skierowanych do pracownikéw wykonawczych jako ad-
resatow marketingowej oferty personalnej. Dlatego poddano
w nim analizie tylko dane pierwotne, uzyskane dzigki zadaniu
ankietowanym wybranych pytan (oznaczonych odpowiednio
numerami: 1, 5 i 19), zwigzanych z obszarem prosumpcyjnej
aktywnosci respondentéw.

W procesie badan pierwotnych zastosowano dobdr celowo-
-kwotowy.

Dokonano tez oceny wiarygodno$ci zidentyfikowanych mo-
deli poprzez okreélenie granicznego prawdopodobienstwa
krytycznego ,,p” w tescie chi-kwadrat. Jesli jest ono wyzsze
od 0,05, okreslone zrdznicowanie inercji wzgledem zera,
ktére postuzyto do budowy modeli, nie ma statystycznej
istotno$ci. Termin bezwladno$¢ (inercja) w analizie kore-
spondencji jest analogiczny do pojecia wariancji uzywanego
w statystyce.
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Chosen Aspects of the Prosumption

Activity of Employees Versus
the Level of Their Contentment

Summary

The problems of playing role of prosuments by employ-
ees were presented in the article. The prosumption trend
is not related only to customers but also to employees.
One of the prosumption activities is recommendation the
given offerer to others persons. The level of prosumption
activities of employees depends on the level of their con-
tentment which can be shown by their desire to staying
with the employer and their desire to recommending this
employer. In the article, three research goals were to be
gained: identifying and analysing the level of respondents’
contentment; identifying the level of respondents’ loyal-
ty; identifying and analysing the scope of respondents’
activity related to recommendation their employers. The
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following research hypothesis was verified: there is the
dependence between the desire to changing the employer
and the desire to recommending this employer. The results
of the statistical analyse show that mentioned hypothesis
is true. The dependence between the level of contentment
and the desire to recommending the employer exists too.
There is also the dependence between the level of con-
tentment and the desire to changing the employer. It’s

4

very important for employers that the negative emotions
play bigger role than positive ones in the case of identified
dependences.

Keywords

employee, prosument, contentment, recommendation,
employer
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