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Wprowadzenie

J ednym z wyzwan stojacych przed wspdlczesnymi
przedsigbiorstwami funkcjonujacymi na rynku kon-
sumpcyjnym jest sprostanie rosnagcym wymaganiom
nabywcéw finalnych. Co wigcej, ich wymagania w coraz
wiekszym stopniu odnosza si¢ nie tylko do oferty marketin-
gowej, w tym cech produktéw i elementéw pozaprodukto-
wych, ale réwniez do réznorodnych aspektéw odzwiercie-
dlajacych relacje faczace ich z oferentami. Wazne miejsce
wsrdd tych wymagan zajmuja oczekiwania dotyczace roli
przypisywanej nabywcom finalnym przez oferentéw. Kla-
syczny podzial rdl rynkowych jednoznacznie oddzielajacy
role odbiorcy od roli dostawcy coraz czgsciej nie jest zgod-
ny z preferencjami nabywcéw finalnych. Na wspélczesnym
rynku konsumpcyjnym coraz bardziej widoczne jest zjawi-
sko zwigzane z ich dazeniem do spelniania zdecydowanie
bardziej aktywnej roli rynkowej (Deallert, 2019), pozwa-
lajacej na pelniejsze angazowanie si¢ w rézne dzialania
marketingowe podejmowane przez oferentow.

Efektem poszukiwania mozliwosci spetnienia tego typu
oczekiwan jest wlaczanie sie¢ we wspoétdziatanie z oferen-
tami (Grubor, Mari¢, 2015) w sposdéb spontaniczny lub
pod wplywem zachet kierowanych przez oferentéw do
nabywcéw. Z jednej strony uczestnictwo we wspétkreo-
waniu réznych elementéw oferty marketingowej pozwala
nabywcom zaspokoié potrzeby zwiazane z aktywnym
udziatem w ich tworzeniu, z drugiej strony umozliwia
osiagniecie szeregu innych korzysci. Oczywiscie, korzysci
z takiej wspdlpracy osiagaja takze oferenci (Buhalis, Si-
narta, 2019).

Dlatego tym bardziej niezwykle wazne jest zastosowa-
nie marketingowego podejscia do kwestii wspétdziatania
nabywcéw finalnych z oferentami, u ktérego podstaw lezy
koniecznos¢ identyfikowania preferencji nabywcéw do-
tyczacych srodowiska tej wspélpracy oraz mozliwych do
osiagniecia dzigki niej korzysci. Wyniki poznawczo-kry-
tycznej analizy literatury, ktdre zostaly zaprezentowane
w dalszej czesci niniejszego artykutu, wskazuja, Ze mozna
moéwic o istnieniu luki poznawczej i luki badawczej w za-
kresie rozwazan nad znaczeniem preferencji dotyczacych
Srodowiska wspdldziatania nabywcéw finalnych z ofe-
rentami w odniesieniu do: 1) ogdlnej specyfiki prefero-
wanych korzysci ze wspéldziatania; 2) preferowanych
konkretnych korzysci ze wspéldziatania.
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W zwiazku z tym w niniejszym artykule podjeto prébe
rozwiazania nastepujacego problemu badawczego: jakie
znaczenie maja preferencje nabywcéw finalnych zwigza-
ne ze Srodowiskiem wspdldziatania z oferentami w odnie-
sieniu do: 1) oczekiwanej przez nabywcéw specyfiki ko-
rzy$ci ze wspdldziatania; 2) oczekiwanych konkretnych
korzysci ze wspétdziatania? Celem artykutu jest wiec
okreslenie preferencji nabywcéw finalnych dotyczacych
srodowiska wspoétdziatania z oferentami i korzysci z tej
wspotpracy oraz zidentyfikowanie zaleznosci wystepuja-
cych pomigdzy obiema grupami preferencji.

Struktura artykulu zostala podporzadkowana dazeniu
do osiagniecia sformulowanego celu oraz sprawdzenia
trzech hipotez badawczych. Obejmuje on wprowadzenie,
przeglad literatury, prezentacje badan pierwotnych oraz
ich wynikéw, jak réwniez dyskusje naukowa, wskazanie
implikacji, ograniczen i kierunkéw przysztych badan.

Przeglad literatury

W spotczesny rynek débr i ustug konsumpcyjnych
podlega bardzo dynamicznym zmianom (Morais
i in.,, 2018). Mozna go utozsamia¢ z turbulentnym ukla-
dem relacji taczacych jego uczestnikéw, wsréd ktdrych
kluczowe miejsce zajmuja nabywcy finalni i oferenci,
w tym producenci, handlowcy i ustugodawcy. Laczace ich
relacje mogg miec rézna konfiguracje, horyzont czasowy,
cel, w jakim zostaly nawigzane itd., czego efektem jest
mniejsza lub wieksza sita wzajemnych powiazan. W przy-
padku klasycznie rozumianego podziatu rél rynkowych
spetnianych przez nabywcdow finalnych i przez oferentéw
relacje te z reguly cechowaly si¢ stosunkowo mniejszg sita,
gdyz byly nawigzywane w celu dokonania zakupu okre-
Slonego produktu. Ich podstawg byly przede wszystkim
zachowania zakupowe, do ktérych ograniczata si¢ ak-
tywno$¢ rynkowa nabywcéw, a wielu autoréw (Valaskova
iin., 2015) utozsamialo je z catoksztaltem ich zachowan
na rynku. Nabywcy spetniali role odbiorcéw, zas oferenci
odgrywali gtéwnie role dostawcéw.

Charakter wzajemnych relacji ulegal zmianie m.in. z po-
wodu rosnacych oczekiwan nabywcéw finalnych. Oczeki-
wania te dotyczyly nie tylko ofert marketingowych dostep-
nych na rynku, ale takze roli przypisywanej nabywcom.
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Poszukujac mozliwosci ich spetnienia, zacze¢li oni wykazy-
wac coraz wigksza otwartos¢ na podejmowanie zachowan
pozazakupowych, w tym komunikacyjnych i kreatywnych.
Jednym z efektéw zmian zachodzacych we wzajemnych
relacjach pomiedzy nabywcami i oferentami byt zatem
zdecydowany wzrost zakresu i poziomu aktywnosci ryn-
kowej nabywcéw (Grubor, Marié, 2015). Przestali oni tym
samym spelnia¢ role ‘biernych odbiorcéw, stajac sie ‘nowy-
mi nabywcami’ (Dellaert, 2019), ‘aktywnymi nabywcami’
(Guzel i in., 2020), czyli prosumentami (Ziemba i in., 2019),
wlaczajacymi si¢ w sposéb spontaniczny lub inspirowany
do dziatani polegajacych na tworzeniu réznych elementéw
ofert marketingowych.

Oczywiscie, wymagato to jednoczesnej zmiany zakresu
i poziomu aktywnosci oferentéw, ktdrzy powinni tworzyé
warunki (mentalne, infrastrukturalne itd.) (Zhang i in.,
2018) sprzyjajace inicjowaniu wspétdziatania z nabywca-
mi i jego rozwijaniu. Oferenci przestali spelniaé wytacznie
role dostawcow. Obie strony zaczely w nowym ukladzie re-
lacyjnym odgrywac zaréwno role dostawcy, jak i odbiorcy,
wnoszac do wzajemnego wspdldziatania cenne wartosci
(w tym zdolnosci, doswiadczenia czy wiedze (Caputo
iin., 2019)), zwiekszajace potencjat marketingowy kazdej
z nich. Przyczynialo si¢ to do kreowania wspdlnego nie-
powtarzalnego potencjalu pozytywnie wplywajacego na
dodatkowe wzmacnianie wzajemnych relacji.

Warto wyjasni¢, ze w niniejszym artykule celowo stoso-
wane jest okreslenie nabywca finalny, a nie konsument, kté-
re z reguly uzywane jest przez innych badaczy. Nabyweca fi-
nalny jest osobg dokonujaca zakupu produktu, bedac takze
konsumentem, jesli sam wykorzystuje dany produkt. Oba
pojecia nie s zatem synonimami (Baruk, 2021). Analizg
objeto osoby dokonujace zakupu, co uzasadnia stosowanie
tego pojecia. W rozwazaniach dotyczacych wspétdziatania
w niniejszym artykule stosowane jest takze pojecie ‘oferent’
dla oznaczenia drugiej strony uktadu relacyjnego laczace-
go aktywnego nabywce z przedsigbiorstwem. Jest to takze
zabieg celowy. W literaturze przedmiotu z reguly zaweza
sie analize do producentéw (Mandolfo i in., 2020; Dellaert,
2019), jednak w praktyce wspéltdziatanie moze odbywacé sie
nie tylko pomiedzy nabywcami i wytwdrcami, ale réwniez
pomiedzy nabywcami i ustugodawcami czy tez pomiedzy
nabywcami i handlowcami (detalistami). Moze ono takze
polega¢ na podejmowaniu wspdlnych dziataii z innymi
nabywcami (Liljedal, Dahlén, 2018). Efekt takiego wspot-
dzialania w praktyce zawsze jednak wplywa na oferenta,
poczawszy od budowania jego wizerunku (dobrego lub zle-
g0), koriczac na tworzeniu spolecznosci sympatykéw danej
marki lub przedsigbiorstwa odczuwajacych wzgledem nie-
go lojalno$¢ emocjonalng. Dlatego tez niezwykle wazne jest
wlasciwe zarzadzanie komunikacyjng i kreatywna aktyw-
noscia nabywcéw (Martineau, Arsel, 2017) podejmowang
w ramach wspéldzialania internabywczego.

Wspdldziatanie aktywnych nabywcéw z oferentami
mozna zdefiniowa¢ jako podejmowanie wspdlnych dzia-
tan nakierowanych na tworzenie produktow oraz innych
elementéw oferty marketingowej tak, aby ich cechy
materialne i niematerialne lepiej spetnialy oczekiwania
nabywcéw (Seyyedamiri, Tajrobehkar, 2020), przynoszac
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wymierne i niewymierne korzysci takze oferentom, przy
czym wspoéldziatanie takie moze odbywaé sie w Srodowi-
sku wirtualnym (Internecie) lub/i realnym (poza Inter-
netem). Dzialaniami tymi trzeba skutecznie zarzadzaé
(Payne i in., 2008), aby przyczynialy sie do wzrostu
zdolnosci konkurencyjnych oferentéw (Buhalis, Sinarta,
2019). Wspéldziatanie pomiedzy aktywnymi nabywcami
i oferentami wpisuje si¢ $cisle w paradygmat ‘value co-cre-
ation’ (Prahalad, Ramaswamy, 2004; Ramaswamy, 2009;
Ranjan, Read, 2016) oraz w koncepcje ‘consumer-centric
product’ (Hamidi i in., 2020), ukierunkowujac ich wza-
jemne relacje na przyszto$¢. Przewaga takich relacji nad
ukladem relacyjnym charakterystycznym dla tradycyjnie
rozumianych zwigzkéw pomiedzy nimi wynika w duzym
stopniu z korzysci osiaganych przez obie strony (Man-
dolfo i in., 2020) dzieki wzajemnej wspélpracy, ktére
zdecydowanie przewyzszajg efekty (Rahman i in., 2019)
osiagane w ramach tradycyjnego modelu opartego na
rozlacznosci rél rynkowych.

Z punktu widzenia aktywnych nabywcéw szczegdlnie
wazne sa przede wszystkim postrzegane korzysci, ktérych
nie uzyskiwali w warunkach tradycyjnego podziatu rél
rynkowych. Co prawda, czes¢ badaczy wskazuje na fakt,
ze nabywcy wlaczaja si¢ do wspdtdziatania z pobudek al-
truistycznych (Bettiga i in., 2018), nie oczekujac zZadnych
korzysci, jednak nie mozna zapominaé, iz juz samo spet-
nienie potrzeby bycia potrzebnym itp. jest korzyscia osia-
gana ze wspolpracy. Ogél korzysci uzyskiwanych przez
nabywcéw mozna podzieli¢ na dwie zasadnicze grupy:
niematerialne i materialne.

W literaturze przedmiotu eksponuje si¢ przede wszyst-
kim znaczenie korzysci niematerialnych, analizujac je
w ujeciu ogdlnym jako korzysci rozwojowe (Neghina i in.,
2017) lub szczegétowym, zaliczajac do nich: zdobywanie
nowej wiedzy (Chatterjee i in., 2021); zdobywanie nowych
umiejetnosci (Mandolfo i in., 2020); zdobywanie nowych
doswiadczen i/lub dzielenie sie nimi (Chen i in., 2018);
osiaganie korzysci spotecznych (Bettiga i in., 2018), np. na-
wiazywanie relacji z innymi podmiotami; czy tez osiaganie
efektéw psychologicznych, w tym satysfakeji (Bendapudi,
Leone, 2003) itd. Zwraca si¢ bowiem uwagg, Ze aktywni na-
bywcy (prosumenci) nie otrzymuja wynagrodzenia (Ritzer,
2015) za swoj wkiad w przygotowanie okreslonego elemen-
tu oferty, co jest jednym z gtéwnych zatozen prosumpcji.

Oprécz korzysci osiaganych dzieki wspéldziataniu
do sit sprawczych rozwoju tego trendu w zachowaniach
rynkowych w literaturze zaliczany jest rozwdj technologii
internetowej (Dellaert, 2019; Kozinets i in., 2017). Wie-
lu autoréw utozsamia wrecz wspoétdziatanie pomiedzy
nabywcami finalnymi i oferentami z aktywnoscig w In-
ternecie (Zhang i in., 2018; Ciasullo i in., 2018; Sowa,
2015). Jednak podejscie takie wydaje sie zbyt duzym
uproszczeniem, nie uwzgledniajac réznych form aktyw-
nosci prosumpcyjnej podejmowanych w $wiecie realnym,
w ktorym toczy sie nadal wigkszos¢ zachowan jako takich.
Z pewnoscia pojawienie si¢ trudnych do przewidzenia
zjawisk, do jakich nalezy pandemia i bedace jej skutkiem
ograniczenia, spowodowato zmian¢ zachowan nabyw-
céw (Mehta i in., 2020), zwlaszcza wzrost ich aktywnosci
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w sieci (szczegdlnie w social media (Appel i in., 2020)),
jednak nawet w warunkach pandemii nie wyeliminowa-
no jej ze srodowiska pozainternetowego. Nalezy dodac,
ze w literaturze prowadzi si¢ rozwazania na temat wspot-
dziatania pomiedzy aktywnymi nabywcami i oferentami
w réznych kontekstach, np. analizujac zakres aktywnosci
nabywcéw w Internecie (Rayna, Striukova, 2021); jej
determinanty (Maciaszczyk, Kocot, 2021; Caputo i in.,
2019; Zhang i in., 2018) lub determinanty intencji podej-
mowania wspéldziatania (Chatterjee i in., 2021); zakres
zaangazowania nabywcéw, jesli chodzi o fazy procesu
rozwoju nowego produktu (Bettiga, Ciccullo, 2019) itd.

Nie bada si¢ zas preferencji nabywcéw finalnych do-
tyczacych srodowiska wspéldzialania i korzysci, jakich
oni oczekuja, a tym bardziej nie bada sie zaleznosci po-
miedzy preferowanym srodowiskiem wspélpracy a tymi
korzysciami. Mozna zatem méwi¢ o wystepowaniu luki
poznawczej i luki badawczej w tym zakresie. Dazac do jej
zmniejszenia, w niniejszym artykule podjeto prébe osia-
gnigcia celu, jakim jest okreslenie preferencji nabywcow
finalnych dotyczacych Srodowiska wspéldzialania z ofe-
rentami i korzysci z tej wspdtpracy oraz zidentyfikowanie
zaleznosci wystepujacych pomiedzy obiema grupami
preferencji. W procesie realizacji tego celu sprawdzeniu
poddano nastepujace hipotezy badawcze:

H1 - istnieje zaleznos¢ pomiedzy preferowanym przez
nabywcéw finalnych Srodowiskiem wspéldziatania z ofe-
rentami a 0gdlna specyfikg preferowanych korzysci z tej
wspotpracy;

H2 - istnieje zaleznos¢ pomiedzy preferowanym przez na-
bywcdw finalnych srodowiskiem wspétdziatania z oferentami
a preferowanymi konkretnymi korzysciami z tej wspdtpracy;

H3 - istnieje zaleznos¢ pomiedzy ogélna specyfika pre-
ferowanych korzysci ze wspéldzialania z oferentami a pre-
ferowanymi konkretnymi korzysciami z tej wspélpracy.

Metoda badawcza

hcac osiagnad cel niniejszego artykutu oraz sprawdzié
sformulowane hipotezy badawcze, przeprowadzono
badania empiryczne. Do zebrania danych pierwotnych
wykorzystano metode internetowego badania ankietowe-
go, postugujac sie technika CAWI. Badania zrealizowano
w polowie 2020 roku wsréd 1196 petnoletnich reprezen-
tantéw polskich nabywcéw finalnych. Ich zasi¢g geogra-
ficzny byt ogélnopolski. Mialy one charakter panelowy.
Préba byla kwotowa. Jej cechy spoteczno-demograficzne
(pte¢, wiek, wyksztalcenie, wojewddztwo) byly utrzyma-
ne w rozproszeniu proporcjonalnym do rozktadu cechy
w populacji generalnej z odchyleniem nie wigkszym niz
10 respondentéw wzgledem proporcji dla rozktadu catlej
populacji Polski (w oparciu o dane GUS i badania po-
pulacyjne CAPI). Analogicznie do struktury populacji
generalnej ponad polowe respondentéw stanowily ko-
biety (52,0%). Wéréd badanych bylo 26,6% os6b w wieku
18-30 lat; 50,3% - w wieku 31-43 lata; 18,7% — w wieku
44-56 lat; za$ 4,4% — w wieku powyzej 56 lat.
Przedmiotowy zakres artykulu obejmuje nastepujace
grupy zmiennych: preferowane srodowisko wspétdziatania
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nabywcéw finalnych z oferentami; oczekiwane przez na-
bywcéw finalnych korzysci ze wspéldziatania z oferentami.

W trakcie badan respondenci mieli wskazaé swoje
preferencje dotyczace Srodowiska wspodldziatania z ofe-
rentami (Internet, srodowisko pozainternetowe, oba te
§rodowiska) oraz wskazal znaczenie przypisywane ogol-
nie rozumianym korzys$ciom ze wspédlpracy (materialne,
niematerialne, oba rodzaje sa réwnie wazne). Ponadto
przedstawiono im zbiér 13 konkretnych korzysci moz-
liwych do osiagnigcia przez nabywce finalnego dzigki
wspoétdziataniu z oferentami. Zostaly one wyodrebnione
na podstawie wynikéw analizy poznawczo-krytycznej
literatury przedmiotu (Mandolfo i in., 2020; Kleber, Vol-
kova, 2017) oraz wynikéw wywiadéw nieustrukturyzowa-
nych poprzedzajacych badania ankietowe.

Kazda z korzysci ze wspdldziatania z oferentami miata by¢
oceniona przez ankietowanych w nieparzystej skali Likerta,
ktdra jest jednym z najbardziej fundamentalnych i najczesciej
wykorzystywanych w naukach spolecznych narzedzi psy-
chometrycznych (Joshi i in., 2015). W niniejszym artykule
zastosowano jej pieciostopniowy wariant, w ktérym ocena:
5 oznaczala zdecydowanie tak, 4 - raczej tak, 3 — ani tak, ani
nie, 2 - raczej nie, natomiast 1 — zdecydowanie nie. Zasto-
sowanie takiej skali jest warunkiem koniecznym, aby mozna
bylo wykorzystaé metode analizy wartosci ocen $rednich.

Zebrane dane pierwotne poddano analizie ilosciowej,
wykorzystujac w jej trakcie metode analizy wartosci ocen
$rednich, metode analizy poréwnawczej, test niezalezno-
$ci chi-kwadrat Pearsona oraz metod¢ analizy wartosci
wspodlczynnika kontyngencji V-Cramera. Test chi-kwa-
drat wykorzystano do okreslenia, czy pomiedzy analizo-
wanymi zmiennymi wystepuja zaleznosci statystycznie
istotne, natomiast wspotczynnik V-Cramera do okreslenia
sity zwiazkow pomiedzy analizowanymi zmiennymi. Jest
on stosowany, gdy co najmniej jedna zmienna przyjmuje
wiecej niz dwie wartosci (King i in., 2018), czyli jesli tabe-
la kontyngencji ma wymiary co najmniej 2x3.

Analizy statystycznej zebranych danych pierwotnych
dokonano za pomoca pakietu IBM SPSS Statistics Ver. 25.

Wyniki badan

W yniki przeprowadzonych badan wskazuja, ze prawie
70,0% ogétu badanych preferowato wykorzystywa-
nie acznie obu Srodowisk (Internetu i Srodowiska poza-
internetowego) jako miejsc wspéldziatania z oferentami
(tab. 1). Oséb, ktdre wskazaly Internet, bylo zdecydowanie
mniej. Nie nalezy zatem utozsamia¢ aktywno$ci prosump-
cyjnej z dziataniami podejmowanymi tylko w tym srodowi-
sku, gdyz jest to niezgodne z oczekiwaniami respondentéw.

Ankietowani zostali takze zapytani o przypisywane przez
nich znaczenie korzysciom materialnym i niematerialnym,
jakie ewentualnie mozna odnies$¢ dzigki wiaczeniu sie we
wspotdzialanie z oferentami. Jak wynika z tabeli 2, 2/3 ogé-
tu badanych stwierdzilo, Ze oba rodzaje korzysci sg dla nich
jednakowo cenne. Co wigcej, korzysci niematerialne byly
relatywnie wazniejsze dla ponad czterokrotnie wiekszej
czeSci 0s6b w poréwnaniu z udzialem oséb, ktdre przypisy-
waly najwigksze znaczenie korzysciom materialnym.
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Tabela 1. Preferowane przez respondentow srodowisko wspétdziatania z oferentami podczas przygotowywania ofert marketingowych (w %)

Analizowane Srodowisko wspotdziatania z oferentami

Wskazania (w %)

Internet 27,3
poza Internetem 43
oba srodowiska sg tak samo przydatne do wspotdziatania z oferentami 68,4

Zrédto: opracowanie wtasne

Tabela 2. Korzysci ze wspotdziatania z oferentami wskazywane przez respondentow jako wazniejsze (w %)

Korzysci ze wspotdziatania z oferentami

Wskazania (W %)

niematerialne 27,2
materialne 6,3
oba rodzaje korzysci s réwnie wazne 66,5

Zrédto: opracowanie wtasne

Tabela 3. Preferowane przez respondentow srodowisko wspotdziatania z oferentami, a korzysci ze wspotdziatania z oferentami wskazy-

wane przez respondentow jako wazniejsze

R ERERE Korzysci ze wspotdziatania z oferentami
érodowisko wskazywane przez respondentow jako wazniejsze (w %) Test WSPO*' . POZIOIII .
A . : czynnik istotnosci
wspotdzmtam'a . terial — oba rodzaje korzysci e V-Cramera P
z oferentami niematerialne materialne s3 rownie wazne
w Internecie 27,2 40,5 26,1
poza Internetem 6,4 54 3,3 13,729 0,107 0,008
oba $rodowiska 66,4 54,1 70,6

Zrédto: opracowanie wtasne

Nasuwa sie pytanie, czy wystepuje statystycznie istotna
zaleznos¢ pomiedzy preferowanym srodowiskiem wspét-
dzialania z oferentami a rodzajem korzysci osiaganych
z takiej wspoltpracy uznawanych za wazniejsze? Okazuje
sie, ze taka zaleznos¢ istnieje, aczkolwiek jest ona staba
(tab. 3). Stwierdzenie zawarte w hipotezie badawczej H1
w przypadku respondentéw jest zatem prawdziwe.

W kolejnym etapie analizy podjeto prébe zidentyfikowa-
nia korzysci, jakie wedlug respondentéw konkretnie osiaga
nabywca finalny dzieki wlaczeniu si¢ we wspoéldzialanie
z oferentami nad przygotowaniem ofert marketingowych.
Wsréd 13 korzysci objetych analiza 7 uzyskalo oceng
Srednig o wartosci przekraczajacej 4,00, w tym dla 5 z nich
warto$¢ ta byta wieksza od 4,40 (tab. 4). W grupie tej znala-
zly sie korzysci zwigzane z zaspokajaniem potrzeb: wiedzy
i samorealizacji poprzez powigkszanie swojego potencjatu
intelektualnego (zdobycie nowej wiedzy, zdobycie nowych
umiejetnosci, zdobycie nowych doswiadczen); spolecz-
nych poprzez powigkszanie swojego potencjatu relacyj-
nego (nawigzanie relacji z innymi ludZmi); jak réwniez
korzysci zwigzane z uzyskaniem oferty bardziej spdjnej
z oczekiwaniami nabywcy. Byly to, jak widaé, wylacznie
korzysci o charakterze niematerialnym, co potwierdzatoby
wyniki uzyskane poprzez zadanie bezposrednio pytania
o znaczenie korzysci materialnych i niematerialnych.

Obie korzysci majgce charakter typowo materialny (uzy-
skanie nagrody pienieznej, uzyskanie nagrody rzeczowej)
zajely znacznie dalsze miejsca, wyprzedzajac jedynie korzy-
$ci polegajace na: zaspokajaniu potrzeb psychologicznych
(imponowanie innym ludziom, zdobycie szacunku innych
ludzi) oraz wypelnianiu nadmiaru wolnego czasu, ktére za-
jelo ostatnig pozycje (jako jedyna korzy$¢ uzyskato ocene
$rednig o wartosci tylko nieznacznie przekraczajacej 3,00).
Trzeba dodaé¢, iz w przypadku kazdej z analizowanych ko-
rzysci wartos¢ odchylenia standardowego nie przekraczata
1/3 wartosci oceny sredniej, co wskazuje, ze wartosci ocen
$rednich trafnie odzwierciedlaja hierarchie analizowanych
korzysci (Variance and standard deviation, 2020).

Kolejny etap analizy polegal na zidentyfikowaniu
wystepowania zaleznosci pomiedzy konkretnymi korzy-
$ciami osiaganymi dzieki wspétdziataniu z oferentami a:
1) preferowanym $rodowiskiem tej wspélpracy; 2) zna-
czeniem przypisywanym Kkorzysciom, biorac pod uwage
ich materialny lub niematerialny charakter. Wyniki badan
wskazuja, ze istnienie zalezno$ci statystycznie istotnych
odkryto w pierwszym przypadku dla 7, zas w drugim przy-
padku dla 9 analizowanych korzysci (tab. 5). Mozna wiec
stwierdzié, ze dla tych korzysci w przypadku respondentéw
prawdziwe s stwierdzenia zawarte odpowiednio w hipote-
zach badawczych H2 i H3. Dla 6 korzysci zaleznosci takie
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Tabela 4. Wskazywane przez respondentdw korzysci, jakie osiagga nabywca finalny dzieki wspétdziataniu z oferentami podczas przygo-
towywania ofert marketingowych

- A Wskazania (w %) Ocena . Odch.
Wskazywane korzysci ze wspoétdziatania P . Pozycja
5 4 3 2 1 $rednia stand.

?oczuae posiadania autentycznego wptywu na oferte 546 347 70 28 0.9 439 6 0,810
i/lub oferenta
Poczucie bycia potrzebnym 37,9 35,6 17,1 6,9 2,6 3,99 8 1,028
Mozliwos$¢ sprawdzenia przydatnosci swoich pomystow 44,6 41,0 10,0 32 1,3 4,25 7 0,853
Mozhiw.osc ‘uzyska‘ma gferty marketingowej lepiej 56.8 342 65 20 05 444 3 0.747
spelniajacej oczekiwania nabywcy
Mozliwo$¢ uzyskania nagrody rzeczowej 20,7 27,9 29,8 14,5 7,1 3,41 10 1,072
Mozliwos¢ uzyskania nagrody pienieznej 23,1 27,6 27,8 14,4 7,1 3,45 9 1,103
Mozliwos¢ zdobycia nowych do$wiadczen 56,3 33,8 6,3 3,0 0,7 4,42 5 0,794
Mozliwos¢ zdobycia nowej wiedzy 59,9 30,9 6,2 2,2 0,8 4,47 1 0,777
Mozliwos¢ zdobycia nowych umiejetnoséci 59,6 30,1 6,7 2,8 0,8 4,45 2 0,802
Mozliwo$¢ nawigzania relacji z innymi ludzmi 57,8 31,3 7,1 3.2 0,7 4,43 4 0,811
Mozhwo§c.1mponowan1a innym ludziom swojg 232 240 285 149 94 337 11 1,049
aktywnoscig
Wypelnienie nadmiaru wolnego czasu 16,5 23,2 26,7 18,1 15,5 3,07 13 1,009
Mozliwo$¢ zdobycia szacunku innych ludzi 20,2 24,1 28,2 16,6 11,0 3,26 12 1,012

gdzie: 5 - zdecydowanie tak; 4 - raczej tak; 3 - ani tak, ani nie; 2 - raczej nie; 1 - zdecydowanie nie
Zrédto: opracowanie wtasne

Tabela 5. Wskazywane przez respondentow korzysci, jakie osiaga nabywca finalny dzieki wspotdziataniu z oferentami, a preferowane
srodowisko tego wspotdziatania i znaczenie przypisywane osigganym korzysciom ze wzgledu na ich charakter

Ze wzgledu na preferowane
srodowisko wspoétdziatania

Ze wzgledu na znaczenie
przypisywane korzysciom

Wskazywane korzysci ; ;
ze wspotdziatania Wsp Poziom Wsp Poziom
Test chi2 ’ istotnosci Test chi2 ’ istotnosci
V-Cramera V-Cramera
P P
Poczucie Posmdama autentycznego wplywu 11,804 0,070 0,160 8,505 0,060 0,386
na oferte i/lub oferenta
Poczucie bycia potrzebnym 11,633 0,070 0,168 10,669 0,067 0,221
Mozllw?sc sprawdzenia przydatnosci swoich 10,152 0,065 0.255 21675 0,095 0,006
pomystow
Mozliwos¢ uzyskania oferty marketingowej 20,556 0,093 0,008 13,711 0,076 0,090
lepiej spetniajgcej oczekiwania nabywcy
Mozliwos¢ uzyskania nagrody rzeczowe;j 17,233 0,085 0,028 92,497 0,197 0,000
Mozliwos¢ uzyskania nagrody pienigznej 18,598 0,088 0,017 119,883 0,224 0,000
Mozliwos¢ zdobycia nowych do$wiadczen 25,040 0,102 0,002 46,734 0,140 0,000
Mozliwos¢ zdobycia nowej wiedzy 24,262 0,101 0,002 54,789 0,151 0,000
Mozliwos¢ zdobycia nowych umiejetnoéci 21,143 0,094 0,007 45,062 0,137 0,000
Mo%hx.vosc nawigzania relacji z innymi 26,865 0,106 0,001 38,498 0.127 0,000
ludzmi
Motliwos¢ imponowania innym ludziom 7,781 0,057 0,455 17,260 0,085 0,028
swoja aktywnoscig
Wypelnienie nadmiaru wolnego czasu 7,805 0,057 0,453 23,885 0,100 0,002
Mozliwos¢ zdobycia szacunku innych ludzi 12,991 0,074 0,112 10,364 0,066 0,240

Zrédto: opracowanie wtasne
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zidentyfikowano zaréwno z preferowanym Srodowiskiem
wspoldziatania, jak i ze znaczeniem przypisywanym korzy-
$ciom ze wzgledu na ich charakter, przy czym w tym drugim
kontekscie zidentyfikowane zaleznosci byly relatywnie sil-
niejsze, o czym swiadczg wigksze wartosci wspdtczynnika
V-Cramera. Do wspomnianych 6 korzysci nalezaly korzy-
$ci niematerialne (zwigzane z powiekszaniem potencjatu
intelektualnego i relacyjnego) oraz materialne (uzyskanie
nagrody pienieznej i rzeczowe;j).

Warto zwrécié uwage, ze w przypadku korzysci polega-
jacej na ‘uzyskaniu oferty lepiej spetniajacej oczekiwania
nabywcy, ktéra zajeta jedng z kluczowych pozycji w hie-
rarchii, odkryto istnienie zaleznosci z preferowanym sro-
dowiskiem wspdtdzialania, nie zidentyfikowano jednak
istnienia zaleznosci pomiedzy wspomniang korzyscia
a znaczeniem przypisywanym osiaganym korzysciom ze
wzgledu na ich specyfike. Z kolei odkryto wystepowanie
zaleznos$ci pomiedzy znaczeniem przypisywanym osiaga-
nym korzysciom a korzyscia polegajaca na ‘wypelnianiu
nadmiaru wolnego czasu, ktéra w hierarchii zajeta ostat-
nig lokate. Nalezy ponadto doda¢, ze kazda ze zidentyfiko-
wanych zaleznosci jest staba, gdyz wartos¢ wspétczynnika
V-Cramera w zadnym przypadku nie przekracza 0,300.

Dyskusja

ezultaty przeprowadzonych badan wskazuja, ze pra-

wie 70,0% respondentéw preferuje polaczenie obu
srodowisk (internetowego i pozainternetowego) jako
miejsc wspoéldzialania z oferentami. Jak z tego wynika,
nie nalezy zatem utozsamial aktywnosci prosumpcyjnej
wylacznie z angazowaniem si¢ nabywcéw we wspdlne
dziatania w Internecie, chociaz w literaturze przedmiotu
czgsto odnosi sie te aktywnosé wspélczesnych nabywcow
tylko lub przede wszystkim do wspomnianego srodowi-
ska (Wolny, 2019; Rayna, Striukova, 2021).

Cze$¢ autoréw zwraca uwage, ze wykorzystanie nowo-
czesnych technologii poteguje pasje nabywcéw w odnie-
sieniu do zachowan zakupowych i uzytkowych (Kozinets
iin., 2017), ale wydaje sie, iz na podstawie wynikéw prze-
prowadzonych badant mozna podobny wniosek wyciagnaé
takze w przypadku zachowan prosumpcyjnych. Respon-
denci eksponowali bowiem wsrdd korzysci, jakie mozna
osiagnaé dzieki wspoétdziataniu z oferentami, zdobywanie
nowej wiedzy i umiejetnosci czy tez nawigzywanie relacji
z nowymi osobami, co niewatpliwie wymaga zaangazowa-
nia emocjonalnego, czyli swego rodzaju pasjonowania si¢
wykraczaniem poza zachowania stereotypowo przypisywa-
ne nabywcy finalnemu. Warto takze doda¢, ze emocje i do-
$wiadczenia byly przez innych autoréw zidentyfikowane
jako kluczowe sily napedowe podejmowania przez nabyw-
c6w zréwnowazonych zachowan (Ives i in., 2018; Villarino,
Font, 2015). Co prawda, wspomniani autorzy analizowali
je w odniesieniu do zachowan zakupowych, ale podejmo-
wanie tych zachowan wraz z zachowaniami prosumpcyj-
nymi, czyli komunikacyjnymi i kreatywnymi, takze mozna
rozpatrywaé w kontekscie zréwnowazonej aktywnosci
rynkowej (jako triade zachowarl), prowadzacej do osia-
gania korzysci waznych dla aktywnych nabywcéw, wsréd

4

ktérych czolowe miejsca zajmuja wlasnie efekty zwigzane
z doswiadczeniami i budowaniem dobrych relacji.

D. Bettiga, L. Lamberti i G. Noci (2018) badali moty-
wy checi wlaczania si¢ nabywcéw do wspdétdziatania, ale
spodziewane korzysci mozna utozsamiaé z motywami
okreslonego dziatania. Badacze ci odkryli, ze do kluczo-
wych motywéw checi wlaczenia sie we wspdldziatanie
nalezy altruizm oraz aspekty spoleczne. Wyniki te pokry-
wajg si¢ czeSciowo z rezultatami badan przedstawionych
w niniejszym artykule. W ich trakcie odkryto bowiem, ze
do najwazniejszych korzysci respondenci zaliczyli mozli-
wos¢ nawiazywania relacji z innymi podmiotami. Nalezy
jednak podkredlié, ze D. Bettiga, L. Lamberti i G. Noci
analizowali wspdldzialanie o charakterze internabyw-
czym podejmowane w ramach spolecznosci wirtualnych.
Inny byt zatem zakres podmiotowy ich badan, jak réw-
niez skupili si¢ tylko na jednym Srodowisku wspdtdzia-
fania. T. Chen, J. Drennan, L. Andrews i L.D. Hollebeek
(2018) takze badaniami objeli nabywcéw, analizujac ich
wzajemne wspoéltdziatanie w ramach spolecznosci wirtu-
alnych. Stwierdzili, ze dzielenie si¢ doswiadczeniami jest
kluczowsa sita sprawczg tego wspodldzialania. Przypisywa-
nie przez ankietowanych duzego znaczenia ‘mozliwosci
zdobywania nowych do$wiadcze® $wiadczy zatem, ze
efekty tego typu sa istotne zaréwno w przypadku wspot-
dzialania z innymi nabywcami (co wykazali inni autorzy),
jak i z oferentami (na co wskazuja wyniki badan przedsta-
wionych w niniejszym artykule).

Z kolei C. Neghina, J. Bloemer, M. Birgelen i R.T. Ca-
niéls (2017) wykazali, Ze motywy rozwojowe odgrywaja
kluczowa role w przypadku wspdtkreowania profesjo-
nalnych ustug. Jak wida¢, ich badania mialy inny zakres
przedmiotowy, a ponadto nie zajmowali si¢ konkretnymi
motywami, lecz calg ich grupa. Warto jednak zauwazy¢,
ze w niniejszych badaniach najwazniejsza korzyscia
dla najwiekszej czeSci respondentéw byla mozliwosé
zdobycia nowej wiedzy. Wysokie miejsca zajely takze:
‘mozliwos¢ zdobywania nowych umiejetno$ci’ i ‘moz-
liwos¢ zdobywania nowych doswiadczen, jak réwniez
‘mozliwos¢ nawigzywania relacji z innymi podmiotami
Kazdy z tych aspektéw prowadzi do rozwoju osobowego
i spolecznego danego prosumenta, nalezy zatem do gru-
py aspektéw rozwojowych. Z tego wiec punktu widzenia
wyniki przeprowadzonych badan potwierdzaja rezultaty
badan prowadzonych przez innych badaczy. Poréwnujac
zakres przedmiotowy badan prowadzonych przez innych
badaczy, mozna réwniez stwierdzi¢, ze nie skupiali si¢ oni
na analizowaniu zaleznosci pomiedzy preferowanym sro-
dowiskiem wspoétdziatania z oferentami a specyfika ocze-
kiwanych korzysci z takiej wspdlpracy, czy tez preferen-
cjami dotyczacymi konkretnych efektéw, jakie chcieliby
uzyskac respondenci dzigki wspéldziataniu z oferentami.

Podsumowanie

J ak wynika z przeprowadzonych badan, wigkszosé
ankietowanych preferowala jednoczesne wykorzy-
stywanie obu $rodowisk wspdldzialania z oferentami
- internetowego i pozainternetowego. Zaledwie 6,3%
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respondentéw za wazniejsze bodzce zachecajace ich do
podjecia takiej wspdtpracy uznato korzysci materialne.
Byl to odsetek ponad czterokrotnie mniejszy niz odsetek
0s6b wskazujacych, ze wazniejsze sa korzysci niemate-
rialne. Wyniki analizy konkretnych korzysci, jakie osiaga
nabywca w efekcie wspéldzialania z oferentami, potwier-
dzaja, ze kluczowe znaczenie maja korzysci niematerialne.
Najwyzsze miejsce w hierarchii korzysci zajeta bowiem
‘mozliwos¢ zdobywania nowej wiedzy, a tuz za nig upla-
sowala si¢ korzy$s¢ w postaci ‘mozliwosci zdobywania
nowych umiejetnosci, ‘mozliwos¢ uzyskania oferty mar-
ketingowej lepiej spetniajacej oczekiwania nabywcy’ oraz
‘mozliwos¢ nawiazania relacji z innymi ludZmi’

Pomiedzy preferowanym srodowiskiem wspétdziatania
a specyfika korzysci z tej wspdtpracy odkryto wystepowa-
nie zaleznosci statystycznie istotnej. Stwierdzenie zawarte
w hipotezie H1 w przypadku ankietowanych jest zatem
prawdziwe. Zalezno$¢ statystycznie istotna wystepowata
takze pomiedzy wigkszoscia analizowanych korzysci osia-
ganych dzieki wspétdziataniu z oferentami a preferowanym
srodowiskiem tej wspdlpracy oraz pomiedzy wigkszoscig
analizowanych korzysci osiaganych dzieki wspétdziataniu
z oferentami a znaczeniem przypisywanym korzysciom,
biorac pod uwage ich materialny lub niematerialny cha-
rakter. Mozna wiec powiedziel, ze stwierdzenie zawarte
w hipotezie badawczej H2 w przypadku respondentéw jest
prawdziwe dla 7 korzysci, za$ stwierdzenie zawarte w hipo-
tezie badawczej H3 — dla 9 korzysci.

Wryniki przeprowadzonych badan i wyciagniete na tej
podstawie wnioski stanowig istotny wkiad do teorii mar-
ketingu i teorii zachowan rynkowych, zwlaszcza zacho-
wan podejmowanych w ramach wspétdzialania. Pozwala-
ja na wypelnienie luki wiedzy zidentyfikowanej w trakcie
analizy §wiatowej literatury przedmiotu. Odzwierciedlaja
preferencje ankietowanych dotyczace Srodowiska wspot-
dziatania z oferentami, zaprzeczajac eksponowanemu
w literaturze podejsciu, zgodnie z ktérym jedynym lub
najlepszym srodowiskiem wspdlnych dzialan jest Inter-
net. Okazuje si¢, ze respondenci poszukuja w tym za-
kresie swoistego zrownowazenia, doceniajac réwnolegte
wykorzystywanie Internetu i Srodowiska pozainterneto-
wego. Wartos¢ poznawcza ma zaréwno zidentyfikowanie
hierarchii oczekiwanych przez respondentéw korzysci,
jakie moga staé si¢ udzialem nabywcéw finalnych dzigki
wspoétdziataniu z oferentami, jak i odkrycie zaleznosci
pomiedzy preferowanym srodowiskiem wspoétdziatania
z oferentami a specyfikg spodziewanych korzysci w uje-
ciu ogdlnym i szczegbtowym.

Rezultaty przedstawionych badan cechuje takze duza
warto$¢ empiryczna. Wnosza one bowiem wazne impli-
kacje praktyczne, zwlaszcza menedzerskie. Pozwalaja na
zgodne z oczekiwaniami nabywcéw finalnych ksztattowa-
nie Srodowiska wzajemnej wspdtpracy, uwzgledniajacego
koniecznos$¢ stworzenia warunkéw do podejmowania
wspélnych dziatan zaréwno w Internecie, jak i poza
nim. Zidentyfikowanie korzysci, jakich spodziewaja si¢
respondenci, umozliwia z kolei menedzerom skompono-
wanie takiego zbioru zachet, ktére skutecznie beda sty-
mulowa¢ aktywnych nabywcéw finalnych do wlaczania
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sic we wspdlne dziatania marketingowe. Pozwala takze
na trafniejsze okreslenie wasciwej struktury tych zachet,
odpowiadajacej oczekiwaniom nabywcéw, czego efektem
moze by¢ nie tylko ich skuteczniejsze aktywizowanie
do wspdldziatania inspirowanego przez oferentéw, ale
réwniez wzbudzanie ich spontanicznej checi wspdtpracy.
Dzigki temu tatwiejsze staje si¢ ksztaltowanie pozytywne-
go wizerunku oferenta jako podmiotu priorytetowo trak-
tujacego nabywcéw finalnych widzacego w nich waznych
partneréw marketingowych.

Przeprowadzone badania cechuja sie oczywiscie pew-
nymi ograniczeniami. Mozna wsréd nich wymienié ich
zakres: podmiotowy (badaniami objeto wylacznie osoby
pelnoletnie), przedmiotowy (badaniami objeto prefero-
wane $rodowisko wspdldzialania nabywcéw finalnych
z oferentami oraz korzysci, jakich oczekuja nabywcy fi-
nalni dzigki takiemu wspétdziataniu), zakres geograficzny
(badaniami objeto przedstawicieli polskich nabywcéw
finalnych). Kierunki przysztych badan beda tak okreslo-
ne, aby wyeliminowa¢ te ograniczenia. Dlatego podczas
badan prowadzonych w przyszlosci analizg objete zostana
osoby niepelnoletnie, jak réwniez zostanie podjeta préba
poddania szczegélowej analizie preferowanego srodowi-
ska wspdldziatania z oferentami oraz korzysci z nim zwia-
zanych ze wzgledu na demograficzne, psychograficzne,
czy behawioralne cechy nabywcdéw finalnych.
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A

Cooperation between Final Purchasers

and Offerors vs Preferences Related

to Cooperation Environment and to Benefits
Achieved Thanks to This Cooperation

Summary

The aim of this article is to define preferences of final pur-
chasers related to the environment of cooperation with
offerors and related to advantages achieved thanks to this
cooperation as well as to identify dependences between
both groups of preferences. The results of cognitive-critical
analysis of the world literature show the lack of studies on
these aspects. So, there exists the cognitive gap and research
gap in this scope. Striving to reduce these gaps 3 research
hypotheses were formulated. To check them the primary
research was conducted among 1196 adult representatives
of Polish final purchasers. The collected primary data was
subjected to a quantitative analysis. Its results allowed to
state inter alia that the majority of respondents preferred
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parallel use of the internet and non-internet environment
as the places of cooperation with offerors. Over half of the
respondents stated that a combination of material and
immaterial benefits achieved thanks to cooperation with
offerors effectively encourages to take it. The following
immaterial benefits were particularly important: the op-
portunity to gain new knowledge; the opportunity to gain
new skills; the opportunity to establish relationships with
new persons. The statistically significant dependences were
revealed between preferences related to the environment
of cooperation and preferences related to benefits achieved
thanks to it. The obtained results and conclusions drawn
on their basis have visible cognitive and application value.
They enrich the knowledge on behaviour of final purchas-
ers and make it easier for offerors to effectively encourage
cooperation with purchasers.
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final purchaser, offeror, cooperation, preferences
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