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Streszczenie: Celem opracowania jest zidentyfikowanie sposobdéw interpretowania przez nabyw-
cow finalnych wspdtdziatania oraz okreslenie wewnetrznej struktury tych sposobdw, jak réwniez
rozpoznanie preferencji nabywcéw odnoszacych sie do srodowiska wspoétdziatania z oferentami oraz
zidentyfikowanie zaleznosci pomiedzy tymi zmiennymi. Wyniki analizy poznawczo-krytycznej $wia-
towej literatury przedmiotu wskazujg na istnienie luki w tym zakresie. Dazac do jej ograniczenia,
podjeto préobe sprawdzenia czterech hipotez badawczych. Zostaty one poddane weryfikacji podczas
ogdlnopolskich badan ankietowych obejmujacych 1196 petnoletnich przedstawicieli polskich nabyw-
cow finalnych. Zastosowanie do zebranych danych metod analizy statystycznej pozwolito na spraw-
dzenie sformutowanych hipotez oraz wyciggniecie wnioskow o wartosci poznawczej i aplikacyjnej.
Wiekszos¢ respondentdw preferowata réwnolegte wykorzystywanie Internetu i Srodowiska pozain-
ternetowego jako miejsc wspotdziatania z oferentami. Zidentyfikowano wystepowanie zaleznosci po-
miedzy tg zmienng a 6 sposrdd 15 analizowanych sposobdw interpretacji wspoétdziatania.

Stowa kluczowe: nabywca finalny, oferent, wspoétdziatanie, Internet

1. Wprowadzenie

Dynamiczne zmiany zachodzgce we wspodtczesnym Swiecie silnie, w tym rozwdj
technologii internetowych (Mazurek-topacinska i Sobocinska, 2017), determinujg
sposdb funkcjonowania rynku praktycznie w kazdym wymiarze. Ich rezultatami sg
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coraz wieksze zmiennosc¢ i ztozonos¢ systemu relacyjnego, z jakim mozna utozsa-
miac wspotczesny rynek konsumpcyjny. Nabywcy finalni i oferenci, jako jego gtéw-
ni uczestnicy, zgodnie z tradycyjnym podejsciem odgrywali roztgczne role odbior-
cow i dostawcédw. Wspomniane zmiany, wptywajac na styl zycia i zwigzane z nim
oczekiwania, spowodowaty, ze bierna postawa charakterystyczna dla tradycyjnie
rozumianej roli nabywcy wielu osobom przestata wystarcza¢. Zaczety one poszu-
kiwa¢ nowych sposobow na spetnianie swoich rosngcych oczekiwan (Felix, 2015).
Jednym z nich jest aktywne uczestniczenie w tworzeniu ofert marketingowych
wraz z oferentami, znajdujgce odzwierciedlenie w zacieraniu sie granic pomiedzy
klasycznie rozumianymi rolami rynkowymi (Bauer i Gegenhuber, 2015). Wspoétdzia-
tanie takie wpisuje sie w kluczowy paradygmat, na ktorym opiera sie funkcjonowa-
nie wspotczesnego rynku konsumpcyjnego, jakim jest wspdlne kreowanie wartosci
(value co-creation) (Bhartiiin., 2015; Prahalad i Ramaswamy, 2004). Wymaga ono
catkowitego zredefiniowania wzajemnych relacji faczacych nabywcéw i oferentéw,
ale jednoczes$nie pozwala na osigganie przez obie strony korzysci (Martinez-Canasi
iin., 2016), jakich nie mogtyby one uzyska¢, dziatajac zgodnie z klasycznym rozdzia-
tem rdl rynkowych. Jest zatem w petni zgodne z nowoczesnym podejsciem marke-
tingowym opartym na holistycznym spetnianiu oczekiwan partneréw marketingo-
wych (Gédmez-Sudrez i in., 2017; Mazurek-topacinska i Sobocinska, 2014), jakimi
stajg sie aktywni nabywcy.

Wyniki analizy poznawczo-krytycznej Swiatowej literatury przedmiotu, przed-
stawione w nastepnej czesci niniejszego opracowania, wskazujg na istnienie luki
poznawczej i luki badawczej w zakresie rozwazan nad interpretowaniem przez
nabywcow finalnych wspoétdziatania z oferentami, jak rowniez nad znaczeniem
preferowanego Srodowiska tej wspodtpracy. Dlatego tez w opracowaniu podje-
to prébe rozwigzania nastepujacego problemu badawczego: w jaki sposdb in-
terpretowane jest wspotdziatanie z oferentami przez nabywcow finalnych oraz
jakie znaczenie ma preferowane przez nich srodowisko tego wspétdziatania? Ce-
lem opracowania jest zatem zidentyfikowanie sposobdw interpretowania przez
nabywcow finalnych wspétdziatania oraz okreslenie ich wewnetrznej struktu-
ry, a takze rozpoznanie preferencji nabywcow odnoszgcych sie do srodowiska
wspotdziatania z oferentami oraz zidentyfikowanie zaleznos$ci pomiedzy tymi
zmiennymi.

Strukture opracowania podporzadkowano dazeniu do osiggniecia tego celu
oraz sprawdzenia hipotez badawczych. Obejmuje ono wprowadzenie, przeglad li-
teratury, prezentacje badan pierwotnych oraz ich wynikdw, jak rowniez dyskusje
naukowa, wskazanie implikacji, ograniczen i kierunkow przysztych badan.
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2. Przeglad literatury

Jednym z fundamentéw funkcjonowania wspdétczesnego rynku doébr i ustug kon-
sumpcyjnych jest paradygmat wspdlnego kreowania wartosci (Bharti i in., 2015;
Prahalad i Ramaswamy, 2004). Stanowi on efekt dynamicznych zmian zachodza-
cych na rynku, prowadzac jednoczesnie do jego dalszych silnych przeobrazen.
Jednym z nich jest catkowite zredefiniowanie rél odgrywanych przez uczestnikéw
rynku. Roztgcznosc cechujaca role odbiorcy tradycyjnie odgrywang przez nabywce
finalnego i role dostawcy tradycyjnie odgrywang przez oferenta zostata zastgpiona
przenikaniem sie obu rél rynkowych. Podejmowanie wspdlnych dziatan wymagato
bowiem zmiany podejscia do pozostatych podmiotdéw, przede wszystkim zas zmu-
sito je do przejawiania zdecydowanie wiekszej aktywnosci. Zamknieta postawa
tradycyjnych biernych nabywcéw (Wilke i in., 2021) ograniczajgcych aktywnos¢
rynkowag gtéwnie do zachowan zakupowych ustgpita otwartej postawie aktywnych
nabywcoéw, okreslanych takze mianem inteligentnych (smart) nabywcéw (Roy i in.,
2019), czyli prosumentéw (Alderete, 2017) podejmujgcych takze zachowania po-
zazakupowe, w tym komunikacyjne (Mazurek-topacinska i Sobociriska, 2016) i kre-
atywne (Dellaert, 2019).

Nalezy wyjasni¢, ze w niniejszym opracowaniu celowo stosowane jest okres-
lenie ,nabywca finalny”, a nie , konsument”, ktére z reguty uzywane jest przez in-
nych badaczy, m.in. przez Mazurek-topacinsky i Sobocinska (2014). Nabywca fi-
nalny jest osobg dokonujgcy zakupu produktu, bedac takze konsumentem, jesli
sam wykorzystuje dany produkt. Oba pojecia nie sg zatem synonimami (Baruk,
2021). W niniejszych rozwazaniach analizg objeto osoby dokonujgce zakupu, co
uzasadnia stosowanie tego pojecia. W opracowaniu stosowane jest takze pojecie
,oferent” do oznaczenia drugiej strony uktadu relacyjnego taczacego aktywnego
nabywece z przedsiebiorstwem. Jest to rdwniez celowy zabieg. W literaturze przed-
miotu z reguty zaweza sie analize do producentéw (Dellaert, 2019; Mandolfo i in.,
2020). W praktyce wspétdziatanie moze odbywac sie nie tylko pomiedzy nabyw-
cami i wytwdrcami, ale réwniez pomiedzy nabywcami i ustugodawcami czy tez
pomiedzy nabywcami i handlowcami (detalistami). Moze ono takze polega¢ na po-
dejmowaniu wspdlnych dziatan z innymi nabywcami (Liljedal i Dahlén, 2018). Efekt
takiego wspdtdziatania zawsze jednak wptywa na oferenta, poczgwszy od budowa-
nia jego wizerunku, koriczgc na tworzeniu spotecznosci stronnikdw danej marki lub
przedsiebiorstwa odczuwajgcych wzgledem niego lojalnos¢ emocjonalng.

W literaturze przedmiotu wspodtdziatanie w ogdlnym ujeciu jest kategorig
stosowang zamiennie z takimi pojeciami, jak wspdlne ksztattowanie wartosci czy
wspolne kreowanie wartosci (D’Andrea i in., 2019). W Sfowniku jezyka polskiego
(Wspdtdziatanie, b.d.) jako jego synonimy podano ,kooperacje” i ,wspdtprace”.
W szczegdtowym ujeciu zaleznie od tego, jakich konkretnie dziatan dotyczy, wspot-
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dziatanie okresla sie mianem co-launching, co-designing, co-production (Chatter-
jee i in., 2021; Luonila i Jyrama, 2020) itd. Ze wzgledu na brak jednoznacznosci
w interpretowaniu omawianego pojecia w niniejszym opracowaniu wspodtpraca
i wspdtdziatanie sg traktowane jako synonimy i definiowane jako dziatanie podej-
mowane wspdlnie z kims$ innym, przyczyniajgce sie do osiggania zatozonych celéw.

Z punktu widzenia definiowania wspétdziatania nabywcéw finalnych z oferen-
tami wazne jest, ze wielu autoréw utozsamia wspolne dziatania wytgcznie lub gtow-
nie z aktywnoscig internetowg (Brodie i in., 2013; Zhang i in., 2015;), wskazujac,
ze rozwdj Internetu zdecydowanie zwiekszyt mozliwosci wtgczania sie nabywcéw
w dziatania realizowane wczesniej tylko przez oferentéw (Sobociriska i Mazurek-
-topacinska, 2021). Biorgc pod uwage, ze kazdy cztowiek funkcjonuje rownolegle
w Swiecie realnym, mozna przyjac¢, iz jest on miejscem, gdzie taka wspodtpraca tak-
ze sie odbywa.

Rozszerzenie spektrum zachowan podejmowanych przez aktywnych nabyw-
coOw w poréwnaniu z zakresem zachowan wykazywanych przez biernych odbior-
cOw wymaga ponoszenia zdecydowanie wiekszych naktadéw (czasu, wysitku,
wiedzy, doswiadczen itd.), przynosi jednak liczne korzysci, ktorych subiektywnie
oceniana wartos$¢ przekracza warto$¢ tych naktadéw. Znacznie wieksze korzysci
osiggajg takze oferenci wspotpracujgcy z aktywnymi nabywcami finalnymi w po-
roéwnaniu z oferentami hotdujgcymi tradycyjnie rozumianym rolom rynkowym. Aby
obustronnie korzystne wspodtdziatanie mogto zaistnie¢, niezbedne jest wzajemne
zaufanie (Kharouf i in., 2019) oraz kierowanie sie w swoich dziataniach dgzeniem
nie tylko do generowania wtasnych korzysci, ale takze do osiggania korzysci przez
drugg strone. Innymi stowy, niezbedne jest autentyczne implementowanie zatozen
nowoczesnej koncepcji marketingowej, ktérej punktem wyjscia jest Swietne rozpo-
znanie nabywcoéw finalnych i ich oczekiwan, w tym takze oczekiwan dotyczgcych
wspotpracy z oferentami, m.in. Srodowiska, w ktérym powinna sie odbywac.

Dotychczas w literaturze przedmiotu nie badano jednak sposobdéw interpreto-
wania przez nabywcéw wspotdziatania z oferentami, a tym bardziej nie podejmo-
wano préby okreslenia znaczenia, jakie w tym kontekscie ma preferowane srodo-
wisko wspodtpracy. Wspoétdziatanie byto bowiem analizowane przez pryzmat jego
istoty i znaczenia (Bharti i in., 2015); determinant (Kolomiietsi in., 2018; Zhang
i in., 2015); barier (Chepurna i Rialp Criado, 2018; Siddique i in., 2021); efektow
osigganych przez nabywcdéw, m.in. w postaci satysfakcji (Oyner i Korelina, 2016),
lub oferentéw, m.in. w postaci silnej marki (Mulyana i in., 2019) czy tez przewagi
konkurencyjnej (Ercsey, 2017) itd. Mozna zatem stwierdzié, ze istnieje luka w tym
zakresie. Z tego powodu w niniejszym opracowaniu dgzono do osiggniecia celu,
jakim byto zidentyfikowanie sposobdéw interpretowania przez nabywcéw finalnych
wspotdziatania oraz okreslenie ich wewnetrznej struktury, jak réwniez rozpozna-
nie preferencji nabywcéw odnoszgcych sie do sSrodowiska wspoétdziatania z oferen-
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tami oraz zidentyfikowanie zaleznos$ci pomiedzy tymi zmiennymi. W procesie jego

realizacji sprawdzono 4 hipotezy badawcze:

H1: istnieje zaleznos¢ miedzy preferowanym srodowiskiem wspétdziatania a jego
utozsamianiem z aktywnoscig komunikacyjng dotyczgcy produktéw;

H2: istnieje zaleznos¢ miedzy preferowanym srodowiskiem wspétdziatania a jego
utozsamianiem z aktywnoscig kreatywng dotyczaca produktéw;

H3: istnieje zaleznos¢ miedzy preferowanym srodowiskiem wspétdziatania a jego
utozsamianiem z aktywnoscig komunikacyjng dotyczgcg promocji;

H4: istnieje zaleznos¢ miedzy preferowanym srodowiskiem wspodtdziatania a jego
utozsamianiem z aktywnoscig kreatywng dotyczaca promocji.

3. Metody

D3azac do osiggniecia celu niniejszego opracowania oraz sprawdzenia sformutowa-
nych hipotez badawczych, przeprowadzono badania empiryczne, wykorzystujac
do zebrania danych pierwotnych metode internetowego badania ankietowego,
postugujac sie technikg CAWI. Badania zostaty zrealizowane w potowie 2020 r.
wsrdd 1196 petnoletnich reprezentantéw polskich nabywcow finalnych. Ich zasieg
geograficzny byt ogdlnopolski. Badania miaty charakter panelowy. Zastosowano
kwotowy dobdr préby. Jej cechy spoteczno-demograficzne (pteé, wiek, wyksztatce-
nie, wojewddztwo) byty utrzymane w rozproszeniu proporcjonalnym do rozktadu
cechy w populacji generalnej z odchyleniem nie wiekszym niz 10 respondentéw
wzgledem proporcji dla rozktadu catej populacji Polski.

Zakres przedmiotowy opracowania obejmuje dwie zmienne: sposéb inter-
pretowania przez nabywcow finalnych wspétdziatania z oferentami i prefero-
wane srodowisko wspétdziatania. Ankietowani mieli okresli¢ swoje preferencje
odnoszace sie do Srodowiska wspdtdziatania z oferentami (Internet, srodowisko
pozainternetowe, oba Srodowiska). Podczas badan przedstawiono im réwniez
zbidr 15 sposobdw interpretowania wspotdziatania. Wyodrebniono je w oparciu
o wyniki analizy poznawczo-krytycznej literatury przedmiotu (Chatterjee i in.,
2021; Dellaert, 2019) oraz wyniki wywiadéw nieustrukturyzowanych poprzedza-
jacych badania ankietowe.

Kazdy ze sposobdw interpretowania wspétdziatania miat by¢ oceniony przez
badanych w nieparzystej skali Likerta, ktéra jest jednym z najczesciej stosowanych
w naukach spotecznych narzedzi psychometrycznych (Joshiiin., 2015). Zastosowa-
no jej 5-stopniowy wariant (ocena 5 oznaczata zdecydowanie tak, 4 — raczej tak,
3 —ani tak, ani nie, 2 —raczej nie, 1 — zdecydowanie nie).

Zebrane dane pierwotne poddano analizie iloSciowe], wykorzystujgc metody:
analizy srednich ocen, analizy poréwnawczej, analizy skupien, a takze test nieza-
leznosci x* Pearsona oraz metode analizy wartosci wspdtczynnika kontyngenc;ji
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V-Cramera. Analiza skupien jest wielowymiarowg metodg eksploracyjng. Polega na
grupowaniu obiektéw w skupienia tak, aby obiekty w ramach jednego skupienia
miaty ze sobg wiecej wspdlnych cech niz w odniesieniu do obiektéw z innych sku-
pien. Moze by¢ uzywana do grupowania ludzi czy innych obiektdw na podstawie
ich wartosci w zbiorze danych (Rezankova, 2014). Analiza skupierh moze by¢ zatem
wykorzystywana do odkrywania struktur danych, ale bez dostarczenia interpreta-
cji. Test x*> wykorzystano do okreslenia, czy pomiedzy analizowanymi zmiennymi
wystepujg zaleznosci statystycznie istotne, natomiast wspoétczynnik V-Cramera do
okreslenia sity zwigzkéw pomiedzy zmiennymi. Jest on stosowany, gdy co najmniej
jedna zmienna przybiera wiecej niz dwie wartosci (King i in., 2018), czyli gdy tabela
kontyngencji ma wymiary co najmniej 2x3. Analizy statystycznej danych pierwot-
nych dokonano za pomocg pakietu IBM SPSS Statistics Ver. 25.

4. Wyniki badan

Wyniki przeprowadzonych badan wskazuja, ze zdaniem najwiekszej czesci respon-
dentéw wspétdziatanie z oferentami oznacza ,,przekazywanie im pozytywnych opi-
nii na temat wczesniej kupowanych i uzytkowanych produktéw” (tab. 1). Z takim
sposobem interpretacji zdecydowanie zgodzit sie najwiekszy odsetek osdb. taczny
odsetek wskazan twierdzgcych takze byt najwiekszy w przypadku tej interpretacji,
wynoszac prawie 90%. Uzyskat on pierwsze miejsce, biorgc pod uwage wartosé
oceny Sredniej. Drugie miejsce zajeta interpretacja, zgodnie z ktorg wspodtdziata-
nie z oferentami jest réwnoznaczne z ,przekazywaniem oferentom sugestii z pro-
pozycjami drobnych zmian w produktach dostepnych na rynku”. Jak widaé, takze
dotyczyta ona produktu. Byty to jedyne sposoby interpretacji, dla ktorych warto-
$ci ocen srednich przekroczyty 4,3. Wartosc¢ tej oceny byta wyzsza od 4,0 w sumie
w przypadku pieciu analizowanych sposobdw rozumienia wspétdziatania. Cztery
z nich dotyczyty wchodzenia w relacje bezposrednio z oferentami, jeden zas odno-
sit sie do posredniego oddziatywania na nich bedgcego konsekwencjg podejmowa-
nia internabywczych dziatarn komunikacyjnych. Wsréd wspomnianych pieciu spo-
sobéw interpretowania wspotdziatania z oferentami nie znalazt sie zaden, ktory
odnositby sie do wspotkreowania catkowicie nowych rozwigzan lub przynajmniej
wspottworzenia znacznie zmienionych elementéw oferty marketingowej. Ostat-
nig pozycje zajeto utozsamianie wspotdziatania z ,,przekazywaniem innym nabyw-
com negatywnych opinii na temat dotychczasowych dziatari promocyjnych”, jako
jedyne uzyskujac ocene srednig o wartosci ponizej 3,3. Warto zwréci¢ uwage, ze
przy porownywaniu utozsamiania wspotdziatania z przekazywaniem pozytywnych
lub negatywnych opinii w przypadku kazdej pary sposobow interpretacji wyzszg
wartos¢ oceny sredniej uzyskiwata zmienna odnoszaca sie do dzielenia sie pozy-
tywnymi opiniami. Identyczne zjawisko mozna zauwazy¢ w przypadku poréwnania
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analizowanych sposobdéw interpretacji zaleznie od stopnia znaczenia zmian. Im
bardziej radykalne byty te zmiany, tym mniejszy odsetek osdb utozsamiat z nimi
wspotdziatanie.

Tabela 1. Sposdb interpretowania przez respondentéw wspétdziatania nabywcéw finalnych
z oferentami

Wskazania w % Ocena Odch.
Sposéb interpretowania Symbol B .
5 4 3 2 1 Srednia stand.
1 2 3 4 5 6 7 8 9

Przekazywanie oferentom
pozytywnych opinii na temat
wczesniej kupowanych

i uzytkowanych produktéw

a 55,2 (34,5| 5,2 | 3,6 | 1,5 | 4,382943 | 0,858437

Przekazywanie oferentom
negatywnych opinii na temat
wczesniej kupowanych

i uzytkowanych produktéw

b 49,8131,8| 73|69 | 42 |4,161371 | 1,09539

Przekazywanie oferentom sugestii
z propozycjami drobnych zmian
w produktach dostepnych na
rynku

c 51,3(36,5| 6,3 | 43 | 1,6 | 4317726 | 0,888449

Przekazywanie oferentom sugestii
z propozycjami gruntownych
zmian w produktach dostepnych
na rynku

d 34,0(35,0(14,4|12,8| 3,8 | 3,827759 | 1,142748

Przekazywanie oferentom
pomystow na catkowicie nowe e 33,8 (29,8 (15,5(13,5| 7,4 | 3,691472 | 1,165954
produkty

Przekazywanie oferentom
pozytywnych opinii na temat
dotychczasowych dziatan
promocyjnych

f 38,8(38,8|11,8| 79 | 2,8 | 4,030100 | 1,033707

Przekazywanie oferentom
negatywnych opinii na temat
dotychczasowych dziatan
promocyjnych

g 33,1(37,7[13,1| 99 | 6,1 |3,817726 | 1,173724

Przekazywanie oferentom sugestii
z propozycjami drobnych zmian h 30,4 (38,4 (15,6 (10,9 4,7 | 3,790134 | 1,128677
w dziataniach promocyjnych

Przekazywanie oferentom sugestii
z propozycjami gruntownych i 24,2129,8|20,2|17,4| 8,4 | 3,439799 | 1,025982
zmian w dziataniach promocyjnych
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1 2 3 4 5 6 7 8 9

Przekazywanie oferentom
pomystéw na catkowicie nowe J 27,2|28,0|16,9|16,1|11,9| 3,425585 | 1,135015
dziatania promocyjne

Przekazywanie innym nabywcom
pozytywnych opinii na temat
wczesniej kupowanych

i uzytkowanych produktéw

k 47,734,379 | 59 | 42 | 4,15301 |1,071111

Przekazywanie innym nabywcom
negatywnych opinii na temat
wczesniej kupowanych

i uzytkowanych produktéw

/ 34,4132,0(13,3|11,6| 8,7 | 3,717391 | 1,282805

Przekazywanie innym nabywcom
pozytywnych opinii na temat
dotychczasowych dziatan
promocyjnych

t 30,9(32,8(16,7|13,4| 6,2 | 3,688963 | 1,213693

Przekazywanie innym nabywcom
negatywnych opinii na temat
dotychczasowych dziatan
promocyjnych

m 21,128,2|20,7|19,3|10,7 | 3,295987 | 1,028825

Wspdlne tworzenie z innymi
nabywcami elementéw oferty
marketingowej i przekazywanie
tych pomystéw oferentom

n 26,0(26,4|17,1|16,8|13,7| 3,341973 | 1,180417

5 — zdecydowanie tak; 4 — raczej tak; 3 — ani tak, ani nie; 2 —raczej nie; 1 — zdecydowanie nie.

Zrédto: opracowanie wtasne.

W przypadku kazdej z analizowanych zmiennych wartos¢ odchylenia standar-
dowego nie przekraczata 1/3 wartosci oceny sredniej, co jest rbwnoznaczne z tym,
ze wartosci ocen srednich trafnie odzwierciedlajg otrzymane wyniki (Calculating
the Variance..., 2021).

Z punktu widzenia prowadzonych rozwazan wazne jest nie tylko okreslenie
hierarchii sposobdéw interpretowania przez respondentéw wspétdziatania z ofe-
rentami, ale réwniez zidentyfikowanie ich wewnetrznej struktury. W tym celu
wykorzystana zostata metoda analizy skupien. Jej wyniki wskazujg na wystepowa-
nie szesciu skupien o dystansie mniejszym niz 5 (rys. 1). Wsrdd nich stosunkowo
najmniejszym dystansem charakteryzuje sie skupienie obejmujgce zmienne: f oraz
m; f oraz g; i, j oraz h. Kazde z nich dotyczy dziatan promocyjnych. Pozostate trzy
skupienia obejmujg zmienne odnoszgce sie do produktéw.

Uwzgledniajac to, ze skupienia zidentyfikowane podczas analizy skupien mozna
interpretowac jako jednorodne grupy oséb wykazujgcych zblizone postawy i/lub za-
chowania (Tripathiiin., 2018), mozna wskazac szes¢ segmentéw respondentow wy-
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razajacych analogiczne opinie na temat tego, czym jest wspodtdziatanie z oferentami
(tab. 2). Jak wida¢, zidentyfikowane segmenty cechujg sie jednorodnoscig, jesli cho-
dzi zaréwno o podmiotowy, jak i o przedmiotowy zakres wspoétdziatania.

Dendrogram z wykorzystaniem Powigzania Warda

t (odlegtosci pr )
0 S 10 15 20 25
P g 1 1 1 1 1
@] 10 J
@6_h 8}
@6_n 15 =
@6_d 4
@s_e 5 |
@s6_c 3
> @6_f 6
@6_g 7 J
@6_a 1
@6_b 2 J
@t 13
@6_m 14 J
@k 11
@l 12 4

Rys. 1. Dendrogram obrazujgcy skupienia wskazywanych przez respondentdéw sposobdéw
interpretowania wspotdziatania z oferentami podczas przygotowywania ofert marketingowych

Zrédto: opracowanie wtasne.

Tabela 2. Segmenty respondentéw wyodrebnione na podstawie sposobu interpretowania

wspotdziatania z oferentami

seg- Cechy przedstawicieli segmentu Ogédlna
ment yP 9 charakterystyka segmentu
1 2 3

1 |» przekazywanie innym nabywcom pozytywnych opinii
na temat dotychczasowych dziatarh promocyjnych

» przekazywanie innym nabywcom negatywnych opinii
na temat dotychczasowych dziatarh promocyjnych

wspotdziatanie jest rownoznaczne
z internabywczymi zachowaniami
komunikacyjnymi dotyczacymi
dziatarh promocyjnych

2 | » przekazywanie oferentom pozytywnych opinii na
temat dotychczasowych dziatan promocyjnych

» przekazywanie oferentom negatywnych opinii na
temat dotychczasowych dziatarn promocyjnych

wspotdziatanie jest rownoznaczne

z zachowaniami komunikacyjnymi
adresowanymi do oferentéw

i dotyczacymi dziatan promocyjnych
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1 2 3
3 | » przekazywanie oferentom sugestii z propozycjami wspotdziatanie jest rownoznaczne
drobnych zmian w dziataniach promocyjnych z zachowaniami kreatywnymi
» przekazywanie oferentom sugestii z propozycjami podejmowanymi wraz z oferentami
gruntownych zmian w dziataniach promocyjnych dotyczacymi dziatah promocyjnych
» przekazywanie oferentom pomystéw na catkowicie
nowe dziatania promocyjne
4 | » przekazywanie oferentom pozytywnych opinii wspotdziatanie jest rbwnoznaczne
na temat wczesniej kupowanych i uzytkowanych z zachowaniami komunikacyjnymi
produktow adresowanymi do oferentéw
» przekazywanie oferentom negatywnych opinii i dotyczacymi produktow
na temat wczes$niej kupowanych i uzytkowanych
produktéw
5 |» przekazywanie innym nabywcom pozytywnych opinii | wspétdziatanie jest rownoznaczne
na temat wczesniej kupowanych i uzytkowanych z internabywczymi zachowaniami
produktow komunikacyjnymi dotyczacymi
» przekazywanie innym nabywcom negatywnych opinii | produktéw
na temat wczesniej kupowanych i uzytkowanych
produktéw
6 | » przekazywanie oferentom sugestii z propozycjami wspotdziatanie jest rownoznaczne
gruntownych zmian w produktach dostepnych na z zachowaniami kreatywnymi
rynku podejmowanymi wraz z oferentami
» przekazywanie oferentom pomystéw na catkowicie dotyczacymi co najmniej duzych
nowe produkty zmian w produktach

Zrédto: opracowanie wtasne.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze zdecydowanie najwieksza czes¢ re-
spondentdw preferowata podejmowanie wspotdziatania z oferentami réwnole-
gle w obu srodowiskach (tab. 3), nie ograniczajgc go wytgcznie do zachowan
internetowych. Mozna zadac¢ pytanie, czy preferowane srodowisko wspoétdzia-
tania ma znaczenie, jesli chodzi o sposéb interpretowania wspdlnych dziatan.
Zaleznos¢ statystycznie istotna miedzy preferowanym srodowiskiem wspodt-
pracy a sposobem jej rozumienia wystepuje w przypadku szesciu interpretacji
(tab. 4). Dla kazdej z nich ma mata site, gdyz wartos¢ wspotczynnika V-Crame-
ra nie przekracza 0,1. Wiekszos$¢ z tych szesciu sposobdw interpretacji odnosi
sie do zachowan kreatywnych zwigzanych z co najmniej duzymi zmianami we
wspottworzonym elemencie oferty marketingowej. W przypadku respondentow
stwierdzenie zawarte w hipotezie H1 jest zatem prawdziwe dla pozytywnych opi-
nii przekazywanych oferentom. Z kolei stwierdzenie przedstawione w hipotezie
H2 w przypadku ankietowanych okazato sie prawdziwe dla wprowadzania wraz
z oferentami co najmniej gruntownych zmian w produktach. Hipoteza H3 nie
zostata potwierdzona w przypadku respondentéw. Natomiast stwierdzenie za-
warte w hipotezie H4 okazato sie prawdziwe dla kazdego typu zmian.
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Tabela 3. Preferowane przez respondentéw srodowisko wspdtdziatania z oferentami podczas
przygotowywania ofert marketingowych (w %)

Analizowane srodowisko wspétdziatania Wskazania w %
Internet 27,3
Poza Internetem 4,3
Oba srodowiska sg tak samo przydatne do wspotdziatania z oferentami 68,4

Zrédto: opracowanie wtasne.

Tabela 4. Sposob interpretowania przez respondentdéw wspoétdziatania z oferentami a srodowisko
tej wspotpracy

intersppr:ts:vk\)/ania Test x? V-Cramera Poziom istotnosci p
a 28,627 ,109 ,000
b 12,712 ,073 ,122
c 8,788 ,061 ,360
d 18,463 ,088 ,018
e 16,187 ,082 ,040
f 13,351 ,075 ,100
g 11,510 ,069 ,174
h 22,018 ,096 ,005
i 16,643 ,083 034
j 16,201 ,082 ,040
k 3,509 ,038 ,899
| 5,843 ,049 ,665
f 10,853 ,067 ,210
m 10,055 ,065 ,261
n 6,387 ,052 ,604

Symbole literowe jak w tab. 1.

Zrédto: opracowanie wtasne.
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5. Dyskusja

W literaturze przedmiotu wspodtdziatanie nabywcéw finalnych z oferentami odno-
szone jest przede wszystkim do zachowan pozazakupowych, zwtaszcza kreatywnych
(Hoyer i in., 2010). Podkresla sie m.in., ze istotg wspotdziatania jest kreowanie do-
Swiadczen (Prahalad i Ramaswamy, 2004). Jednak, jak wynika z przeprowadzonych
badan, uwzglednienie perspektywy nabywcow pokazuje, ze utozsamiajg oni wspot-
dziatanie raczej z zachowaniami komunikacyjnymi. Jest to zatem wyrazna réznica
miedzy uzyskanymi wynikami a podejsciem prezentowanym przez innych badaczy,
prowadzgcych rozwazania na ten temat najczesciej w odniesieniu do aktywnosci
wykraczajacej poza zachowania komunikacyjne.

Odkryto ponadto, ze respondenci odnosili wspétdziatanie raczej do dziatan po-
dejmowanych w odniesieniu do produktéw, co z kolei mozna uznac za wynik po-
twierdzajacy podejscie dominujgce w literaturze przedmiotu. Inni autorzy z reguty
analizujg wspdlne dziatania, utozsamiajgc je z aktywnoscig, ktérej efektem jest
mniej lub bardziej zmodyfikowany produkt materialny lub niematerialny w postaci
ustugi (Fan i Luo, 2020; Mandolfo i in., 2020).

Warto takze zwrdci¢ uwage, ze w literaturze wspédtdziatania internabywcze
i podejmowane wraz z oferentami sg raczej traktowane jako dwa odrebne typy
aktywnosci prosumpcyjnej (Pienkowski, 2021; Rieder i VoR, 2010; Veeniin., 2021).
Jak wynika z przeprowadzonych badan, znaczna czes¢ ankietowanych interpreto-
wata jednak wspdtdziatanie z oferentami jako podejmowanie wspdlnych dziatan
z nabywcami, dostrzegajac posredni wptyw tej aktywnosci na oferentow.

6. Podsumowanie

Przeprowadzone badania pozwalajg na wyciggniecie wniosku, ze wspétdziatanie
z oferentami byto réznorodnie interpretowane przez respondentéw. Utozsamiali
je jednak raczej z zachowaniami komunikacyjnymi. W przypadku zachowan kre-
atywnych znacznie mniejsza czes¢ badanych uwazata, ze wspoétdziatanie jest réw-
noznaczne z zachowaniami prowadzgcymi do wykreowania radykalnie zmienio-
nych lub catkowicie nowych elementéw oferty marketingowej. Mozna tym samym
stwierdzi¢, ze wspdtdziatanie byto raczej utozsamiane z zachowaniami wymaga-
jacymi relatywnie mniejszego zaangazowania nabywcow finalnych. Ponadto zi-
dentyfikowane segmenty obejmujg osoby, ktore utozsamiaty wspétdziatanie albo
wytgcznie z zachowaniami komunikacyjnymi, albo tez wytgcznie z zachowaniami
kreatywnymi, co wiecej, odnoszacymi sie tylko do produktéw lub tylko do dzia-
tan promocyjnych. Reprezentanci poszczegdlnych segmentdw interpretowali wiec
dosy¢ wasko analizowang kategorie, jakg jest wspotdziatanie z oferentami. Wyste-
powanie zaleznosci statystycznie istotnych, aczkolwiek stabych, odkryto pomiedzy
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preferowanym srodowiskiem wspodtdziatania a szeScioma sposobami interpreto-
wania takiej wspotpracy, wsrdd ktdrych przewazaty interpretacje odnoszace sie do
zachowan kreatywnych.

Wyniki przeprowadzonych badan i wyciggniete na ich podstawie wnioski ce-
chujg sie istotng wartoscig poznawcza i aplikacyjng. Wypetniaja zidentyfikowa-
ng luke wiedzy, stanowigc wkfad do teorii marketingu i teorii zachowan nabyw-
czych, m.in. poprzez odkrycie: sposobdw interpretowania przez przedstawicieli
nabywcow finalnych wspoétdziatania z oferentami oraz ich hierarchii; segmentéw
obejmujgcych respondentdw podobnie interpretujgcych wspodtdziatanie; zalez-
nosci pomiedzy preferowanym srodowiskiem tego wspodtdziatania a sposobami
jego rozumienia. Znajomos$¢ tych zagadnienn ma jednoczesnie duze znaczenie
praktyczne, zwtaszcza dla kadry zarzadzajgcej wspdtczesnymi przedsiebiorstwa-
mi funkcjonujgcymi na rynku konsumpcyjnym. Utatwia bowiem menedzerom
nawigzywanie obustronnie korzystnej wspétpracy z nabywcami finalnymi dzie-
ki dostosowaniu dziatan aktywizujgcych do specyfiki poszczegdlnych grup wy-
odrebnionych ze wzgledu na sposdb interpretowania wspétdziatania. Odzwier-
ciedla oczekiwania nabywcow finalnych dotyczace tej wspdtpracy, wskazujgc
jednoczesnie na znaczenie preferowanego srodowiska, ktdre ich zdaniem jest
najlepsze do podejmowania wspdlnych dziatan.

Przeprowadzone badania majg pewne ograniczenia, co wynika m.in. z przy-
jetego podejscia. Do najwazniejszych ograniczen nalezg zakresy podmiotowy,
przedmiotowy i geograficzny badan. Badania przeprowadzono wsrdd petnoletnich
przedstawicieli polskich nabywcéw finalnych w odniesieniu do wspoétdziatania
z oferentami. Dazenie do wyeliminowania tych ograniczen bedzie ukierunkowy-
wac kolejne etapy procesu badawczego. Badaniami bedzie objety m.in. sposdb
rozumienia wspodtdziatania z innymi podmiotami przez osoby majace mniej niz
18 lat, w tym takze z innych krajow.
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