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A SRODOWISKO WSPOLDZIALANIA —
PERSPEKTYWA NABYWCOW

Wprowadzenie

Czwarta rewolucja przemystowa, opierajaca si¢ na wykorzystywaniu cyfrowych
rozwigzan, w tym budowaniu relacji w §wiecie wirtualnym [Miiller, 2019], w istotnym
stopniu ksztaltuje sposob funkcjonowania wspdtczesnego rynku. Mozna go utozsa-
miac ze zlozonym uktadem relacji taczacych jego uczestnikdw, ktérego stopien zto-
zonosci i zmienno$ci dynamicznie rosnie w dobie Smart World [por. Adamik, 2020].

Na rynku dobr i ustug konsumpcyjnych szczegélnie duza role odgrywaja nabywcy
finalni i oferenci. W przypadku tradycyjnie interpretowanego rynku spetniali oni
jasno okreslone role odpowiednio odbiorcow i dostawcow oferty marketingowej.
Tym samym kazdy z nich wykazywal zachowania rynkowe przypisane jednoznacznie
do danej roli. Nabyweca finalny przejawial przede wszystkim zachowania zakupowe,
a oferent skupial si¢ na tworzeniu oferty kierowanej nastepnie do nabywcow. Obie
role stanowity zatem roztaczne zbiory postaw i zachowan, co oznaczalo, ze wzajemne
relacje byly stabe, krétkookresowe i oparte gléwnie na fundamencie ekonomicznym.
Nie bez przyczyny w literaturze przedmiotu nabywcéw finalnych okreslano jako
biernych uczestnikéw rynku [Wilke et al., 2021]. Mialo to bowiem odzwierciedla¢
ograniczenie ich aktywnosci rynkowej do dokonywania zakupéw produktéw kre-
owanych przez oferentéw bez udzialu nabywcéw. Rozlacznos¢ obu rél rynkowych
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pozwalala na spetnianie oczekiwan nabywcéw, ktére odnosily sie przede wszystkim
do cech oferowanych im produktow.

Nastepujacy wraz z uptywem czasu dynamiczny wzrost oczekiwan oraz wyrazne
rozszerzenie ich spektrum spowodowalo, zZe nie mozna bylo ich skutecznie spel-
nia¢ wylacznie za pomocg wlasciwosci oferty produktowej. Nabywcy finalni zaczeli
przejawia¢ dazenie do aktywniejszego wiaczania si¢ w funkcjonowanie rynku, stajac
sie jego aktywnymi uczestnikami [Ranjan, Read, 2016]. Oferenci nie mogli ignoro-
wac tego zjawiska. Wymagalo to od nich zmiany podejscia do nabywcow, w ktérych
dostrzezono cennych partneréw [por. Luonila, Jyramd, 2020] mogacych udziela¢
warto$ciowego wsparcia praktycznie na kazdym etapie kreowania oferty marketin-
gowej. Stali sie oni wspotkreatorami [Dellaert, 2019] jej réznorodnych komponentdéw.

Uswiadomienie sobie przez oferentéw korzysci ptynacych ze zredefiniowania roél
spelnianych przez nich i przez nabywcéw finalnych, a w konsekwencji zredefiniowa-
nia wzajemnych relacji, wpisuje si¢ w paradygmat wspotkreowania wartosci [Pra-
halad, Ramaswamy, 2004]. Zgodnie z jego zalozeniami warto$¢ stworzona wspdlnie
jest znacznie cenniejsza niz warto$¢ wykreowana przez oferenta bez udziatu jej adre-
sata docelowego. Przyjecie takiego podejscia i implementacja jego regut prowadzi do
osiggania roznorodnych korzysci materialnych i niematerialnych przez nabywcow
i przez oferentéw, pozwalajac im ksztaltowaé nowa rzeczywistos¢ rynkowa w spo-
sob sprzyjajacy ich rozwojowi.

Jak wynika z analizy poznawczo-krytycznej literatury przedmiotu, ktorej rezul-
taty zostaly przedstawione w kolejnej czesci artykulu, dotychczas nie badano korzy-
$ci osigganych przez oferentéw dzigki wspotdziataniu z nabywcami finalnymi przez
pryzmat srodowiska takiej wspolpracy, analizujac je z perspektywy nabywcéw. Mozna
wiec méwic o istnieniu luki poznawczej i luki badawczej w zakresie rozwazan nad
postrzeganiem przez nabywcow finalnych korzysci osiaganych przez oferentéw ze
wspoldziatania z nimi, uwzgledniajac preferowane przez nabywcéw srodowisko tej
wspolpracy.

Dlatego tez, w niniejszym artykule podjeto probe rozwigzania nastepujacego pro-
blemu badawczego: Jakie wedlug nabywcéw finalnych korzysci osiagaja oferenci dzieki
wspoldzialaniu z nimi, biorac pod uwage preferowane srodowisko tego wspoldziata-
nia? Celem artykulu bylto zatem okreslenie korzysci osigganych zdaniem nabywcow
finalnych przez oferentdéw dzieki wspdétdziataniu z nabywcami oraz zidentyfikowanie
znaczenia preferowanego srodowiska wspélpracy w tym zakresie.

Struktura artykutu zostata podporzadkowana dazeniu do osiggniecia sformuto-
wanego celu oraz zweryfikowania czterech hipotez badawczych. Artykut obejmuje
wprowadzenie, przeglad literatury, prezentacje badan pierwotnych oraz ich wyni-
koéw, jak rowniez dyskusje naukowa, wskazanie implikacji, ograniczen i kierunkéw
przyszltych badan.
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1. Przeglad literatury

Jednym z fundamentéw funkcjonowania wspéiczesnego rynku débr i ustug kon-
sumpcyjnych jest wspoldziatanie jego uczestnikéw. Mozna przyjac, ze staje sie ono
wrecz kluczowy cechg relacji faczacych uczestnikow rynku w dobie ksztaltowania
sie nowej rzeczywistosci okreslanej mianem Smart World. Innowacyjne wspotdzia-
tanie wymaga catkowitego zredefiniowania dotychczasowego podejscia skupionego
na przedsigbiorstwie (firm-centric) na rzecz podejscia, w ktérym uwaga jest zogni-
skowana na nabywcach finalnych i ich potrzebach (consumer-centric) [por. Saha et
al., 2020]. Reorientacja taka wpisuje si¢ w paradygmat wspélnego kreowania war-
tosci (value co-creation) [Prahalad, Ramaswamy, 2004] oparty na przewadze efek-
tow osiaganych dzigki wspotpracy nad efektami uzyskiwanymi bez podejmowania
takiego wspoldziatania [Ramaswamy, Ozcan, 2014]. Efekty te sag odczuwalne przez
wszystkie podmioty uczestniczace we wspolnych dziataniach, dzigki czemu moga
one latwiej realizowac swoje dazenia, przyczyniajac si¢ do osiagania celéw pozosta-
tych wspoétdziatajacych podmiotow.

Na rynku konsumpcyjnym przyjecie wspomnianego podejscia jest szczegolnie
wazne dla nabywcéw finalnych i dla oferentéw. W przypadku nabywcéw ulatwia,
a czasami wrecz umozliwia, spelnianie ich rosngcych oczekiwan [por. Dwivedi et al.,
2020] dotyczacych nie tylko oferty marketingowej w postaci produktéw i jej pozapro-
duktowych komponentdw, ale takze w postaci mozliwosci realizacji swoich aspiracji,
ambicji czy budowania relacji z innymi osobami. W przypadku oferentéw oparcie
dziatan rynkowych na fundamencie wspoétdzialania przynosi réwniez wiele korzysci
materialnych i niematerialnych, sprzyjajac ich rozwojowi, a w konsekwencji zdoby-
waniu i/lub umacnianiu przewagi konkurencyjnej [Lee et al., 2012].

Podejmowanie wspolnych dziatan wymaga nawigzania z nabywcami finalnymi
znacznie blizszych i trwalszych relacji [Ruiz-Alba et al., 2019; Leclercq et al., 2016]
w poréwnaniu z relacjami faczacymi oferentéw i nabywcow spelniajacych trady-
cyjnie rozumiane role rynkowe. Wspdlnie ksztalttowany uktad relacyjny jest warto-
$cig sama w sobie, ktdrej nie da si¢ w prosty i tatwy sposob imitowac, i prowadzi do
uzyskania przewagi konkurencyjnej [Roggeveen et al., 2012]. Stanowi tym samym
jedna z kluczowych niepowtarzalnych cech przesadzajacych o niepowtarzalnosci
spolfecznosci obejmujacej danego oferenta i nabywcow finalnych. Tworzg ja bowiem
partnerzy bedacy wspdttworcami wartosci marketingowych, ktérych powstanie
i wykorzystywanie pozwala im osigga¢ pozadane korzysci. Oczywiscie, stworze-
nie takiej spoleczno$ci wymaga zmiany podejscia oferentéw i nabywcow do siebie.
Musi ono opierac sie na otwartosci i zaufaniu [por. Lewicka, Zakrzewska-Bielawska,
2016]. Nabywca przestaje by¢ wylacznie odbiorca, stajac si¢ kluczowym partnerem
[por. Luonila, Jyrdmd, 2020; Chatterjee et al., 2021], z kolei oferent przestaje by¢

ORGANIZACJA | KIEROWANIE - nr2 /2022 (191) 211



jedynie dostawca, stajac si¢ w oczach aktywnego nabywcy sojusznikiem w spelnia-
niu réznorodnych oczekiwan.

W literaturze przedmiotu ogélnie rozumiane wspoéldzialanie jest kategoria stoso-
wang zamiennie z takimi kategoriami, jak wspolne ksztattowanie wartosci czy wspélne
kreowanie wartosci [m.in. D’Andrea et al., 2019]. W Stowniku jezyka polskiego' jako
jego gléwne synonimy wymieniono: kooperacje i wspotprace. Z kolei w zaleznosci od
tego, jakich konkretnie dzialan dotyczy, wspotdziatanie okresla si¢ mianem: co-laun-
ching, co-designing, co-production itd. [por. Chatterjee et al., 2021; Luonila, Jyrama,
2020]. Szczegodlnie liczne okreslenia odnoszace si¢ do weziej rozumianego wspdtdzia-
tania, uwzgledniajace specyfike podejmowanych dzialan, sg stosowane w literaturze
anglojezycznej. Warto dodac, ze cz¢s¢ badaczy nie traktuje wspoétpracy jako syno-
nimu wspoétdziatania [por. Polak, 2016], uwazajac ja za pojecie wezsze, odpowiada-
jace jednej z form wspoéltdzialania obok wspoétnauki czy wspotzabawy. Biorac pod
uwage brak jednoznaczno$ci w interpretowaniu omawianego pojecia, w niniejszym
artykule wspolpraca i wspétdziatanie sg traktowane jako synonimy. Wspdtdziatanie
jest rozumiane jako dziatanie podejmowane wspolnie z kims innym, przyczyniajace
sie do osiggania zalozonych celow.

Z kolei nabywca finalny w niniejszym artykule jest definiowany jako osoba doko-
nujaca zakupu produktu. Pojecie to jest celowo stosowane zamiast okreslenia ,,kon-
sument”. Co prawda, w literaturze przedmiotu z reguly w rozwazaniach dotyczacych
wspolnego kreowania wartosci uzywa sie wlasnie pojecia ,,konsument”, stosujac
ewentualnie jako jego synonim pojecie ,,klient” [m.in. Saarijarvi, 2012; Xie, Wu,
Xiao, Hu, 2016], jednak nalezy pamietaé, ze konsumentem jest osoba uzytkujaca
produkt, a klient ma zdecydowanie szersze znaczenie niz konsument czy nabywca.
Wynika to z rél odgrywanych w procesie decyzyjnym. W niniejszym artykule cho-
dzi za$ o wspoéldziatanie oferentéw z osobami kupujacymi produkty oraz zidentyfi-
kowanie ich punktu widzenia. Oferent jest natomiast okresleniem odnoszacym sig¢
do podmiotéw oferujacych produkty na rynku konsumpcyjnym, obejmujacym trzy
grupy podmiotéw: producentdw, detalistow i ustugodawcow.

Wspoldziatanie moze miec rozny zakres, forme i poziom. Moze by¢ takze podej-
mowane w roznych $rodowiskach. Ta wlasnie cecha jest szczegolnie wazna w przy-
padku niniejszego artykutu. Biorac pod uwage srodowisko wspoétdziatania, moze ono
odbywac si¢ w Internecie, poza nim lub by¢ podejmowane w obu srodowiskach réw-
nolegle. W literaturze przedmiotu zdecydowanie dominuje podejscie, zgodnie z kto-
rym wspoldzialanie nabywcéw finalnych i oferentéw $cisle wigze sie z aktywnoscia
internetowg [por. Zhang et al., 2018; 2021]. Czgs$¢ autoréw wskazuje nawet rozwoj
Internetu jako czynnik, dzieki ktéremu moze dochodzi¢ do takiego wspoéldziatania

1 https://sjp.pwn.pl/slowniki/wsp%C3%B3%C5%82dzia%C5%82anie.html (dostep: 30.12.2021).
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[por. Kumar et al., 2016], co prowadzi do niestusznego wniosku, iz nie moze by¢ ono
podejmowane w $wiecie realnym.

Wspoldziatanie moze odbywac si¢ pomiedzy nabywcami [Zhang et al., 2021],
pomiedzy organizacjami [Rashid et al., 2020] lub pomiedzy przedstawicielami obu
tych grup podmiotéw [Xie et al., 2016]. W artykule skupiono si¢ na wspétdzialaniu
oferentdéw i nabywcdw finalnych, co przesadza o przyjeciu perspektywy marketingo-
wej, a wiec bazujacej na opiniach i oczekiwaniach nabywcéw. Wspoétdziatanie mozna
bowiem rozpatrywac z réznych innych perspektyw, m.in. z perspektywy organiza-
cyjnej. Zgodnie z nig Lichtarski [1992] definiuje je jako ,,podejmowanie dziatan wza-
jemnie zgodnych i uzupelniajacych sie oraz majacych pozytywne znaczenie z punktu
widzenia ich wplywu na osiaganie celéw przedsiebiorstw”. Trzeba pamieta¢, ze dzigki
dzialaniom podejmowanym wspolnie z oferentami nabywcy finalni réwniez osiagaja
swoje cele, czego odzwierciedleniem jest spetnianie ich oczekiwan. W przeciwnym
razie prawdopodobnie nie przejawialiby aktywnosci pozazakupowej obejmujacej
zachowania komunikacyjne i kreatywne, czyli aktywnosci prosumpcyjnej. Jej poziom
i zakres wyraznie wykracza poza poziom i zakres aktywnosci podejmowanej przez
tzw. biernego nabywce skupionego na zachowaniach zakupowych, ktéry spelnia tra-
dycyjnie rozumiang role odbiorcy.

Spelnianie oczekiwan aktywnych nabywcéw jest réwnoznaczne z osigganiem
przez nich réznorodnych korzysci zaréwno o charakterze materialnym, jak i nie-
materialnym, chociaz w przypadku podejmowania zachowan prosumpcyjnych rela-
tywnie wigksze znaczenie maja korzysci niematerialne [por. Bettiga et al., 2018]. Nie
mozna byloby ich osiggaé bez uczestniczenia we wspdlnych dziataniach z oferentami.
Przejawianie wigkszego zaangazowania w postaci nakladéw czasu, wysitku itp. jest
zatem rekompensowane poprzez mozliwos¢ uzyskania wielu korzysci niedostepnych
w przypadku ograniczenia aktywnosci przede wszystkim do zachowan zakupowych.
W literaturze przedmiotu wskazuje si¢ na osigganie przez aktywnych nabywcow
takich korzysci ze wspdlnego kreowania wartosci marketingowych, jak: mozliwos¢
stworzenia produktéw lepiej odpowiadajgcych oczekiwaniom nabywcéow [Seyyeda-
miri, Tajrobehkar, 2020], mozliwo$¢ rozwoju osobistego [Bauer, Gegenhuber, 2015],
mozliwos$¢ nawigzywania relacji z innymi podmiotami [Bettiga et al., 2018], mozli-
wos¢ zdobycia poczucia wptywu na otaczajaca rzeczywistos¢ [Zhang et al., 2018] czy
korzysci hedonistyczne [Xiao et al., 2020], jak rowniez mozliwos¢ uzyskania nagrody
lub innej gratyfikacji materialnej [Guruge, 2020].

Nalezy podkresli¢, ze korzysci osiggane przez aktywnych nabywcéw finalnych,
czyli prosumentéw, dzieki ich wiaczaniu do dzialan przypisywanych w klasycznym
interpretowaniu rol rynkowych oferentom, sg relatywnie czesciej analizowane niz
korzysci osiggane przez samych oferentéw. Ponadto, nie analizuje si¢ ich w ujeciu
proponowanym w niniejszym artykule. Nie bada si¢ bowiem tych korzysci z punktu
widzenia nabywcow finalnych z uwzglednieniem preferowanego przez nich srodowiska
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wspoldzialania z oferentami. Warto doda¢, ze rozwazania prezentowane przez
poszczegdlnych badaczy odnosza sie do korzysci osigganych wylacznie przez jedna
grupe oferentéw, gtéwnie przez producentéw [por. Guruge, 2020] lub rzadziej ustu-
godawcow [por. Ida, 2017], nie obejmujg zas jednoczes$nie pozostatych grup oferen-
tow. Odnosza si¢ rowniez do jednego Srodowiska wspoldziatania, bez uwzgledniania
jego znaczenia jako ewentualnego czynnika réznicujacego postrzeganie tych korzysci.
Badacze zwracajg uwage m.in. na to, ze przedsi¢biorstwa podejmujace wspoldzia-
tanie z nabywcami: osiagaja wigksza zyskownos¢ [D’Andrea et al., 2019]; pozyskuja
elementy potencjalu marketingowego nabywcéw [Chatterjee et al., 2021], w tym ich
doswiadczenie, wiedze, umiejetnosci, zdolnosci kreatywne [Laszkiewicz, 2018]; sku-
tecznie buduja dlugotrwate mocne relacje z nabywcami finalnymi [Dellaert, 2019] itd.
Jak juz wspomniano wczesniej, nie analizuje si¢ osiaganych przez oferentow korzy-
$ci widzianych oczami nabywcow z uwzglednieniem srodowiska wspotdzialania.
Dlatego tez, w niniejszym artykule dgzono do osiggniecia celu, jakim jest okreslenie
korzysci osigganych zdaniem nabywcéw finalnych przez oferentéw dzieki wspodt-
dzialaniu z nabywcami oraz zidentyfikowanie znaczenia preferowanego srodowiska
wspolpracy w tym zakresie. Na podstawie wynikéw analizy literatury przedmiotu
sformutowano cztery hipotezy badawcze, ktore poddano zweryfikowaniu w proce-
sie realizacji sformutowanego wczesniej celu:
H1: Preferowane przez nabywcdw finalnych srodowisko wspoétdziatania z oferentami
jest cechg roznicujaca w sposdb statystycznie istotny korzysci polegajace na stworze-
niu produktu lepiej odpowiadajacego oczekiwaniom nabywcow.
H2: Preferowane przez nabywcéw finalnych srodowisko wspétdziatania z oferentami
jest cechg réznicujaca w sposdb statystycznie istotny korzysci polegajace na stwo-
rzeniu pozaproduktowych elementow oferty marketingowej lepiej odpowiadajacych
oczekiwaniom nabywcow.
H3: Preferowane przez nabywcoéw finalnych srodowisko wspotdziatania z oferentami
jest cecha roznicujaca w sposdb statystycznie istotny korzysci polegajace na pozyski-
waniu potencjalu marketingowego nabywcéw finalnych.
H4: Preferowane przez nabywcoéw finalnych srodowisko wspotdziatania z oferentami
jest cechg roznicujaca w sposob statystycznie istotny korzysci polegajace na budo-
waniu trwalszych relacji z nabywcami finalnymi.

2. Metody badawcze

Dazac do osiggniecia celu niniejszego artykutu oraz sprawdzenia sformutowa-
nych hipotez badawczych, przeprowadzono badania empiryczne, wykorzystujac do
zebrania danych pierwotnych, metode¢ internetowego badania ankietowego opar-
tego na technice CAWI. Badania zostaly zrealizowane w potowie 2020 roku wsrod
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1196 pelnoletnich reprezentantéw polskich nabywcéw finalnych. Mialy one ogdél-
nopolski zasieg geograficzny i charakter panelowy. Zastosowano w nich kwotowy
dobdr proby, ktorej cechy spoteczno-demograficzne (ple¢, wiek, wyksztalcenie,
wojewddztwo) byly utrzymane w rozproszeniu proporcjonalnym do rozktadu cechy
w populacji generalnej z odchyleniem nie wiekszym niz 10 respondentow wzgledem
proporgji dla rozktadu calej populacji Polski (na podstawie danych GUS i badan
populacyjnych CAPI).

Zakres przedmiotowy artykutu obejmuje dwie zmienne: preferowane srodowi-
sko wspdtdzialania nabywcoéw finalnych z oferentami; korzysci osiggane przez ofe-
rentow dzieki wspoldziataniu z nabywcami finalnymi. Ankietowani mieli okresli¢
swoje preferencje odnoszace si¢ do srodowiska wspoétdziatania z oferentami (Inter-
net, srodowisko pozainternetowe, oba wymienione srodowiska). Podczas badan
respondentom przedstawiono réwniez zbidr 13 korzysci osiaganych przez oferentéw
dzieki wspoldziataniu z nabywcami finalnymi. Wyodrebniono je z wynikéw analizy
poznawczo-krytycznej $wiatowej literatury przedmiotu [por. m.in. Chatterjee et al.,
2021; Dellaert, 2019] oraz wynikéw wywiadow nieustrukturyzowanych poprzedza-
jacych badania ankietowe, ktére przeprowadzono z 10 osobami.

Kazda z korzysci miala by¢ oceniona przez ankietowanych w nieparzystej skali
Likerta, ktdra jest jednym z najbardziej fundamentalnych i najczesciej wykorzysty-
wanych w naukach spolecznych narzedzi psychometrycznych [Joshi et al., 2015].
W niniejszym artykule zastosowano jej pigciostopniowy wariant, w ktérym ocena
5 oznaczala zdecydowanie tak, 4 - raczej tak, 3 - ani tak, ani nie, 2 - raczej nie, nato-
miast 1 - zdecydowanie nie. Zastosowanie takiej skali jest warunkiem koniecznym,
aby mozna byto wykorzysta¢ metode analizy srednich ocen.

Zebrane dane pierwotne poddano analizie ilosciowej, wykorzystujac w jej trakcie
metode analizy $rednich ocen, metode analizy poréwnawczej, metode analizy sku-
pien, jak rowniez test Kruskala—Wallisa (KW).

Analiza skupien jest wielowymiarowa metoda eksploracyjng. Polega na grupo-
waniu obiektow w skupienia w taki sposob, aby obiekty w ramach jednego skupie-
nia mialy ze soba wiecej wspdlnych cech niz w odniesieniu do obiektéw z innych
skupien. Moze by¢ uzywana do grupowania ludzi czy innych obiektéw na podstawie
ich wartoéci w zbiorze danych [Rezenkova, 2014]. Analiza skupient moze by¢ zatem
wykorzystywana do odkrywania struktur danych, jednak bez dostarczenia wyjasnie-
nia czy interpretacji. Innymi stowy, analiza skupien stuzy do wykrywania struktury
danych bez wyjaéniania, dlaczego one istnieja.

Test Kruskala—Wallisa jest nieparametrycznym odpowiednikiem ANOVA. Jego
wyniki pozwalajg na znalezienie odpowiedzi na pytanie, czy zréznicowanie pod katem
wydzielenia poszczegdlnych grup (np. ze wzgledu na preferowane srodowisko wspot-
dziafania z oferentami) jest na tyle statystycznie istotne, aby moc powiedzie¢, ze zda-
nie respondentéw okreslone analizowang odpowiedzig jest znaczaco rézne. Z punktu
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widzenia kryteriéw statystycznych w przypadku testu KW dane nie musza spetniac
wielu wymagan. Jedynymi wymogami do jego przeprowadzenia s [Dalgaard, 2008]:
= zmienna zalezna powinna by¢ mierzona na skali co najmniej porzadkowej (moze
by¢ réwniez mierzona na skali ilosciowe;j),
= obserwacje w analizowanych grupach powinny by¢ niezalezne wobec siebie, co
oznacza, ze osoba bedaca w jednej grupie nie powinna znajdowac si¢ jednocze-
$nie w innej poréwnywanej grupie (wymog ten spelniajg pytania dychotomiczne
pozwalajace na dokonanie podziatu respondentéw na dwie rozlaczne grupy oraz
pytania jednokrotnego wyboru).

Test Kruskala-Wallisa jako nieparametryczny odpowiednik jednoczynnikowej
analizy wariancji jest zatem stosowany, gdy dane nie spelniaja wymagan dla prze-
prowadzenia podobnych testéw parametrycznych, a mozna je uporzadkowac wedlug
okreslonych kryteriow. Polega on na sprawdzeniu, czy liczba niezaleznych wyni-
kéw z grupy pochodzi z tej samej populacji, czy z populacji z taka samg mediang.
Poszczegdlne probki nie muszg mie¢ takiej samej liczebno$ci. Danymi wejsciowymi
jest n-elementowa préba statystyczna podzielona na k roztgcznych grup ankietowa-
nych o licznosciach od n1 do nk.

Interpretacja testu moze polegac jedynie na pordwnaniu wartosci p z przyje-
tym poziomem istotnosci (zazwyczaj 0,05) badz na analizie warto$ci statystyki testu
w przypadku, gdy konieczna jest ocena ,,mocy/nasilenia” r6znic pomiedzy grupami.
Duze wartosci statystyki testu swiadczg o zréznicowaniu w poszczegélnych grupach
(czyli przeciwko hipotezie o réwnosci w poszczegdlnych grupach), przy czym im
te wartosci s wyzsze, tym zroéznicowanie jest wieksze.

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

3. Wyniki badan

Wyniki przeprowadzonych badan wskazujg, ze zdaniem zdecydowanie najwigk-
szej czedci respondentéw zardwno $rodowisko internetowe, jak i pozainternetowe
cechujg si¢ takg samg przydatnoscia, jesli chodzi o wspotdziatanie nabywcéw finalnych
z oferentami (tabela 1). Warto podkresli¢, ze byl to ponad dwukrotnie wigkszy odse-
tek niz odsetek 0sob preferujacych Internet jako miejsce podejmowania wspdlnych
dzialan z oferentami.

Nasuwa si¢ zatem pytanie: Jakie wedlug ankietowanych korzysci moga osia-
ga¢ oferenci ze wspoldziatania z nabywcami finalnymi? Kazda z 13 analizowanych
korzysci uzyskala facznie ponad 50% wskazan potwierdzajacych jej osiaganie przez
oferenta (tabela 2).
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Tabela 1. Preferowane przez respondentéw srodowisko wspétdziatania z oferentami

w procesie przygotowywania ofert marketingowych

Analizowane Srodowisko wspétdziatania

Wskazania (w %)

Internet

Poza Internetem

Oba srodowiska sg tak samo przydatne do wspétdziatania z oferentami

27,3
4,3
68,4

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikow przeprowadzonych badan.

Tabela 2. Wskazywane przez respondentéw korzysci, jakie osiagaja oferenci
ze wspdtdziatania z nabywcami finalnymi

Wskazywane Symbol Wskazania (w %) Ocena | Odchylenie
korzysci y 5 4 3 2 1 $rednia : standardowe

Mozliwos¢ stworzenia produktu lepiej A 792 191 11 04 02 4767559 0495487
spetniajacego oczekiwania nabywcéw ! ! ! ! ! ! !
Mozliwos¢ stworzenia kampanii
promocyjnej skuteczniej przekonujacej B 663 288 : 3,7 08 : 05: 459154  0,648101
nabywcéw
Mozliwos¢ stworzenia opakowania
bardziej zachecajacego nabywcéw do C 590:31,2: 75 1,3 0,9 : 4460702 0,768171
zakupu produktu
AT E I e G D 538 329 94 28 10 435869  0,839964
kojarzonego przez nabywcéw ! ! ! ! ! ! !
Mozliwos¢ budowania lepszego E 651 291 45 10 03 4578595 0,651751
wizerunku
Mozliwos$¢ podejmowania dziatar
charytatywnych lepiej odbieranych F 46,0 i 35,7 i 14,0 © 33 1,1 i 4,222408 0,882579
przez nabywcéw
Mozliwos¢ petniejszego zaspokajania G 620 320 47 13 00 4548495 0645673
potrzeb nabywcéw ! ! ! ! ! ! !
oAl o G H 501 334 124 33 09 4284281 0,870408
pozyskiwania wiedzy nabywcow
Mozliwosc bezkosztowego ) | 431 341 158 60 1,0 4122074  0,951624
pozyskiwania umiejetnosci nabywcéw
Mozliwos¢ bezkosztowego
wykorzystywania pomystowosci J 46,4 1 33,4 : 14,5 4,2 1,4 : 4192308 0,931894
nabywcéw
Mozliwos$¢ budowania dobrych relacji
z nabyweami K 636 :290: 61 13 00 4550167 | 0,667218
TS D T L 548 339 87 24 02 4408027 0,762556
lojalnosci nabywcéw ! ! ! ! ! ! !
Mozliwosc wyroznienia si¢ na rynku L 621 297 60 1,8 03 4514214 0721898
wsréd innych firm ! ! ! ! ! ! !

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

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan.
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Z osigganiem wigkszosci z nich (czyli 10 korzysci) zdecydowanie zgodzita sie
ponad polowa ankietowanych, przy czym jedng z nich zdecydowanie ekspono-
walo prawie 80% osdb. Chodzi o korzy$¢ w postaci ,,mozliwosci stworzenia pro-
duktu lepiej spetniajacego oczekiwania nabywcédw”. Byla to jednoczesnie jedyna
korzys¢, z ktdrej wystepowaniem w sumie nie zgodzilo si¢ mniej niz 1% badanych.
Potwierdzeniem jej kluczowego znaczenia jest najwyzsza wartos¢ oceny $redniej.
Warto zwrdci¢ uwage, ze jest to korzy$¢ o dwustronnym charakterze, gdyz jest
duzym atutem zaréwno dla oferentéw, jak i dla nabywcéw finalnych. Z kolei rela-
tywnie najmniejsze znaczenie miata korzys¢ w postaci ,,mozliwosci bezkosztowego
pozyskiwania umiejetno$ci nabywcow”, ktdrej osigganie przez oferentéw w sposob
zdecydowany wskazata najmniejsza czes¢ osob. Uzyskala ona najmniejszg wartos¢
oceny $redniej. Oprocz niej jeszcze jedna korzys¢ uzyskata ocene $rednia o wartosci
nizszej niz 4,2. Chodzi o ,,mozliwo$¢ bezkosztowego wykorzystywania pomysto-
wosci nabywcow”), czyli korzys¢ o bardzo zblizonym charakterze. W przypadku
pozostalych 11 analizowanych korzys$ci wartosci ocen srednich miescily si¢ w prze-
dziale od 4,2 do 4,8.

W przypadku kazdej z analizowanych korzysci warto$¢ odchylenia standardo-
wego nie przekraczata 1/3 wartosci oceny $redniej, co jest rownoznaczne z faktem,
ze warto$ci ocen $rednich trafnie odzwierciedlajg otrzymane wyniki (variance and
standard deviation).

Z punktu widzenia sformulowanego problemu badawczego wazna jest nie tylko
hierarchia analizowanych korzysci, ale takze ich wewnetrzna struktura. W celu jej
zidentyfikowania przeprowadzono analize skupien. Jej wyniki wskazuja, ze istnieje
5 skupien o dystansie nieprzekraczajacym 5 (rysunek 1). Wsrdd nich skupieniem
o wyraznie najmniejszym dystansie jest skupienie obejmujace 3 korzysci dotyczace
pozyskiwania przez oferentéw elementéw marketingowego potencjatu nabywcow
finalnych, bez ponoszenia na ten cel dodatkowych kosztéw (H, I, J).

Uwzgledniajac fakt, ze skupienia zidentyfikowane podczas analizy skupient mozna
interpretowac jako jednorodne grupy oséb wykazujacych zblizone postawy i/lub
zachowania [por. Tripathi et al., 2018], mozna wskaza¢ 5 segmentéw respondentow
wyrazajacych analogiczne opinie na temat korzysci osigganych przez oferentow dzigki
wspoétdzialaniu z nabywcami finalnymi (tabela 3). Jak wida¢, kazdy z nich cechuje
sie jednorodnoscig i spdjnoscig. Pierwszy z nich skupia osoby dostrzegajace korzysci
odnoszace sie do pozyskiwania elementéw marketingowego potencjalu nabywcow
finalnych, a tym samym wzbogacania przez oferentéw wlasnego potencjalu marke-
tingowego. Pozostale segmenty dotycza takze aspektéw niematerialnych, chociaz ich
réznych wymiaréw, odzwierciedlajac niezwykle szerokie spektrum efektéw podej-
mowania wspotdziatania z nabywcami finalnymi.
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Rysunek 1. Dendrogram obrazujacy skupienia wskazywanych przez respondentéw
korzysci osiaganych przez oferentéw dzieki wspétdziataniu z nabywcami
finalnymi podczas przygotowywania ofert marketingowych

Dendrogram z wykorzystaniem Powigzania Warda
ta ienia (odleglosci pr s

0 5 10 15 ) 20 25
& ) 1 | 1 1 1
@17 9 —|
@17_J 10 _J
@17.c 3
@17 D 4
@178 2
> @17 K 1
@7t 12
@17t 13
@17_A 1
@17_G 7
@17_E 5
@17_F 6

Zroédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan.

Tabela 3. Segmenty respondentéw zidentyfikowane na podstawie ich opinii
dotyczacych korzysci osiaganych przez oferentéw dzieki wspétdziataniu
z nabywcami finalnymi

r?lee%-t Cechy przedstawicieli segmentu Ogdlna charakterystyka segmentu
1 — mozliwo$¢ bezkosztowego pozyskiwania wiedzy nabywcéw | Dostrzeganie gtéwnie korzysci
— mozliwos¢ bezkosztowego pozyskiwania umiejetnosci dotyczacych zdobywania
nabywcéw przez oferentéw elementéw
— mozliwos¢ bezkosztowego wykorzystywania pomystowosci | marketingowego potencjatu
nabywcéw nabywcéw finalnych
2 —mozliwos¢ stworzenia kampanii promocyjnej skuteczniej Dostrzeganie gtéwnie korzysci
przekonujacej nabywcéw dotyczacych lepszego przygotowania
—mozliwos¢ stworzenia opakowania bardziej zachecajacego  : pozaproduktowych elementéw oferty
nabywcéw do zakupu produktu marketingowej
—mozliwos¢ opracowania logo lepiej kojarzonego przez
nabywcéw
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cd. tabeli 3
;i%-t Cechy przedstawicieli segmentu Ogélna charakterystyka segmentu
3 | —mozliwos¢ budowania dobrych relacji z nabywcami Dostrzeganie gtéwnie korzysci

dotyczacych budowania kapitatu
relacyjnego i wyrdznienia si¢ na rynku

— mozliwo$¢ budowania prawdziwej lojalnosci nabywcéw
— mozliwo$¢ wyrdznienia sie na rynku wsréd innych firm
Dostrzeganie gtéwnie korzysci
dotyczacych lepszego zaspokajania
oczekiwari nabywcow

4 —mozliwos¢ stworzenia produktu lepiej spetniajacego
oczekiwania nabywcéw

— mozliwos¢ petniejszego zaspokajania potrzeb nabywcéw

5  —mozliwos¢ budowania lepszego wizerunku

— mozliwo$¢ podejmowania dziatari charytatywnych lepiej
odbieranych przez nabywcéw

Dostrzeganie gtéwnie korzysci
dotyczacych budowania kapitatu
wizerunkowego

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badar.

W kolejnym etapie analizy podjeto probe sprawdzenia, czy preferowane przez
ankietowanych srodowisko wspdtdzialania jest cechg réznicujaca w sposéb staty-
stycznie istotny ich odpowiedzi odzwierciedlajace korzysci osiggane przez oferentéw
z takiego wspodtdziatania. Wyniki testu Kruskala—Wallisa wskazuja, ze o takim zrézni-
cowaniu mozna mowic jedynie w przypadku 3 z 13 analizowanych korzysci (tabela 4).

Tabela 4. Analiza istotnosci réznic pomiedzy odpowiedziami respondentéw
dotyczacymi korzysci osigganych przez oferentéw dzieki wspétdziataniu
z nabywcami finalnymi, ze wzgledu na kryterium preferowanego przez nich
srodowiska takiej wspdtpracy

Analizowana Preferowane Srodowisko Srednia Wartos¢ testu H Poziom
zmienna wspétdziatania ranga Kruskala—Wallisa : istotnosci p

Mozliwos¢ stworzenia | w Internecie 574,69
produktu lepiej
spetniajacego poza Internetem 574,74 5285 0,071
oczekiwania nabywcéw | oba Srodowiska sg tak samo przydatne

DR , 609,50

do wspétdziatania z oferentami

Mozliwos¢ stworzenia : w Internecie 579,63
kampanii promocyjnej | 454 41
skutecznie] poza Internetem >4 17,123 0,000
przekonujace] oba Srodowiska sa tak samo przydatne 615.03
nabywcéw do wspétdziatania z oferentami ’
Mozliwos¢ stworzenia i w Internecie 577,04
opakowania bardziej PP 449 53
zachecajacego poza Internetem d 16,946 0,000
nabywcéw do zakupu oba Srodowiska sa tak samo przydatne

A . 616,37
produktu do wspétdziatania z oferentami
Mozliwos¢ w Internecie 558,54
opracowania logo
lepiej kojarzonego poza Internetem 563,30 8,883 0,012
przez nabywcow oba Srodowiska sa tak samo przydatne 616.67

do wspdtdziatania z oferentami !
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Analizowana Preferowane Srodowisko Srednia Warto$¢ testu H Poziom
zmienna wspétdziatania ranga Kruskala—Wallisa : istotnosci p
Mozliwos¢ budowania i w Internecie 577,83
lepszego wizerunku
poza Internetem 555,26 3,996 0,136
oba Srodowiska sg tak samo przydatne
i : 609,46
do wspétdziatania z oferentami
Mozliwos¢ w Internecie 595,82
podejmowania dziatan | " 192
charytatywnych lepiej poza Internetem 519,28 3,452 0,178
odbieranych przez oba $rodowiska sa tak samo przydatne 604 51
nabywcéw do wspétdziatania z oferentami !
Mozliwos¢ w Internecie 595,57
petniejszego | 13.94
zaspokajania potrzeb poza Internetem 313,9 4,620 0,099
nabywcéw oba $rodowiska sa tak samo przydatne
PN : 604,94
do wspdtdziatania z oferentami
Mozliwos¢ w Internecie 594,77
bezkosztowego
pozyskiwania wiedzy poza Internetem 597,20 0,067 0,967
nabywcéw oba srodowiska sg tak samo przydatne
At : 600,07
do wspétdziatania z oferentami
Mozliwos¢ w Internecie 587,81
bezkosztowego
| 11,4
pozyskiwania poza Internetem 611,46 0,533 0,766
umiejetnosci oba Srodowiska sg tak samo przydatne 601,96
nabywcéw do wspétdziatania z oferentami ’
Mozliwos¢ w Internecie 612,42
bezkosztowego
I 40,44
wykorzystywania poza Internetem 640, 2,026 0,363
pomystowosci oba $rodowiska sa tak samo przydatne 500,32
nabywcéw do wspétdziatania z oferentami ¢
Mozliwos¢ budowania | w Internecie 580,13
dobrych relagji
2 nabywcami poza Internetem 534,71 4,937 0,085
oba $rodowiska sa tak samo przydatne
PO : 609,82
do wspétdziatania z oferentami
Mozliwo$¢ budowania - w Internecie 571,82
prawdziwej lojalnosci
el poza Internetem 605,50 3,380 0,185
oba srodowiska sg tak samo przydatne
A et : 608,73
do wspétdziatania z oferentami
Mozliwos¢ wyrdznienia | w Internecie 576,86
sie na rynku wsréd
innych firm poza Internétem 589,07 2,598 0,273
oba $rodowiska sa tak samo przydatne 607,74

do wspétdziatania z oferentami

Zr6dlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan.

Dotycza one mozliwosci przygotowania skuteczniejszych dziatan promocyjnych
oraz stworzenia marketingowych atrybutéw produktu (opakowania i logo) lepiej odbie-
ranych przez nabywcow finalnych. Sa to korzysci dostrzegane przez reprezentantow
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drugiego z wyodrebnionych segmentéw respondentéw. Preferowane srodowisko
wspoétdzialania nie jest natomiast cechg réznicujaca w sposéb statystycznie istotny
odpowiedzi ankietowanych, odnoszace si¢ do 10 pozostalych korzysci. Tym samym
mozna powiedzie¢, ze w przypadku badanych oséb stwierdzenie zawarte w hipotezie
badawczej H2 jest prawdziwe, natomiast stwierdzenia zawarte w hipotezach badaw-
czych H1, H3 i H4 okazaly sie nieprawdziwe.

4. Dyskusja

Wyniki przeprowadzonych badan nie potwierdzaja szeroko przyjetego w literatu-
rze przedmiotu podej$cia mowigcego o podejmowaniu wspoéldzialania przez nabyw-
cow i oferentéw przede wszystkim w Internecie. Wielu badaczy wrecz utozsamia taka
aktywnos$¢ z zachowaniami podejmowanymi wylacznie lub gléwnie w Internecie,
podkreslajac, ze srodowisko to zdecydowanie ufatwia wykazywanie przez nabyw-
cow finalnych takiej aktywnosci [por. Constantinides et al., 2015; Chepurna, Rialp
Criado, 2018; Dellaert, 2019]. Pomimo dynamicznego rozwoju nowej inteligentnej
rzeczywisto$ci w postaci Smart World [por. Miiller, 2019], zdecydowanie najwieksza
cze$¢ respondentéw preferowala jednak wykorzystywanie obu srodowisk jako uzu-
pelniajacych si¢ miejsc wspdtdziatania z oferentami.

Uzyskane wyniki s natomiast zgodne z wynikami badan prowadzonych przez
innych badaczy, jesli chodzi o korzys¢ osiagang dzieki wspotdziataniu oferentéw
z nabywcami finalnymi w postaci ,,mozliwosci stworzenia produktu lepiej spelnia-
jacego oczekiwania nabywcoéw”. Zajeta ona pierwsze miejsce wsrdd wszystkich ana-
lizowanych korzysci, jakie zdaniem ankietowanych osiagaja oferenci. Warto zwroci¢
uwagg, ze w literaturze przedmiotu korzys¢ ta jest wymieniana zaréwno jako kluczowy
efekt wspoldzialania osiggany przez nabywcow, jak i przez oferentéw [por. Menet,
Szarucki, 2020].

Wiréd efektow wspodtdziatania inni badacze wskazujg m.in. to, ze produkty wspot-
kreowane przez nabywcow sa przez nich chetniej kupowane, zwlaszcza, jesli fakt ten
jest eksponowany przez oferentéw [por. Guzel et al., 2021]. Nalezy jednak zwrdcié
uwagg, ze badania te dotyczyly zachowan nabywcéw, a nie korzysci osigganych przez
oferentéw. Co prawda, lepsze wyniki sprzedazowe mozna rozpatrywac jako korzy-
$ci uzyskiwane przez oferentéw dzieki stworzeniu produktu lepiej odpowiadajacego
oczekiwaniom nabywcéw. Jednak trzeba pamietaé, ze w swoich badaniach Guzel,
Sezen oraz Alniacik skupili si¢ na wspdlnym tworzeniu produktow, a tym samym
na wspoétdzialaniu nabywcéw finalnych wylacznie z producentami. Inny byt wiec ich
zakres przedmiotowy i podmiotowy.

Jako efekt wspoldzialania nabywcow finalnych z oferentami analizowano takze
marke oferenta. Mulyana, Rudiana oraz Taufiq [2019] w swoich badaniach wykazali,
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ze uczestniczenie nabywcoéw we wspoéldzialaniu z oferentami pozytywnie wplywa
na wzmacnianie marki. Nie chodzilo jednak o wspolne kreowanie marki lub ktére-
go$ z jej wizualnych elementéw (np. logo), ale o wspolne tworzenie innych wartosci.
Marka w badaniach tych byla interpretowana raczej jako element odzwierciedlajacy
sposob postrzegania oferenta. Pomijajac fakt, czy interpretacja taka jest poprawna,
mozna byloby wyniki te odnie$¢ do jednej z analizowanych w niniejszym artykule
korzysci, jaka jest ,mozliwos¢ budowania lepszego wizerunku”. Biorac pod uwage
warto$c¢ jej oceny $redniej, zajela ona trzecie miejsce w hierarchii wszystkich 13 ana-
lizowanych korzysci. Mimo podobienstwa tych wynikéw, trzeba jednak pamietac, ze
wspomniani autorzy prowadzili badania w odniesieniu do detalistow, a nie do wszyst-
kich grup oferentéw. Nie badali ponadto znaczenia wspolnego kreowania wartosci
dla innych niz marka elementdw oferty marketingowej, jak réwniez nie uwzgledniali
w swoich badaniach $rodowiska tego wspodtdzialania. Nie brano go pod uwage takze
w przypadku innych cytowanych badan.

Warto dodac¢, ze w literaturze przedmiotu wsréd kluczowych efektow wspotdzia-
tania oferentéw z nabywcami finalnymi eksponuje si¢ pozyskiwanie elementow ich
potencjalu marketingowego, zwlaszcza wiedzy [por. Solek-Borowska, Eisenbardt,
2019; Eisenbardt, 2019; Laszkiewicz, 2018]. Natomiast uwzglednienie w badaniach
perspektywy nabywcéw prowadzi do wniosku, ze korzysci te ich zdaniem maja rela-
tywnie najmniejsze znaczenie. ,,Mozliwo$¢ bezkosztowego pozyskiwania umiejet-
nos$ci nabywcéw” oraz ,,mozliwo$¢ bezkosztowego wykorzystywania pomystowosci
nabywcow” zajely bowiem ostatnie miejsca w hierarchii analizowanych korzysci.
Dalekie miejsce zajeta takze korzy$¢ zwigzana z ,,mozliwoscia bezkosztowego pozy-
skiwania wiedzy nabywcow”.

Wyniki przeprowadzonych badan sg z kolei zgodne z wynikami badan prowadzo-
nych przez innych badaczy, jesli chodzi o mozliwo$¢ wyrdznienia si¢ wérdd innych
oferentéw dzieki podejmowaniu wspétdziatania z nabywcami finalnymi, jak réwniez
o mozliwo$¢ budowania dltugookresowych relacji z aktywnymi nabywcami [por. Del-
laert, 2019]. W odniesieniu do ustug na mozliwos¢ wyréznienia sie oferenta zwracali
uwage m.in. Ida [2017] czy tez Roggeveen, Tsiros oraz Grewal [2012], podkreslajac,
ze zdobyta w ten sposoéb przewaga konkurencyjna jest niemozliwa do imitowania
przez inne przedsigbiorstwa, a ponadto pozytywnie wplywa na gotowos¢ kolejnych
nabywcow do wspoldziatania [por. Chepurna, Rialp Criado, 2018]. Wspdtdziatanie
byto takze analizowane w kontekscie mozliwo$ci odniesienia sukcesu rynkowego, co
podkreslali m.in. Gebauer, Johnson oraz Enquist [2010], chociaz zakres przedmio-
towy ich badan dotyczyl wylacznie ustug. Nie zastosowano ponadto w nich ujecia
zaproponowanego w niniejszym artykule.
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Podsumowanie

Jak wynika z przeprowadzonych badan, zdaniem prawie 70% ankietowanych
oba analizowane $rodowiska sg tak samo przydatne do wspoétdziatania z oferentami.
Respondenci wsérdd korzysci osigganych przez oferentéw dzieki wspoldziataniu
z nabywcami finalnymi dostrzegali przede wszystkim ,,mozliwos$¢ stworzenia pro-
duktu lepiej spetniajacego oczekiwania nabywcow’, ,,mozliwos¢ stworzenia kampanii
promocyjnej skuteczniej przekonujacej nabywcow”, ,mozliwo$¢ budowania lepszego
wizerunku” oraz ,,mozliwo$¢ budowania dobrych relacji z nabywcami”. Preferowane
srodowisko wspoltdzialania okazalo si¢ cechg réznicujacg w sposdb statystycznie
istotny odpowiedzi respondentéw jedynie w przypadku jednej z tych korzysci, jaka
jest ,,mozliwo$¢ stworzenia kampanii promocyjnej skuteczniej przekonujacej nabyw-
cow”. Wirod ogoélu analizowanych korzysci o zréznicowaniu statystycznie istotnym
mozna moéwi¢ w odniesieniu do trzech korzysci. Bioragc pod uwage wartosci ocen
srednich, dwa ostatnie miejsca w zidentyfikowanej hierarchii zajety nastepujace korzy-
$ci: ,,mozliwo$¢ bezkosztowego pozyskiwania umiejetnosci nabywcoéw” oraz ,,moz-
liwos¢ bezkosztowego wykorzystywania pomystowosci nabywcow”. W przypadku
zadnej z nich preferowane $rodowisko wspoéltdziatania nie bylo cechg réznicujaca
odpowiedzi respondentéw. Warto dodac¢, ze na podstawie wynikéw przeprowadzo-
nych badan zidentyfikowano istnienie pieciu jednorodnych segmentéw ankietowa-
nych, wyrazajacych zblizone opinie na temat korzysci osiaganych przez oferentow
dzieki wspétdziataniu z nabywcami finalnymi.

Wyniki przeprowadzonych badan i wnioski wyciagniete na tej podstawie maja
warto$¢ poznawcza i aplikacyjng. Wnoszg istotny wkiad do teorii marketingu i teorii
zachowan nabywczych zwigzanych ze wspdlnym kreowaniem warto$ci, wypelniajac
tym samym luke zidentyfikowang podczas analizy §wiatowej literatury przedmiotu.
Zidentyfikowano bowiem: preferencje dotyczace srodowiska wspéldzialania nabywcow
finalnych z oferentami; hierarchig korzysci osigganych przez oferentéw ze wspotdzia-
tania z nabywcami finalnymi, uwzgledniajac ich perspektywe; segmenty obejmujace
nabywcoéw podzielajacych te same poglady na temat wspomnianych korzysci; zna-
czenie preferowanego srodowiska wspdtdzialania jako cechy potencjalnie réznicu-
jacej opinie na temat tych korzysci.

Jak juz wspomniano, wyniki badan i wyciagniete wnioski maja takze wartos¢
aplikacyjna, ulatwiajagc menedzerom nawigzywanie i wlasciwe ksztaltowanie wspot-
dzialania z nabywcami finalnymi. Do najwazniejszych implikacji menedzerskich
nalezy podejmowanie wspoldzialania zgodnie z preferencjami ankietowanych, czyli
zaréwno w Internecie, jak i w srodowisku pozainternetowym. Jak sie okazuje, mimo ze
czwarta rewolucja przemystowa opiera si¢ na wykorzystywaniu cyfrowych rozwigzan,
w tym budowaniu relacji w $wiecie wirtualnym, menedzerowie nie powinni zapomi-
nac o rownoleglym wykorzystywaniu pozainternetowych form komunikowania si¢
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z nabywcami finalnymi. Zdaniem wiekszosci ankietowanych najlepszym rozwigza-
niem bylo bowiem wspoldziatanie w obu tych srodowiskach. Ponadto, menedzero-
wie powinni dostosowa¢ dzialania aktywizujace nabywcéw finalnych, uwzgledniajac
specyfike zidentyfikowanych wsrod nich segmentéw, co pozwoli na zwigkszenie sku-
tecznosci takiego oddzialywania.

Przeprowadzone badania majg oczywiscie pewne ograniczenia wynikajace przede
wszystkim z przyjetego podejscia badawczego. Ograniczenia te dotycza m.in. zakresu
podmiotowego, przedmiotowego czy tez geograficznego. Badaniami objeto bowiem
wylacznie przedstawicieli polskich pelnoletnich nabywcéw finalnych, nie wzieto pod
uwage ich cech demograficznych czy tez ekonomicznych. Dazenie do wyeliminowa-
nia tych ograniczen bedzie ukierunkowywaé podejmowane w przysziosci badania
dotyczace wspoldzialania nabywcow finalnych i oferentéw.
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KORZYSCI OSIAGANE PRZEZ OFERENTA ZE WSPOLDZIALANIA
Z NABYWCAMI FINALNYMI A SRODOWISKO
WSPOLDZIALANIA — PERSPEKTYWA NABYWCOW

Streszczenie

Celem artykulu jest okredlenie korzysci osiaganych zdaniem nabywcéw finalnych przez
oferentéw dzieki wspétdziataniu z nabywcami oraz zidentyfikowanie znaczenia preferowanego
srodowiska tego wspotdzialania. Wyniki poznawczo-krytycznej analizy swiatowej literatury
przedmiotu wskazuja, Ze istnieje luka poznawcza i badawcza w zakresie rozwazan nad postrze-
ganiem przez nabywcow finalnych korzysci osiaganych przez oferentéw dzieki wspoétdziataniu,
zwlaszcza uwzgledniajacych preferowane srodowisko tego wspoétdzialania. Dazac do ograni-
czenia zidentyfikowanych luk, sformutowano cztery hipotezy badawcze, ktére poddano spraw-
dzeniu empirycznemu. W tym celu przeprowadzono badania ankietowe wsrdd reprezentantow
polskich petnoletnich nabywcéw finalnych. Zebrane dane poddano analizie statystycznej,
wykorzystujac w jej trakcie m.in. metodg analizy skupien oraz test Kruskala-Wallisa. Uzy-
skane wyniki wskazuja m.in., ze preferowane srodowisko wspotdziatania jest cecha roznicujaca
w sposob statystycznie istotny jedynie korzy$ci zwigzane z mozliwo$cig tworzenia pozaproduk-
towych elementéw oferty marketingowej lepiej odpowiadajacych oczekiwaniom nabywcow.
Biorgc pod uwage dostrzegane korzysci, zidentyfikowano takze pie¢ jednorodnych segmentow
respondentéw. Wnioski wyciagniete na tej podstawie maja warto$¢ poznawcza i aplikacyjna.
Wzbogacaja teorie marketingu i zachowan nabywcow, stanowigc takze cenne wskazdwki
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dla menedzeréw, ktérych implementacja moze im ulatwi¢ budowanie wraz z nabywcami
spotecznosci marketingowej skupionej na wspdlnym tworzeniu oczekiwanych wartosci.

SEOWA KLUCZOWE: OFERENT, NABYWCA FINALNY, WSPOLDZIAEANIE,
KORZYS$CI, SRODOWISKO WSPOLDZIAEANIA
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BENEFITS ACHIEVED BY THE OFFEROR FROM CO-OPERATION
WITH FINAL PURCHASERS VS THE CO-OPERATION
ENVIRONMENT — THE PERSPECTIVE OF THE PURCHASERS

Abstract

The aim of this article is to define the benefits achieved by offerors in the opinion of final
purchasers thanks to co-operation with them and to identify the importance of the preferred
environment of this common activities. The results of the cognitive-critical analysis of the
world literature on the subject indicate that there is a cognitive and research gap in the con-
siderations on the perceiving by final purchasers of the benefits achieved by offerors through
co-operation, especially taking into account the preferred environment of this interaction. In
order to reduce the identified gaps, 4 research hypotheses were formulated and empirically
verified. For this purpose, a survey was conducted among representatives of Polish adult final
purchasers. The collected data was subjected to statistical analysis, using, among others, the
method of cluster analysis and the Kruskal-Wallis test. The obtained results indicate, inter
alia, that the preferred environment of co-operation is a feature differentiating in a statisti-
cally significant way only the benefits consisting in the possibility of creating non-product
elements of the marketing offer that better meet the expectations of purchasers. Taking into
account the perceived benefits, five homogeneous segments of respondents were also iden-
tified. Conclusions drawn on this basis have cognitive and applicable value. They enrich the
theory of marketing and theory of purchasers' behavior. They also constitute valuable tips for
managers. The implementation of these conclusions may help managers to build, together
with purchasers, a marketing community focused on jointly creating the expected values.

KEYWORDS: OFFEROR, FINAL PURCHASER, CO-OPERATION, BENEFITS,
ENVIRONMENT OF CO-OPERATION
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