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EKSPLORACJA MOTYWOW ZWIAZANYCH
Z. PARTYCYPACJA W KONSUMPCJI
KOLABORATYWNEJ

Streszczenie: Niniejszy artykut prezentuje wyniki badan eksploracyjnych dotyczacych czyn-
nikow sktaniajacych do uczestnictwa w réznych formach tzw. konsumpcji kolaboratywnej.
Do czynnikéw tych zaliczono przede wszystkim: oszczgdno$¢, towarzyskos¢, zaufanie oraz
poszukiwanie wrazen, a takze zinterpretowano te czynniki w kontekscie teorii planowanego
zachowania.

Stowa kluczowe: konsumpcja kolaboratywna, badania jako$ciowe, badania eksploracyjne,
determinanty, teoria planowego zachowania.

Wprowadzenie

Przemiany zachodzace we wspotczesnej gospodarce, podyktowane zwlasz-
cza kryzysem gospodarczym, powoduja wyksztatcenie si¢ nowych postaw i za-
chowan konsumentow. Zjawiska, takie jak spekulacje gietldowe oraz piramidy
finansowe, wywieraja negatywny wplyw na funkcjonowanie konsumentow, po-
wodujac wzrost bezrobocia i niepewnos$¢ finansowa. Globalny charakter gospo-
darki sprawia, ze nawet najbardziej stabilne i zréwnowazone rynki na $wiecie
nie pozostaja wolne od konsekwencji zjawisk zachodzacych w innej czgsci na-
szego globu. W takich warunkach konsumenci coraz chetniej zaczynaja poszu-
kiwa¢ alternatywnych metod zaspokojenia swoich potrzeb, a coraz mniejsza wa-
g¢ przywiazuja do samego stanu posiadania okreslonych produktow i ustug. Na
podstawie opisanych przemian w otoczeniu rozwija si¢ zjawisko alternatywne
dla wspotczesnego konsumpcjonizmu — konsumpcja kolaboratywna.
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Celem niniejszego artykutu jest eksploracja motywow zwiazanych z party-
cypacja w konsumpcji kolaboratywnej. W czgsci pierwszej artykutu przyblizono
pojecie konsumpcji kolaboratywnej. Druga czg$¢ zawiera opis zastosowanego
podejscia badawczego, natomiast w czgSci trzeciej zaprezentowane zostaly wy-
niki badan jako$ciowych, majacych na celu identyfikacje czynnikoéw sktaniaja-
cych do uczestnictwa w réznych formach konsumpcji kolaboratywnej. Podsu-
mowanie artykulu stanowi forme dyskusji nad przedstawionymi wynikami
badan w kontek$cie szerszych przemian w obszarze spolecznym; zostaty wska-
zane kierunki przysztych badan.

1. Istota konsumpcji kolaboratywnej

Termin ,,konsumpcja kolaboratywna” (KK, ang. collaborative consumption)
funkcjonuje w literaturze przedmiotu od konca lat 70. XX w. jako okreslenie dla
dziatan, w ktorych okreslona osoba konsumuje dobra lub ustugi, angazujac si¢
w ten proces wspolnie z innymi osobami [Felson i Spaeth, 1978]. Wspodtczesnie
nie istnieje petna zgodno$¢ w zakresie definicji KK, a zjawisko to postrzegane
jest najczesciej jako forma konsumpcji, prowadzaca do podniesienia poziomu
zycia spoleczenstwa, oparta na wspotpracy konsumenckiej i wspolnym dostgpie
do doébr [Belk, 2007; Gansky, 2012]. Dla potrzeb niniejszego artykutu autorzy
przyjmuja, ze konsumpcja kolaboratywna (KK) to forma konsumpcji polegajaca
na wspélnym zuzywaniu produktow i ushug przez przynajmniej dwie osoby, be-
dacych wlasnoscia niektorych z tych oséb, motywowana zlozonym zestawem
przekonan, sktonnosci oraz cech osobistych konsumentow.

Popularyzacja wspotpracy konsumenckiej wiaze si¢ ze §cieraniem si¢ me-
gatrendow spoteczno-ekonomicznych: konsumpcjonizmu i zrownowazonej kon-
sumpcji, dlatego opracowania teoretyczne dotyczace KK koncentruja si¢ na
ogolnogospodarczych efektach wynikajacych z wlaczenia sig¢ konsumentow w te
formg aktywnosci rynkowej, takich jak m.in. efektywniejsze zaspokojenie po-
trzeb i1 redukcja kosztdéw, korzysci w obszarze spotecznym i ekologicznym [Bot-
sman i Rogers, 2010]. Pomimo iz dotychczasowe prace [por. Hirschl i in., 2002;
Gansky, 2012] zwracaja uwagg, ze odejScie od posiadania na rzecz korzystania
z produktow i ushug zdeterminowane jest wieloma czynnikami zwigzanymi z ce-
chami produktu (m.in. cena, czg¢stotliwoscia uzytkowania, zajmowana przestrze-
nia czy mozliwoscia dostosowania do wilasnych potrzeb), relatywnie niewiele
uwagi poswigca si¢ eksploracji motywow uczestnictwa w konsumpcji kolabora-
tywnej z perspektywy samych indywidualnych konsumentow.
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Majac na uwadze specyficzne cechy konsumpcji kolaboratywnej, tj. wspol-
ne zuzywanie produktow lub uslug oraz konsumencka wlasnos¢ wspotuzytko-
wanych dobr, nalezy przyja¢, ze uwarunkowania sktonnosci do konsumpcji ko-
laboratywnej moga by¢ bardzo ztozone, a prowadzone dotychczas badania nie
uwzgledniaty pewnych istotnych aspektow KK (np. pojawiania si¢ interakcji
z nieznanymi osobami i motywow temu towarzyszacych). Taki stan badan nad
zjawiskiem KK wskazuje na istnienie luki teoriopoznawczej, ktora sktonita auto-
row do badan eksploracyjnych zwiazanych z KK.

2. Charakterystyka przeprowadzonych badan

Badania miaty na celu identyfikacj¢ czynnikow wplywajacych na zaangazo-
wanie w konsumpcje kolaboratywna. Autorzy zdecydowali si¢ na wybdr metody
jakosciowej, zwazywszy na dynamiczny i ztozony charakter zjawiska, a takze ze
wzgledu na fakt, ze dotychczasowa wiedza w obszarze omawianego zjawiska jest
ograniczona badz tez w ogole jej brakuje, jesli wezmie si¢ pod uwage specyfike
krajow postsocjalistycznych, takich jak Polska. Przyjgto, ze badania jakosciowe
umozliwia lepsze zrozumienie oraz identyfikacje odmienno$ci KK, co byloby nie-
mozliwe przy zastosowaniu metod ilo$ciowych [Gibbs, 2007, s. 9].

Badanie zostalo przeprowadzone w okresie listopad 2014 r. — luty 2015 r;
zastosowano w nim podejscie interpretatywne. Badanie bylo prowadzone tech-
nika wywiadu poglebionego, swobodnego ze standaryzowang lista poszukiwa-
nych informacji i opracowana wczesniej przez autorow lista podstawowych py-
tan. Taka forma umozliwita modelowanie przebiegiem wywiadu w zaleznosci od
uzyskiwanych informacji, dajac m.in. mozliwo$¢ poglebiania wypowiedzi istot-
nych z punktu widzenia celéw badania.

Kodowanie zgromadzonego materiatu odbywato si¢ na biezaco za pomoca
kategorii stworzonych w trakcie odczytywania tekstu transkrypcji wywiadoéw
(tzw. data-driven coding). Z uwagi na fakt, ze dotychczasowe badania w zakre-
sie eksploracji motywdow uczestnictwa konsumentow dotyczyty jedynie kategorii
pokrewnych, a nie samego zjawiska konsumpcji kolaboratywnej [por. Albinsson
i Perera, 2012; Bardhi i Eckhardt, 2012], kodowanie wedlug wczesniej opraco-
wanych kategorii uznano za bezpodstawne. Ponadto, jak zauwazaja Glaser
i Holton [2010, s. 92], istotne jest unikni¢cie nadmiernego oddzialywania prekon-
ceptualizacji na badanie wynikajace z rozlegtej lektury, gdyz powoduje to nakta-
danie si¢ istniejacych teorii na proces zbierania i analizy danych oraz zwigksza
prawdopodobienstwo wystapienia tzw. samospehniajacych sig¢ oczekiwan.



Eksploracja motywow zwiqzanych z partycypacjq... 121

Osoby biorace udziat w badaniu byly pozyskiwane poprzez internetowe fun
cluby taczace osoby zainteresowane uczestnictwem w réznych formach kon-
sumpcji kolaboratywnej. Czg$¢ respondentdéw pozyskano poprzez kontakty bez-
posrednie autoréw (np. rozestanie zaproszen w mediach spoteczno$ciowych).
W badaniu zastosowano celowy dobor proby, w ktorym gtownym kryterium do-
boru byta dazno$¢ do pozyskania respondentow, ktorzy aktualnie angazuja si¢
w konsumpcje¢ kolaboratywna. W celu uzyskania pogtebionego obrazu badanego
zjawiska autorzy starali si¢ pozyska¢ konsumentéw o duzym zrdéznicowaniu
cech demograficznych (wiek, ple¢, miejsce zamieszkania, wyksztalcenie) oraz
uczestniczacych w roznych formach konsumpcji kolaboratywnej (tab. 1). Ponad-
to starano si¢ dotrze¢ do respondentdow uczestniczacych w konsumpcji kolabora-
tywnej w roznej formie: zarowno udostgpniajacych swoje produkty i ustugi, ko-
rzystajacych z produktow oraz ushug udostgpnianych przez innych, jak
1 wystgpujacych rownoczesnie po jednej i drugiej stronie. Ostatnia grupe stano-
wili respondenci, ktorzy wspolnie nabywali oraz uzytkowali dobra. Przyjgto, ze
podziat ten, ze wzgledu na inny charakter ponoszonego ryzyka i zakres swobody
w dysponowaniu dobrem, umozliwi dotarcie do respondentéw cechujacych sig
jak najwigkszym zréznicowaniem motywow.

Tabela 1. Zestawienie respondentow bioracych udziat w badaniu

Przedzial wiekowy Liczba respondentéw
1 2
18-25 2
25-30 3
30-35 2
35-40 3
40-45 1
45 i wigeej 1
Ple¢ Liczba respondentéw
kobieta 6
mezczyzna 6
Wyksztalcenie Liczba respondentéw
podstawowe 1
$rednie 5
WyZsze 6
Miejsce zamieszkania Liczba respondentéw
ponizej 10 tys. mieszkancow 2
10-100 tys. mieszkahcow S
100 tys.—1 mIn mieszkancow 5
Forma uczestnictwa Liczba respondentéw
wspdlne przejazdy 6
wspolne uzytkowanie mieszkania 7
wspélne nabywanie produktéw 2
wspolne nabywanie ustug 2
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cd. tabeli 1

1 2
Charakter uczestnictwa Liczba respondentéw
udostgpnianie produktow/ustug 5
korzystanie z produktow/ustug 6
udostepnianych przez innych uzytkownikow
korzystanie i udostgpnianie produktow/ustug z tq sama czgstotliwoscia 2
wspoélne nabycie i uzytkowanie 4

Cze$¢ respondentdw uczestniczyla w wigcej niz jednej formie konsumpcji
kolaboratywnej. Autorzy przyjeli, ze uzyskanie informacji od takich responden-
tow moze by¢ szczegolnie pomocne w poszerzeniu wiedzy w zakresie badanego
zjawiska. W wywiadach uczestniczylo w sumie 12 aktywnych konsumentow ko-
laboratywnych, przy czym badanie wymagato niejednokrotnie wigcej niz jedne-
go spotkania z respondentem.

3. Wyniki badan

Wywiady umozliwily wyodrebnienie kluczowych czynnikéw wptywajacych
na cheé¢ partycypacji w konsumpcji kolaboratywnej. Zostaly one zestawione w hi-
potetycznym modelu zaleznosci (rys. 1), w ktérym dodatkowo uwzgledniono pod-
stawowe zatozenia teorii planowanego zachowania, taczacej przekonania ludzkie
z zachowaniami [Ajzen, 1991]. W dalszej czgSci prezentacji wynikéw badan zapre-
zentowane zostang wypowiedzi respondentow, ilustrujace te czynniki.

Normy
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Oszczednosé odnosnie do KK
(.
e

Towarzysko$¢
N Dotychczasowe

doswiadczenia
p
; z KK
Zaufanie
A\
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( .

Poszukiwanie POStaVI‘?KWObeC Intencja do K

wrazen uczestnictwa w

Rys. 1. Hipotetyczny model determinant konsumpcji kolaboratywnej (KK)



Eksploracja motywow zwiqzanych z partycypacjq... 123

Z wypowiedzi respondentow wynika, ze samo wlaczenie si¢ w r6zne formy
KK czesto powiazane jest ze wczesniejsza rekomendacja ze strony rodziny lub
znajomych. Kobieta udostgpniajaca przejazdy swoim samochodem innym pasa-
zerom wyrazita to w taki sposob: Zaczelo sie od tego, ze kolezanka miata na
profilu portalu spotecznosciowego opublikowanq reklame serwisu (...) klikniecie
w polubienie i tak sie zaczelo. Jezdze sama albo we dwojke, wiec mozna spokoj-
nie kogos zabrac.

Z drugiej strony czes¢ respondentéw przyznata, ze zwlaszcza w poczatko-
wej fazie zaangazowania w konsumpcj¢ kolaboratywna, nie informowata naj-
blizszych o tym fakcie. Jedna z pasazerek wspominata: Znajomi zniechecali
mnie i obawiali sie korzystania z serwisu przewozowego (...) rodzinie na poczqt-
ku nie powiedziatam.

Respondentka korzystajaca z mieszkan udostepnianych przez innych uzyt-
kownikow opisala swoje odczucia w nastepujacy sposob: Chyba nawet nasi ro-
dzice nie stwierdzali, Ze to moze by¢ niebezpieczne. Poza tym mam znajomych,
ktorzy korzystali czy korzystajq z serwisu umozliwiajacego wspolne podrozowa-
nie, wiec sama idea tez nie byta mi jakas nieznana i nie styszatam, zeby kiedys
Jakiejs osobie stata si¢ krzywda. Wypowiedz ta rébwniez sugeruje, ze osoby an-
gazujace si¢ w KK moga charakteryzowaé si¢ wyzszym niz przecig¢tny pozio-
mem zaufania wobec nowo poznanych osob, a takze zjawisk czy idei. W budo-
wie tego zaufania pomocne sa specjalne strony internetowe umozliwiajace
przegladanie opinii o nieznajomych osobach, ktore juz angazowatly si¢ wczesniej
w praktyki z zakresu KK. Potwierdzaja to stowa jednego z respondentéw chetnie
angazujacych sie w taka forme konsumpcji: Duzo daje czytanie opinii, a jezeli
ich nie ma, to zastanawiam sie, czy warto skorzystac z oferty.

Jednym z najwazniejszych motywow, na ktory zwracali uwage respondenci,
byt motyw finansowy. Pojawit si¢ on zard6wno w przypadku uzytkownikéw udo-
stgpniajacych swoje dobra, jak i korzystajacych z dobr udostgpnionych przez in-
ne osoby. Respondentka korzystajaca z mieszkania udostgpnianego poprzez ser-
wis Airbnb wspominata: Ceny hoteli byly przerazajqco drogie, poniewaz
rezerwowalismy nocleg z tygodniowym wyprzedzeniem, bylo ciezko znalez¢é cos
w rozsqdnej cenie.

Motyw finansowy przejawial si¢ w wypowiedziach takze w postaci daznosci
do uzyskania poprzez KK lepszego stosunku jakosci do ceny. Pasazer poszukujacy
przejazdow przez serwis BlaBlaCar relacjonowal: Do Pragi pojechalismy, zeby
pozwiedzac (...). Sprawdzalismy, Ze mozna dojecha¢ autobusami, pociqgami, ale
na autobus juz nie byto miejsc, a pociqgiem bezposrednim byto bardzo drogo.
Przejazd z przesiadkami stanowil wariant B, gdybym nie znalazt kierowcy.
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Czesto motyw finansowy zwiazany byt z przejeciem inicjatywy przez wigk-
sza grupe konsumentow wobec braku alternatywnych rozwiazan w zakresie do-
stegpu do okreslonych dobr. Kobieta mieszkajaca na jednym z nowych osiedli
mieszkaniowych opisata to w ten sposob: Na osiedlu, na ktorym mieszkamy, nie
byto placu zabaw i pan developer, ktory to budowal, nie chcial dotqczyc¢ placu
zabaw, stqd inicjatywa mieszkancow. Motyw ten podkreslal rowniez respondent
chcacy realizowaé swoje hobby w grupie, chociaz na pierwszy plan wysuwaty
si¢ tez kwestie spoteczne: Mamy wspolny namiot ze znajomymi, w bractwie.
Zawsze sie przewija ten aspekt ekonomiczny, ale tutaj wazne jest (...), budowa-
nie wiezi, wspolna che¢ rozwijania pasji. W tej sytuacji zaangazowanie w kon-
sumpcj¢ kolaboratywna stanowito nie tylko okazj¢ do ograniczenia kosztow, ale
rowniez mozliwo$¢ realizacji pasji, wyrazenia siebie czy kolekcjonowania cie-
kawych wrazen.

Inny respondent udostepniajacy przejazdy pasazerom poznanym online pod-
kreslat znaczenie kwestii towarzyskich i poszukiwanie nowych wrazen: Rozmowa
w trakcie jazdy, ktora moze czasem odprezyc, (...) osoby, ktore jezdzq majq dosé
duzo do powiedzenia i mozna ustyszec ciekawe historie. Jednocze$nie wskazywat
on, ze bariera dla wlasnego zaangazowania w przysztosci mogloby by¢ jakies przy-
kre doswiadczenie, opryskliwy pasazer czy niedogadanie sie co do kosztow.

Motyw towarzyski podkresla rowniez respondentka, ktéra zdecydowata sig
na wspolny zakup karty na sitowni¢: Karta nie byta imienna, wiec jej koszt dzie-
lito si¢ na szes¢ osob i tak naprawde wystarczy tq kartq sie wymieniac¢ lub is¢
razem (...) wiedzqc, ze szes¢ dziewczyn ma jednq karte mozna sie umawiaé
wspolnie i spedzac czas na éwiczeniach i pogaduszkach.

Z kolei respondent korzystajacy z oferowanych noclegow wspominat o sy-
tuacji, ktora dobrze ilustruje pewne niematerialne/spoteczne korzysci zwigzane
z ta forma konsumpcji: Gospodarz powiedzial nam, co zobaczy¢ czy gdzie zjes¢
cos dobrego, oprowadzit po miescie, to bylo takq fajnq wartosciq dodang, (...)
dla 0sob, ktore lubig poznawaé kulture innego kraju od Srodka, nie tylko przez
pryzmat wycieczek z przewodnikiem, nie w sposob skomercjalizowany, tylko
oczami mieszkarncow.

Podsumowanie

Podstawa wspoldziatania w ramach konsumpcji kolaboratywnej jest zaufa-
nie migdzy uczestnikami. Jak zauwazaja Neilson i Paxton [2010], zaufanie
sprawia, ze ludzie czesciej 1 chetniej wchodza w bogata sie¢ interakcji z innymi,
a takze uzyskuja zdolno$¢ do dziatania na rzecz wspdlnego dobra. Jednak ze
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wzgledu na fakt, Ze poziom zaufania spotecznego w Polsce nalezy do najniz-
szych w Europie [Czapinski i Panek, 2013], rolg pierwszego impulsu sktaniaja-
cego do zaangazowania w KK odgrywaja czesto opinie i rekomendacje ze strony
najblizszych.

Badania wspieraja teze, ze rozwoj zjawiska KK jest nieroztacznie zwiazany
z rozwojem spoteczenstwa informacyjnego. Spoteczenstwo to charakteryzuje
duze usieciowienie, obejmujace m.in. sfer¢ wiedzy, kolezenstwa i doswiadcze-
nia, a takze globalizacja oraz transfer informacji [Sankowska, 2013]. R. Bots-
man i R. Rogers [2011] podkres$laja, ze wirtualne relacje, jakie powstaja migdzy
ludZzmi, maja obecnie rownie duza wartos¢, jak te zawierane w realnym $wiecie.
Mozna zaktadaé, ze stopniowo wzrasta réwniez — tak istotny w przypadku kon-
sumpcji kolaboratywnej — poziom zaufania do nieznajomych w sieci. Przypusz-
czalnie dotyczy to w najwigkszym stopniu osob mtodych i najbardziej aktyw-
nych w Internecie, jednak potwierdzeniu tej tezy musiatyby stuzy¢ przyszie
badania przeprowadzone na wigkszej probie.

Wszystkie sposrod przebadanych osob zwracaty uwage na korzysci finan-
sowe wynikajace z zaangazowania w rozne formy KK. Oszczedzanie stanowito
przy tym pewien przejaw determinacji, polegajacy na ograniczeniu konsumpcji
w terazniejszos$ci, dla otrzymania mozliwos$ci dysponowania wigksza iloscia do-
bra w przysziosci (tzw. efektywne pragnienie akumulacji) lub forme przeciw-
stawienia si¢ marnotrawstwul.

Wreszcie, nalezy zwrdci¢ uwagg na istotng rolg, jaka petni aspekt towarzy-
ski. Tylko jeden z przebadanych respondentow wyraznie zaznaczyl, ze jego ce-
lem nie jest zawieranie znajomosci, a jedynie mozliwos¢ wspolnego skorzysta-
nia z ustugi oferowanej przez innego konsumenta. Wigkszo§¢ wskazywata na
korzysci wynikajace z mozliwosci interakcji z innymi uzytkownikami, cieka-
wos¢ drugiej osoby.

W tym kontekscie konsumpcja kolaboratywna moze stanowi¢ forme poszuki-
wania roznorodnos$ci, ale i potencjalnych wrazen. L.R. Kahle [1983] twierdzi, ze
osoby zorientowane na poszukiwanie wrazen sa sklonne do bardziej swiadomego
sprawowania kontroli nad réznymi aspektami swego zycia. Mozna przypuszczaé, ze
takie osoby beda réwniez chetniej angazowac si¢ w nowe formy konsumpcji.

Respondenci bez trudu wskazywali inne formy KK, w ktore byliby sktonni
zaangazowac si¢ wspolnie z innymi ludzmi. Do takich nalezalo m.in. wspdlne
uzywanie sprzetu elektronicznego, sportowego, produktéw luksusowych czy ta-
kich, ktorych przechowywanie jest klopotliwe. Mozna przyja¢ zatozenie, ze po-
zytywne do$wiadczenia, wynikajace z uczestnictwa w jednej formie KK, indu-
kuja nie tylko che¢ ponownego uczestnictwa w tej samej formie KK, ale i chec
uczestnictwa w innych, nowych przejawach KK.
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Przyszte badania o charakterze ilo§ciowym (np. na podstawie ankiety onli-
ne rozpowszechnianej wérdd fandw KK) moglyby stuzy¢ jako szerszy test empi-
ryczny dla modelu determinant konsumpcji kolaboratywnej, wynikajacego z ba-
dan eksploracyjnych (rys. 1). Mogtyby takze odrézni¢ w sensie trafnosci
pomiarowej konsumpcje¢ kolaboratywna od poje¢ pokrewnych, chociazby takich
jak prosumpcja [Mitrgga, 2013]. Wigksza proba badawcza umozliwilaby row-
niez okreslenie wptywu zmiennych demograficznych na postawe wobec kon-
sumpcji kolaboratywnej i sktonno$¢ do niej. Badania te miatyby duze znaczenie
poznawcze rowniez ze wzgledow kulturowych, gdyz podobnych badan nie pro-
wadzono jeszcze w krajach postsocjalistycznych, a dotychczasowe, nieliczne,
prowadzone byly w najbardziej rozwinigtych krajach zachodnich.
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THE EXPLORATION OF MOTIVES CONNECTED WITH PARTICIPATION
IN COLLABORATIVE CONSUMPTION

Summary: The article presents the results of explorative study on factors leading to par-
ticipation in various forms of so-called collaborative consumption. The article emphasi-
zes frugality, sociability, trust, and excitement seeking as main determinants and inter-
prets these factors in the context of theory of planned behaviour.

Keywords: collaborative consumption, qualitative research, explorative research, deter-
minants, theory of planned behaviour.



