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ZROZNICOWANIE FORM KONSUMPCJI
KOLABORATYWNEJ — TEORIA
I WSTEPNE WYNIKI BADAN

Streszczenie: W artykule przedstawione zostaly rozne teoretyczne typy konsumpcji
kolaboratywnej wraz z przyktadami z polskiej rzeczywisto$ci gospodarczej. Zaprezen-
towane zostaly rowniez wstgpne wyniki badan empirycznych, ktére prowadzone byty
w Polsce wsrod oséb partycypujacych w konsumpcji kolaboratywnej. Autorzy podjeli
probe odpowiedzi na pytanie, czy wystepuje zalezno$¢ pomiedzy wybranymi cechami
demograficznymi konsumentow a ich sktonnoscig do uczestnictwa w zréznicowanych
przejawach omawianego zjawiska.

Stowa kluczowe: konsumpcja kolaboratywna, cechy demograficzne, uwarunkowania
indywidualne.

JEL Classification: D12, O35, M31.

Wprowadzenie

Wazrostowa tendencja do wspotdziatania konsumentow od kilkunastu lat
stanowi przedmiot zainteresowania Srodowisk biznesowych i akademickich.
Wspoldziatanie to staje si¢ mozliwe w wyniku rozwoju technologii informatycz-
nych i wzrostu popularnosci mediéw spotecznosciowych, ale takze stanowi po-
chodng, m.in. takich zjawisk jak: kryzys gospodarczy, spadek poziomu zaufania
do korporacji czy wzrost $wiadomosci ekologicznej spoteczenstwa. Warunki te
sprzyjaja poszukiwaniu przez konsumentéw nowych, efektywniejszych, sposo-
boéw zaspokojenia potrzeb. Jednym z takich sposobow jest konsumpcja kolabo-
ratywna — okreslana wymiennie, w literaturze krajowej jako konsumpcja wspol-



120 Agnieszka Matecka, Maciej Mitrega

na [Burgiel, 2015], konsumpcja wspolpracujaca [Zalega, 2013] czy wspotkon-
sumpcja [Wilczak, 2012]. Stanowi ona jeden z mniej zbadanych empirycznie
1 jednoczesnie najszybciej rozwijajacych si¢ przejawdéw w zachowaniach wspot-
czesnych konsumentow.

Celem niniejszego artykutu jest proba odpowiedzi na pytanie, czy istnieje
zalezno$¢ pomigdzy cechami demograficznymi konsumentow a ich sktonnos$cia
do uczestnictwa w konsumpcji kolaboratywnej. W pierwszej czesci artykutu
przyblizono istote zjawiska w ujeciu teoretycznym. Druga czgs$¢ zawiera prezen-
tacje roznych przejawoéw konsumpcji kolaboratywnej wraz z przykladami za-
czerpnigtymi z literatury oraz praktyki gospodarczej. W kolejnej czgsci przed-
stawiono wyniki badan bezposrednich na temat zaleznosci pomiedzy cechami
demograficznymi konsumentéw a ich sktonnoscig do uczestnictwa w konsump-
cji kolaboratywnej, przeprowadzonych posrdéd konsumentoéw partycypujacych,
w celowo dobranych przejawach omawianego zjawiska. W podsumowaniu za-
warto rozwazania nad wynikami badan w kontekscie zachodzacych przemian
spotecznych, ze wskazaniem mozliwych kierunkow/obszaréw przysztych badan.

1. Istota konsumpcji kolaboratywnej

Mimo wzrostu zainteresowania zjawiskiem konsumpcji kolaboratywnej za-
rowno na gruncie akademickim, jak i praktycznym, nie udalo si¢ wypracowac
jednolitej definicji pojecia, a popularna definicja zaproponowana przez R. Bots-
man i R. Rogersa [2011], spotkata si¢ z bardzo mocng krytyka [Belk, 2014].
W niniejszym artykule przyjmuje sie, ze konsumpcja kolaboratywna to forma
konsumpcji, polegajaca na wspolnym zuzywaniu przez konsumentéw produk-
tow, bedacych w posiadaniu przynajmniej jednego z nich, ktéra motywowana
jest zarowno czynnikami indywidualnymi (np. cechy demograficzne, psychogra-
ficzne), jak i czynnikami otoczenia (np. dostgpem do okreslonych platform kon-
taktu, stylem konsumpcji lansowanym w mediach).

Poza nielicznymi wyjatkami [Ozanne i Ballantine, 2010] opracowania po-
dejmujace problematyke determinant sktonnosci do konsumpcji kolaboratywne;j,
maja zazwyczaj charakter teoretyczny lub tez podejmowane sg rownolegle wo-
bec analizy innych przejawdéw czy form konsumpcji, m.in. konsumpcji za po-
$rednictwem nowoczesnych wypozyczalni [Belk, 2014; McArthur, 2015]. Na-
tomiast relatywnie niewiele uwagi poswigca si¢ eksploracji uwarunkowan
indywidualnych, w tym m.in. cech demograficznych konsumentéw, warunkuja-
cych sktonnos$¢ do konsumpcji kolaboratywne;j.
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Opracowanie A. Burgiel i J. Zratek [2015] zwraca wprawdzie uwage na
czynniki, ktore determinujg wykorzystanie konsumpcji okreslanej mianem
,Wspolnej” przez polskich konsumentow, na tym tle okreslajac szanse na jej
popularyzacje, jednak w ramach tego zjawiska autorki rozpatrujg aktywnosci,
ktére nie mieszczg si¢ w ramach przyjetej w niniejszym artykule definicji zjawi-
ska, np. przekazywanie na state niepotrzebnych i nieuzywanych rzeczy innym
konsumentom.

Wobec, zyskujacych na popularnosci, takich przejawdéw wspotdziatania
konsumentéw, jak np. wspolne przejazdy stanowigce alternatywe dla podrozy
taks6wka lub komunikacja miejska czy wspotuzytkowanie mieszkania nalezace-
go do 0s6b wczesniej nam nieznanych, nalezy przyjaé, ze uwarunkowania
sktonnosci do konsumpc;ji kolaboratywnej moga by¢ odmienne, niz w przypadku
innych form wspotdziatania konsumentow. Prowadzone wczesniej badania, nie
uwzgledniaty pewnych istotnych aspektow zjawiska konsumpcji kolaboratywne;j
(np. pojawiania si¢ ambiwalentnych interakcji z nieznanymi osobami). Taki stan
badan nad zjawiskiem wskazuje na istnienie luki teorio-poznawcze;j.

2. Zréznicowanie form konsumpcji kolaboratywnej

Podjecie decyzji o tym, ktore ze zjawisk beda rozpatrywane w ramach kon-
sumpcji kolaboratywnej wymaga rozpatrzenia réznych form wspotdziatania
konsumentdéw. Procesowe postrzeganie zjawiska wspoldziatania pozwala do-
strzec jego stopniowalnos¢ oraz fazowos¢ [Frey i in., 2006]. Wspolpraca migdzy
konsumentami rozpoczyna si¢ w momencie wymiany informacji stanowiacej
wynik, m.in. rozwoju technologii informatycznych, spadku zaufania dla dziatal-
nosci przedsiebiorstw, ale rOwniez w ramach bezposredniej komunikacji niefor-
malnej, bez zdefiniowanych celow. Kolejny etap wspotdziatania konsumentow
charakteryzuje si¢ czgstszg komunikacja, wymiang informacji, wspieraniem
w pozyskiwaniu zasobow, ale takze podejmowaniem wspolnych decyzji. Za
charakterystyczne dla tej fazy mozna uznaé¢ wyjscie poza wirtualng sfere wy-
miany informacji, tworzenie wspolnych przedsiewzig¢, co skutkuje zmniejsze-
niem anonimowos$ci konsumentow.

Faza, ktorej popularyzacje obserwujemy obecnie, charakteryzuje sie cze-
stymi wzajemnymi kontaktami oraz stosunkowo latwa weryfikacja tozsamosci,
co ostatecznie prowadzi do wzrostu wzajemnego zaufania i powstania nowych
rozwigzan wykraczajacych poza indywidualne cele, w tym réwniez, rozwigzan
w lepszym stopniu dopasowanych do potrzeb konsumentéw. Wspotdziatanie
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konsumentdéw w tej fazie, moze by¢ rozpatrywane z perspektywy roéznych prze-
jawow aktywnosci konsumentow (nabywcow towardéw 1 ustug na wilasny uzy-
tek), w tym rowniez odnoszacych si¢ bezposrednio do aktu konsumpcji. Ko-
nieczne wydaje si¢ przy tym rozroznienie sytuacji, kiedy dobro lub ustuga
nabywane sa przez jednostke i udostgpniane innym konsumentom, od sytuacji,
gdy grupa 0s6b wspdlnie nabywa i uzytkuje dobro lub ustuge.

W pierwszym przypadku decyzje zakupowe zwigzane z wyborem marki,
zakresu cenowego i cech samego produktu podejmowane sg przez jednostke.
Warto zwroci¢ uwage, ze jednostka moze, ale nie musi by¢ §wiadoma, przyszte-
go udostepniania dobr, co moze mie¢ istotny wptyw na proby dostosowania
produktu pod katem wymagan innych konsumentéw. Warto zwroci¢ uwagg, ze
konsumpcja funkcjonujagca w oparciu o model indywidualnej wlasnosci, poza
umozliwieniem wigkszej swobody dysponowania dobrem, stanowi rowniez for-
mg¢ zabezpieczenia finansowego i jest waznym aspektem spoteczno-kulturowym
[Arnould, 2007].

Niewatpliwa zaleta drugiej sytuacji jest natomiast nizsza partycypacja
w kosztach zakupu lub/i mozliwo$¢ uzyskania produktu o wyzszej jakosci, do-
datkowego wyposazenia za mniejszg doptata, w przeliczeniu na jednostke, niz
w przypadku samodzielnego zakupu dobr, z uwagi na wyzszg sile przetargowa
grupy osob. Wspotdziatanie konsumentow podejmowane jest juz na etapie po-
przedzajacym akt konsumpcji i stanowi hybryde wspoétdziatania w obszarze
nabywania oraz konsumowania.

3. Charakterystyka projektu badan bezposrednich i wyniki badan

Badania bezpos$rednie zostaty przeprowadzone w latach 2014-2016 metoda
ankiety, tagczac techniki ankiety rozdawanej, audytoryjnej oraz on-line. Dobor
proby mial charakter nielosowy. Dazono do dotarcia do jak najwickszej liczby
konsumentow, ktorzy angazowali si¢ juz dotychczas w rdzne przejawy kon-
sumpcji kolaboratywnej, w szczegdlnosci: wspolne przejazdy, wspolne uzytko-
wanie mieszkania z osobami spoza rodziny, a takze poprzedzone wspdlnym
nabyciem: wspolny wynajem i uzytkowanie roznych produktéw oraz wspdlny
zakup i1 uzytkowanie réznych produktéw.

Weczeséniejsze wyniki badan wskazywaly na to, ze kolaboratywnych konsu-
mentow mozna z wigkszym prawdopodobienstwem szuka¢ wsrod osdb z wyz-
szym wyksztatceniem [Tussyadiah, 2015]. Respondenci byli poszukiwani na
zasadzie kuli $niegowej (aktywny konsument polecat innych aktywnych konsu-
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mentow), przy czym zaproszenia do uczestnictwa w ankiecie byty zar6wno for-
mutowane w bezposrednim kontakcie (np. na zajeciach ze studentami), jak
1 rozsylane za posrednictwem medidw spoleczno$ciowych. Przyjeto, ze media
spotecznosciowe stanowig dobry kanat komunikacji z populacja badang, ponie-
waz to wlasnie takie media, umozliwiajg tatwy kontakt miedzy nieznajomymi
konsumentami, co jest podstawa omawianych nowych form konsumpcji.

W badaniu wzi¢to udziat 269 respondentéw. W probie badawczej przewa-
zaty osoby relatywnie mtode — respondenci z przedziatu wiekowego 21-25 lat
stanowili 53,5% wszystkich ankietowanych, osoby w przedziale wiekowym
26-35 lat — 21,4%, konsumenci z przedzialu 36-45 lat oraz 46-55 lat odpowied-
nio 13,7% 1 6,7%. Dominujacg grupg posroéd badanych osob stanowili respon-
denci zamieszkujacy obszary miejskie: osoby zamieszkujace gminy liczace
100 tys. — 1 mln mieszkancow (35,7%) oraz liczace 10 tys. — 100 tys. mieszkan-
cow (26,4%).

W oparciu o skale dostepne w literaturze [Ozanne i Ballantine, 2010] skon-
struowano skale Likerta, odpowiadajace konstruktowi mierzacemu sktonnos¢ do
konsumpcji kolaboratywnej (CC). Tre§¢ poszczeg6élnych skal brzmiata: CC1 —
Bedg si¢ staral/a wspolnie uzytkowac¢ dobra z innymi ludzmi; CC2 — W miare
mozliwosci, zamierzam wspotuzytkowaé produkty z innymi, zamiast robi¢ to
tylko samodzielnie, CC3 — Begde wspolnie kupowacé/wynajmowac rézne produk-
ty z innymi ludZzmi i dzieli¢ si¢ nimi. Wartos$¢ statystyki Alpha dla zapropono-
wanej skali pomiarowej wyniosta 0,88.

W dalszej kolejnosci, analizie poddano zalezno$ci pomigdzy sktonno$cia do
konsumpcji kolaboratywnej a wybranymi cechami demograficznymi konsumen-
tow, przy czym pomiaru zmiennej ,,Postrzegany status ekonomiczny” (PES),
dokonano z wykorzystaniem skal o nastepujacej tresci: PES1 — W poréwnaniu
z innymi ludZzmi z mojego regionu, sta¢ mnie na zakup znacznie wigkszej ilosci
markowych Iub drogich produktéw; oraz PES2 — Moje zarobki sg wyzsze niz
przecietne zarobki innych ludzi w moim kraju. Warto$¢ statystyki Alpha dla
zaproponowanej skali pomiarowej rowniez przekroczyta wymagany prog 0,7.
W tabeli 1 zaprezentowano zachodzace zaleznoSci.
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Tabela 1. Zalezno$¢ pomiedzy sktonnos$cig do zaangazowania w r6zne formy
konsumpcji kolaboratywnej a cechami demograficznymi konsumentow

Przejaw
KK

Charakter
uczestnictwa

Wiek

Poziom
wyksztalcenia

WIK. miejsca
zamieszkania

Postrzegany status
ekonomiczny

Udostgpnianie

s

-371 ,198 ,452 -,576"

wiasnych dobr

Uzytkowanie dobr
innych konsumentow
Korzystanie

i udostgpnianie ,047
W rownej mierze
Wspdlne
nabycie/wynajgcie
i uzytkowanie
Udostgpnianie
wtiasnych dobr

,127 085 ,166 ,233

-327 ,105 ,564"

Dzielenie mieszkania

s

-,010 ,040 ,061 -370°

,097 ,067 ,228 ,085

Uzytkowanie dobr
innych konsumentow
Korzystanie
i udostgpnianie
w réwnej mierze
Wspolne
nabycie/wynajgcie
i uzytkowanie
Udostgpnianie
wiasnych dobr
Uzytkowanie dobr
innych konsumentow
Korzystanie
i udostgpnianie
w réwnej mierze
Wspolne

nabycie/wynajgcie 254
i uzytkowanie
Udostepnianie
wiasnych dobr

—021 —018 —,045 ,068

-,163 -192 —-135 ,065

Wspdlne przejazdy

s

-,103 -122 ,119 -,393"

,040 ,382 ,609 157

,365 —252 ,080 ,290

—485 —420 -391 -391

Wspdlny wynajem
i uzytkowanie réznych
dobr

*

-,349 -,097 —,484

111 —097 ,446* —,042

Uzytkowanie dobr
innych konsumentéw
Korzystanie
i udostgpnianie
w réwnej mierze
Wspolne
nabycie/wynajgcie
i uzytkowanie

—,055 —-,166 ,066 ,007

-367 —395* ,024 ,044

Wspdlny zakup
i uzytkowanie réznych
dobr

—025 —153 —030 113

* Korelacja istotna statystycznie (0,05) jednostronna.
** Korelacja istotna statystycznie (0,01) jednostronna.

Z powyzszej tabeli mozemy wnioskowacé, ze w przypadku wspotdzielenia
mieszkania, najwigksza role odgrywa postrzegany przez konsumentow status
ekonomiczny. W przypadku oséb udostepniajacych wlasne mieszkanie innym
konsumentom, wystagpita silna korelacja ujemna z postrzeganym statusem eko-
nomicznym oraz umiarkowana korelacja dodatnia z wielko$cig gminy. Mozna
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przypuszczac, ze osoby mieszkajace w miastach nie tylko chetniej odnajduja
innych konsumentéw zainteresowanych wspolnym uzytkowaniem przestrzeni
mieszkalnej, ale takze, tatwiej im znalez¢ osoby tym zainteresowane.

Interesujaca w tym kontekscie wydaje si¢ umiarkowana korelacja dodatnia
pomiedzy postrzeganym statusem ekonomicznym a sktonno$cig do uczestnictwa
w konsumpcji kolaboratywnej w przypadku osob, ktore zadeklarowaty uczest-
nictwo zaréwno po stronie 0so6b udostepniajgcych, jak i korzystajacych z débr
innych uzytkownikow. Mozna przypuszczaé, ze w tej grupie konsumentow,
znajdziemy osoby charakteryzujace si¢ postawg odej$cia od posiadania na rzecz
uzytkowania. Te osoby bedg stanowily najbardziej atrakcyjng grupg dla serwi-
sow bazujacych na idei wspolnego uzytkowania przestrzeni mieszkalnych, ta-
kich jak Couchsurfing czy Airbnb.

Sktonno$¢ do konsumpcji kolaboratywnej posrod konsumentow korzystaja-
cych ze wspolnego wynajmu i uzytkujgcych samochod, okazala si¢ negatywnie
skorelowana z postrzeganym statusem ekonomicznym konsumentéw. Brak innych
obserwowalnych korelacji moze by¢ zwigzany z tym, ze w badaniu nie uwzgled-
niono dodatkowych informacji zwigzanych z tym jak czgsto, na jak dalekiej trasie,
miata miejsce interakcja. Warto zauwazy¢, ze w badaniach A. Burgiel i J. Zralek
[2015], stosunek respondentdw do potencjalnego uczestnictwa we wspolnych
przejazdach byt do$¢ pozytywny (3,73 dla kobiet i 3,69 dla mezczyzn na
S-stopniowej skali, gdzie 1 — bardzo negatywny, 5 — bardzo pozytywny). Nato-
miast juz wczesniejsze badania przeprowadzone na uzytkownikach serwisu opar-
tego na idei ride-sharingu wykazaty pozytywna zalezno$¢ pomigdzy sktonnoscia
do uczestnictwa we wspolnych przejazdach a wielkoscia gminy — miejscem za-
mieszkania respondentow [Mitrega i Matecka, 2015].

Posrod konsumentéw udostepniajacych rézne dobra wilasne pod wspdlny
wynajem 1 uzytkowanie, wyzsza sktonnoscig do konsumpcji kolaboratywnej
wykazali si¢ mieszkancy duzych miast. Istotne znaczenie w analizowaniu przy-
czyny powyzszego moze mie¢ to, ze mieszkancom miast wspotuzytkowanie
doébr poprzez konsumpcje kolaboratywna moze przychodzi¢ tatwiej, tak jak
wspotdzielenie placu zabaw czy srodkéw komunikacji miejskiej itp.

Sktonnos¢ do konsumpcji kolaboratywnej posréd konsumentéw zaangazo-
wanych we wspolny zakup i1 uzytkowanie dobr, w przypadku udostepniania dobr
wlasnych, okazala si¢ umiarkowanie skorelowana z wielko$cia miejsca zamiesz-
kania, podobnie jak w przypadku wspoélnego wynajmu i uzytkowania. Zaobser-
wowano rowniez staba korelacje ujemng sktonnosci do konsumpcji kolaboratyw-
nej z poziomem wyksztatcenia respondentéw, ktoérzy zadeklarowali korzystanie
oraz udostepnianie dobr w rownej mierze. Prawdopodobna przyczyna takiego
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wyniku jest to, ze badani respondenci w znacznej wigkszosci byli osobami mto-
dymi i, o ile, na etapie studiowania ich sktonnos¢ do konsumpcji kolaboratywnej
mogta by¢ wysoka, o tyle, po zakonczeniu edukacji, przy uzyskaniu pierwszych
statych dochodow, spadta sktonno$¢ do pewnych zachowan konsumenckich.

Podsumowanie

Niniejsze badania stanowig uzupetnienie dla zaproponowanej w literaturze
tezy, ze odejscie od posiadania, na rzecz korzystania z produktow, zdetermino-
wane jest wieloma czynnikami zwigzanymi z cechami produktu, m.in.: cena,
czestotliwoscig uzytkowania, zajmowang przestrzenig czy mozliwoscig dosto-
sowania do wlasnych potrzeb [Hirschl, Konrad i Scholl, 2003; Gansky, 2010].

Roéznorodno$¢ przeanalizowanych form oraz przejawdw uczestnictwa
wskazuje, ze konsumenci coraz chetniej angazujg si¢ w konsumpcje kolabora-
tywna, przy czym sktonno$¢ do udostepniania wlasnych dobr jest znacznie wyz-
sza posrod mieszkancoOw duzych miast. Stanowi to w pewnym sensie wyzwanie
w zakresie identyfikacji determinant upowszechniania si¢ modelu konsumpcji
kolaboratywnej w obszarach wiejskich.

Z drugiej strony, nalezy mie¢ na uwadze, ze wysoka aktywnos¢ konsumen-
tow w duzych miastach, stanowi wyzwanie dla wtadz lokalnych i samorzado-
wych, m.in. w postaci opracowania odpowiednich regulacji, majacych zapobiegac
naduzyciom zwigzanym z probami prowadzenia ukrytej dziatalnosci zarobko-
wej, co nie jest zgodne z typowym wzorcem konsumpcji kolaboratywne;.

Istotnym zagadnieniem, z perspektywy poszukiwania uwarunkowan skton-
nosci do konsumpcji kolaboratywnej wydaje si¢ to, ze pewne formy uczestnictwa
sg atrakcyjne dla konsumentow o postrzeganym wysokim statusie ekonomicz-
nym. Przeprowadzenie badan z udzialem bardziej zamoznych konsumentow,
uczestniczacych w konsumpcji kolaboratywnej, pozwolitoby poszerzy¢é nasza
wiedze w zakresie uwarunkowan oraz motywow uczestnictwa posrod osob bar-
dziej zamoznych, a docelowo lepiej obstugiwac ten segment rynku.
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VARIOUS FORMS OF COLLABORATIVE CONSUMPTION
— THEORY AND INITTIAL RESEARCH RESULTS

Summary: This paper presents various theoretical forms of collaborative consumption
with examples derived from Polish business reality. This paper presents also initial re-
search results that took place in Poland among people participating in collaborative con-
sumption. The paper tries to provide the answer to the issue, if there is an interrelation
between selected demographic features and consumer inclination to consume collabora-
tively.

Keywords: collaborative consumption, demographic features, individual determinants.



