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STRESZCZENIE

W artykule podjeto probe zdefiniowania pojgcia konsumpcji kolaboratywnej na tle roz-
nych podej$¢ stosowanych w literaturze i wskazano luki teoriopoznawcze dotyczace tego
wylaniajacego si¢ zjawiska. Autorzy zaproponowali skale stuzace do pomiaru sktonnosci do
konsumpcji kolaboratywnej w kontekscie tzw. ride sharing w oparciu o popularny serwis
BlaBlaCar. Zaproponowany model pomiarowy uzyskat wsparcie empiryczne, dzigki czemu
moze stanowi¢ punkt odniesienia w przysztych badaniach. Wskazano na wyzwania mene-
dzerskie zwiagzane z popularyzacja zjawiska kolaboratywnej konsumpcji.

Stowa kluczowe: konsumpcja kolaboratywna, wspoluzytkowanie, zrownowazona kon-
sumpcja, pomiar, ride sharing

Wstep

W literaturze przedmiotu pojecie konsumpcji jest niezwykle silnie zakorzenio-
ne w opisie wspotczesnych spoteczenstw. Konsumpcja odnosi si¢ do podstawowych
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aspektow zycia, jest niezaleznym od czasu czy historii, nicodzownym sktadnikiem
biologicznego trwania. Z. Bauman dostrzega jednak swoista rewolucje, w wyniku
ktorej nastapito przejscie od konsumpcji do konsumpcjonizmu. W przeciwienstwie
do konsumpcji, bedacej cecha i zajgciem jednostek, konsumpcjonizm jest atrybutem
spoteczenstwa, ktorego kluczowym celem nie jest zaspokojenie potrzeb, ale ciagle
rozbudzanie nowych!. Jednocze$nie obserwacja wspdlczesnych spoleczenstw po-
zwala wskaza¢ zupehlie przeciwstawne konsumpcjonizmowi globalne tendencje,
okreslane mianem zréwnowazonej konsumpcji. Wywodza si¢ one bezposrednio ze
wzrostu $wiadomos$ci konsumentow w zakresie zwigzku cztowieka z natura, a takze
rozczarowania $wiatem nadmiernej konsumpcji.

Celem niniejszego artykutu jest proba znalezienia odpowiedzi na pytanie, czym
jest konsumpcja kolaboratywna (KK) oraz jak mozna to zjawisko mierzy¢. Dotych-
czas w literaturze przedmiotu zwracano uwage na szereg korzysci ekologicznych
zwigzanych z praktykowaniem KK, takich jak: petniejsze wykorzystanie cyklu zycia
produktu, ograniczenie konsumpcji i redukcja zanieczyszczen.

Postrzeganie KK gtownie przez pryzmat zjawiska zréwnowazonej konsumpcji
i efektywnego wykorzystania zasobow wydaje si¢ w dzisiejszych czasach uzasad-
nione, aczkolwiek niewystarczajace, prowadzi bowiem do bagatelizowania moty-
wow ekonomicznych, waznych w dobie obecnego spowolnienia gospodarczego.
Réznorodnos¢ uwarunkowan i form uczestnictwa w konsumpcji kolaboratywne;j
stawia ponadto wyzwania przed menedzerami i praktykami biznesu, probujgcymi
odnalez¢ si¢ w nowym modelu zachowan konsumenckich.

W pierwszej czgsci artykutu przyblizono to, w jaki sposob KK byta dotychczas
opisywana w literaturze przedmiotu, a takze nakreslono definicje KK. W kolejnej
czescel zaprezentowano wyniki badan dotyczacych wielowymiarowosci sktonno$ci
do konsumpcji kolaboratywnej przeprowadzonych na probie uzytkownikéw plat-
formy BlaBlaCar.pl oferujacej wspolne przejazdy. W czesci konicowej omowiono
wktad teoretyczny przeprowadzonych badan oraz zaproponowano ich praktyczne
implikacje.

! Z.Bauman, Konsumowanie Zycia, przet. M. Wyrwas-Wisniewska, Wydawnictwo Uniwersytetu
Jagiellonskiego, Krakéw 2009, s. 31.
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1. Pojecie konsumpc;ji kolaboratywnej

Termin konsumpcji kolaboratywnej — KK (ang. collaborative consumption)
zostal wprowadzony do literatury naukowej pod koniec lat siedemdziesigtych XX
wieku przez M. Felsona oraz J.L. Spactha, ktérzy tym terminem okreslali dziatania,
w ktorych jedna badz wiecej osob konsumuje dobra lub ustugi, angazujac si¢ w ten
proces wspolnie z innymi osobami?. Okreslenie to bylo bardzo szerokie, a tak zde-
finiowana KK obejmowata czynnosci takie jak wspolne wyjscie do kina, zjedzenie
positku czy nawet rozmowg telefoniczna.

Wspolczesnie zwraca si¢ uwage, ze KK jest zwigzana z koordynacja konsu-
mentéw w procesie nabywania i1 dystrybucji produktow i ustug, czy nawet szerzej
pojmowanych zasobow, przy czym R. Belk podkresla, ze z KK mamy do czynienia,
gdy zaré6wno nabywanie, jak i1 dystrybucja zachodza kolaboratywnie®. Wylaczenie
wspolnego nabycia znajduje wyraz w sytuacji, w ktérej mamy do czynienia ze zbio-
rem indywidualnych transakcji, np. jezeli dwie osoby zakupujg w restauracji positek,
ptaca oddzielnie i konsumuja go przy jednym stoliku. Z kolei z brakiem dystrybu-
cji spotykamy sie, kiedy kazdy z uczestnikéw, niezaleznie od pozostatych, posiada
dostep do danego produktu lub ustugi, np. jezeli widzowie zakupujg bilety na wy-
darzenie teatralne, wycieczke, ktore odbedg si¢ niezaleznie od liczby wykupionych
biletow. W tym ujeciu KK zachodzi w sytuacji, kiedy np. dwoje ludzi, wptacajac
rownowartos¢ potowy produktu (pizzy, maszyny pioracej, aparatu fotograficznego
itd.), uzyskuje korzys¢ w postaci lepszego stosunku ilosci/jakosci do ceny, niz gdyby
zakupilo samodzielnie produkt o warto$ci wniesionego wktadu.

W literaturze przedmiotu trwa dyskusja na temat tego, czy wyrazem KK moga
by¢ dziatania catkowicie altruistyczne, czy tez motyw okreslonych korzysci osobi-
stych jest niezbedny dla wyodrebnienia zjawiska KK sposrod zjawisk bliskoznacz-
nych. D. Haski-Leventhal podkresla, Zze altruistycznym zachowaniem mozna okre-
sli¢ tylko to, w ktorym jedna z 0sob bezinteresownie dziata na korzys¢ drugiej*, stad

2 M. Felson, J.L. Spaeth, Community structure and collaborative consumption: A routine activity
approach, ,,American Behavioral Scientist” 1978, No. 21 (4), s. 614—624.

3 R. Belk, You are what you can access: Sharing and collaborative consumption online, ,,Journal
of Business Research” 2014, No. 67 (8), s. 1595-1600.

4 D. Haski-Leventhal, Altruism and volunteerism: The perceptions of altruism in four disciplines
and their impact on the study of volunteerism, ,Journal for the Theory of Social Behaviour” 2009,
No. 39 (3), s. 271-299.



142

ZARZADZANIE

udostgpnianie domu czy ogrodu, na czas nieobecnosci, w zamian za opieke (jako
wyraz KK) nie powinno by¢ rozpatrywane w kategoriach altruistycznych. Nalezy
jednak zauwazy¢, ze w niektorych przypadkach trudno jednoznacznie zdefiniowaé
interesownos¢ podejmowanych dziatan, np. dzielenie si¢ produktami w sieciach spo-
teczno$ciowych, z pozoru zupehie bezinteresowne, moze by¢ podejmowane z uwagi
na potencjal podnoszenia osobistej reputacji’. Oczywiscie motywy takie nie umnie;j-
szajg ewentualnych spotecznych czy ekologicznych korzysci podejmowanych dzia-
fan, jednak wydaja si¢ konieczne dla petnego zrozumienia omawianego zjawiska.

Majac na uwadze powyzsze rozwazania, mozna przyjaé, ze KK to forma kon-
sumpcji polegajqca na wspolnym zuzywaniu produktow i ustug przez przynajmniej
dwoje uczestnikow, bedqgcych wlasnoscig niektorych z tych osob, motywowana zto-
zonym zestawem przekonan i skionnosci konsumentow. Powyzsza definicja zwra-
ca uwage na aspekt wspolnego zuzywania, podkreslajac istnienie pewnego procesu
cyrkulacji dobr, co z kolei zapobiega akumulacji dobr nieuzytkowanych. Definicja
ta podkresla konsumencka wtasno$¢ wspotuzytkowanych dobr, co pozwala na od-
roznienie KK od wypozyczalni réznego typu sprzetu, ktdre staly sie ostatnio bardzo
popularne (np. Zipcar w USA), cho¢ w istocie nie sa jakas nowg formg konsumpcji.
Zaproponowana definicja zaklada réwniez, ze uwarunkowania sktonnosci do KK
mogg by¢ bardzo ztozone, co otwiera drogg do badan eksploracyjnych w tym obsza-
rze. Ponadto abstrahuje si¢ tutaj od wspolnego nabywania dobr, gdyz zaklada sie, ze
uzytkowanie jest wazniejszym wyrazem konsumpcji niz akt nabycia.

2. BlaBlaCar.pl jako zinstytucjonalizowana spoteczno$¢ kolaboratywnych konsumentéw

BlaBlaCar to najwickszy spoteczno$ciowy portal oparty na idei wspdlnych
przejazdoéw (ang. ride sharing) w Europie. Swojg dziatalno$¢ w Polsce BlaBlaCar
rozpoczat w listopadzie 2012 r. i w ciggu zaledwie kilku miesigcy stat si¢ najwigk-
szym tego typu serwisem na terenie kraju. Szacuje sig, iz obecnie uzytkownicy prze-
jezdzaja wspolnie okoto 1,6 mln km na miesiac.

Kierowcey, ktorzy planuja podroz samochodem, publikujg oferte przejazdu
online, okreslajac trase przejazdu oraz tzw. ceng przejazdu dla innych uzytkowni-
kéw. Cena przejazdu ustalana jest przez kierowce na podstawie ceny sugerowanej,

5 M.M.L. Wasko, S. Faraj, Why should I share? Examining social capital and knowledge
contribution in electronic networks of practice, ,MIS Quarterly” 2005, No. 29 (1), s. 35-57.
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kalkulowanej w oparciu o faktyczne koszty przejazdu ponoszone przez kierowcow.
Kierowca ma mozliwo$¢ modyfikacji ceny w zalezno$ci od subiektywnego postrze-
gania oferowanego komfortu podrézy, wielkosci bagazu itp. Cena nie moze jednak
przekraczaé ustalonej gornej granicy, w celu uniknigecia niesprawiedliwego podziatu
kosztow czy mozliwosci prowadzenia w ten sposob dziatalnosci zarobkowej. Za-
interesowani pasazerowie kontaktuja si¢ z kierowca, ustalaja szczegdty i dokonuja
zwrotu czesci kosztow przejazdu.

Zasady rejestracji i dzialania serwisu BlaBlaCar ograniczaja anonimowos$¢
uzytkownikow. Weryfikacji poddawane sg zaré6wno numery telefonow i adresy
e-mail, jak i zdjecia uzytkownikow. Nie bez znaczenia pozostaje rowniez polacze-
nie kont uzytkownikow z profilem Facebook, co dodatkowo ogranicza ich anoni-
mowos¢. Ponadto spotecznos$¢ BlaBlaCar opiera si¢ na wiarygodnos$ci uzytkowni-
kéw budowanej w miare korzystania z serwisu. Po spotkaniu dwoch uzytkownikow
i wspolnym przejezdzie nastgpuje wzajemna ocena, a oceny te sa widoczne dla po-
zostalych cztonkow spotecznosci.

3. Pomiar konsumpcji kolaboratywnej — charakterystyka projektu badawczego

W miesigcach lipiec—sierpien 2014 r. przeprowadzono badania bezposrednie
nakierowane na empiryczne testowanie modelu pomiarowego sktonnosci do kon-
sumpcji kolaboratywnej. Badania miaty charakter rozpoznawczy w tym sensie, ze
mialy stanowi¢ etap umozliwiajacy oczyszczenie zaktadanego modelu pomiarowe-
go 1 lepsze przygotowanie do przyszlych badan, jakim mogloby by¢ np. okreslenie
przyczyn i skutkow sktonnosci do konsumpcji kolaboratywnej. Badania bezposred-
nie zostaty przeprowadzone technikg ankiety online wsréd polskich fanow przed-
sigbiorstwa BlaBlaCar. Zaproszenie do badan umieszczone zostalo na portalu spo-
teczno$ciowym Facebook na profilu serwisu BlaBlaCar.pl, a nast¢pnie dwukrotnie
na nim promowane. Ankieta cieszyla si¢ raczej niewielkim zainteresowaniem wérod
licznej spolecznosci fanéw BlaBlaCar, co moglo wigzaé si¢ z tym, ze nie przewi-
dziano zadnych konkretnych korzysci indywidualnych z tytutu udziatu w ankiecie,
ankieta byla obszerna, a badanie bylo realizowane w porze wakacyjne;j.

W ankiecie wzigto udziat 215 0sob, przy czym jedynie 117 os6b udzielito od-
powiedzi na wszystkie kluczowe pytania (n = 117). Warto zauwazy¢, ze wszystkie
te osoby byly nie tylko czlonkami wirtualnej spotecznosci BlaBlaCar, ale rowniez
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posiadaly juz wlasne doswiadczenia w zakresie konsumpcji kolaboratywnej w ra-
mach tzw. ride sharing. Wszystkie sposrod osob objetych badaniem zadeklarowaty,
ze korzystajg ze wspolnych przejazdow z osobami spoza rodziny. Osoby udostep-
niajace przejazdy wlasnym samochodem stanowity 33,7% proby, 44,6% korzystato
z przejazdow udostepnianych przez innych, a 21,8% zaréwno z jednej, jak i drugiej
formy. Dominujaca czestotliwos¢é wspdlnych przejazdow zawierala si¢ w przedziale
2-3 przejazdéow na miesigc. Tylko 6% badanych zadeklarowato, ze korzysta z tej
formy transportu codziennie.

W projektowaniu narz¢dzia pomiarowego autorzy dotozyli staran, aby model
pomiarowy konsumpcji kolaboratywnej (KK) byt w mozliwie duzym stopniu dosto-
sowany do stanu obecnej wiedzy w badanym obszarze. Niestety, jedyne dostgpne
skale stuzace do pomiaru zjawiska pochodzity z badania L.K. Ozanne i P.W. Ba-
lantine’a®, ktore dotyczyto innego kontekstu (wypozyczalnie zabawek w Nowej Ze-
landii) i abstrahowaly od kwestii wtasno$ci produktu/ustugi, ktore maja kluczowe
znaczenie dla badanego zjawiska. W zwigzku z tym opracowano trzy skale odnosza-
ce si¢ do kwestii wlasnosci, a takze podkreslajace pozarodzinny charakter dziatan
majgcych znamiona KK. Zaproponowano trzy skale o nastgpujacej tresci:

— CC @9.1 — chetnie udostepniat(a)bym przejazd moim samochodem do
miejsca docelowego nowo poznanym osobom (np. poznanym przez portal
internetowy);,

— CC @9.2 — chetnie dojezdzat(a)bym do miejsca docelowego w samochodzie
udostepnionym przez nowo poznang osobg¢ jadacag w tym samym kierunku;

— CC @9.3 — chetnie skorzystat(a)bym z obu wymienionych form wspdlnego
dojazdu do miejsca docelowego z nowo poznanymi osobami.

Zgodnie ze standardami budowy skal pomiarowych sugerowanymi w litera-
turze przedmiotu’ podjeto probe okreslenia trafnosci rozbieznej (ang. discriminant
validity) poprzez sprawdzenie, czy badany konstrukt KK jest faktycznie odmien-
ny od innych konstruktéw odnoszacych si¢ do postaw konsumenckich kojarzonych
w literaturze z konsumpcja zréwnowazong. W tym celu dokonano pomiaru kilku
innych zmiennych, a w szczegolnosci: ,,Postrzeganej przyjemnosci zwigzanej z KK”

¢ L.K. Ozanne, P.W. Ballantine, Sharing as a form of anti-consumption? An examination of toy
library users, ,,Journal of Consumer Behaviour” 2010, No. 9 (6), s. 485-498.

7 M. Mitrega, Pomiar w badaniach naukowych w marketingu — standardy w Polsce i za granicq
okiem recenzenta, ,Marketing i Rynek” 2014, nr 8, s. 135-138.
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(FUN®), ,,Oczekiwanych relacji spotecznych poprzez KK” (SOCIAL®), ,,Poczucia
wspolnoty uzytkownikéw” (COMMUNITYY), ,, Angazowania si¢ w ekologiczne
zachowania” (ECO BEHAVIOR"), , Wrazliwosci cenowej” (ECONOMIC'2), Swia-
domosci ekologicznych zagrozen” (ECO OPINION?®), , Przywiazania do wtasno-
$ci” (POSSESIVENESS'™) oraz ,,Materializmu” (MATERIALISM®). Zgodnie ze
wskazanymi w przypisach zroédtami literaturowymi wszystkie te skale pochodzity
z wezesniej zrealizowanych badan, przy czym byly z reguty adaptowane do kontek-
stu badan (ride sharing) 1 specyfiki polskiego jezyka.

Czyszczenie modelu pomiarowego przeprowadzono w oparciu o tzw. eksplo-
racyjng analizg czynnikowa (EFA) metoda gtéwnych sktadowych ze sko$na rotacja
czynnikow (VARIMAX). W analizie tej wykorzystano 36 skal Likerta (5-stopnio-
wych). Wyniki testowania tego pierwotnego modelu pomiarowego nie byty jednak
satysfakcjonujace. W szczeg6lnosci w dalszych etapach odrzucono wszystkie te
skale, ktore miaty zbyt niskie fadunki czynnikowe przy zaktadanym konstrukcie (<
0,6) badz odnosity sie do wiecej niz jednego konstruktu (ang. cross-loadings) na
poziomie wyzszym niz 0,3. Z dalszego postepowania wytaczono rowniez kilka skal,
ktorych przyporzadkowanie byto na tyle nieoczekiwane, ze nie dalo si¢ go logicznie

8 H. Van der Heijden, User acceptance of hedonic information system, ,,MIS quarterly” 2004,

s. 695-704.

® G.W. Bock, R-W. Zmud, Y.G. Kim, J.N. Lee, Behavioral intention formation in knowledge
sharing: Examining the roles of extrinsic motivators, social-psychological forces, and organizational
climate, ,MIS Quarterly” 2005, s. 87—-111.

10 J. Koh, Y.G. Kim, Sense of virtual community: A conceptual framework and empirical

validation, ,,International Journal of Electronic Commerce” 2003, No. 8 (2), s. 75-94.

1 J.A. Roberts, D.R. Bacon, Exploring the subtle relationships between environmental concern
and ecologically conscious consumer behavior, ,JJournal of Business Research” 1997, No. 40 (1),
s. 79-89.

2° D.R. Lichtenstein, R.G. Netemeyer, S. Burton, Distinguishing coupon proneness from value
consciousness: an acquisition-transaction utility theory perspective, ,,The Journal of Marketing” 1990,
s.54-67; D.R. Lichtenstein, N.M. Ridgway, R.G. Netemeyer, Price perceptions and consumer shopping
behavior: a field study, ,,Journal of Marketing Research” 1993, s. 234-245

3 JM.O. Egea, N.G. Frutos, Toward Consumption Reduction: An Environmentally Motivated

Perspective, ,,Psychology & Marketing” 2013, No. 30 (8), s. 660—675.

4 R.W. Belk, Materialism: Trait aspects of living in the material world, ,,Journal of Consumer
Research” 1985, s. 265-280.

15 M.L. Richins, S. Dawson, 4 consumer values orientation for materialism and its measurement:
Scale development and validation, ,,Journal of Consumer Research” 1992, No. 19 (3), s. 303.
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Tabela 1. Macierz tadunkow czynnikowych dla konsumpcji kolaboratywne;j
i innych analizowanych konstruktow

Fun @12.5 ,924
Fun @12.6 ,901
Social @12.2 877
Social @12.4 ,875
Fun @12.7 ,859
Social @12.3 ,779
Community @5.3 ,906
Community @5.2 ,880
Community @5.4 ,759
Community @5.1 ,732
Eco Behavior @14.8 ,885
Eco Behavior @14.7 ,884
Eco Behavior @14.6 ,826
CC @9.3 ,880
CC @9.2 ,783
CC @9.1 ,748
Economic @13.1 ,870
Economic @13.3 ,847
Economic @13.2 ,659
Eco opinion @10.1 ,786
Eco opinion @10.2 ,779
Possesiveness 11.4 ,807
Possesiveness @11.3 ,780
Materialism @11.2 ,803
Materialism @11.1 ,305 ,759

Zrbdto: opracowanie wiasne.

interpretowac. Ponadto warto zauwazy¢, ze dwa czynniki, traktowane pierwotnie
jako odrgbne (FUN i SOCIAL), okazaly si¢ na tyle powiazane, aby traktowac je
jako jeden czynnik odnoszacy si¢ do ,,Przyjemnosci utozsamianej z nawigzywaniem
nowych znajomosci poprzez KK” (SOCIAL_FUN). Po usunigciu tych skal prze-
prowadzono kolejng procedurg EFA, ktora data wzglednie klarowny obraz w zakre-
sie wyodrebnionych konstruktow (tabela 1) 1 pozwolita stwierdzi¢, ze konstrukty
te s3 mierzone w sposob trafny. Nalezy przy tym zaznaczy¢, ze prawie wszystkie
konstrukty uzyskatly satysfakcjonujace wyniki w zakresie analizy rzetelnosci (Alpha
Cronbacha > 0,7; AVE > 0,5). Jedynie dwa konstrukty: POSSESIVENESS i MATE-
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RIALISM nie spehity tego kryterium (zaznaczone na szaro w tabeli 1), w zwiaz-
ku z czym ich wykorzystanie w ewentualnych przyszlych badaniach nie bytoby
uzasadnione.

4. Konkluzje pomiarowe i menedzerskie

Niniejszy projekt badawczy dostarczyt wsparcia empirycznego dla tezy o moz-
liwosci szerszego wykorzystania zaprezentowanego modelu stuzgcego do pomiaru
konsumpcji kolaboratywnej (KK). Stwarza to mozliwosci w zakresie identyfikacji
czynnikéw warunkujgcych sktonno$¢ do konsumpcji kolaboratywnej, jak i skut-
kow KK, a takze wspotzaleznosci pomigdzy KK a innymi waznymi wyznacznikami
zrownowazonej konsumpcji, takimi jak ekologiczna konsumpcja (ang. green con-
sumption) czy prosumpcja (ang. prosumption)'s.

Ponadto mozna rozwazy¢ do$¢ kontrowersyjny pomysl, polegajacy na po-
miarze KK jako ogolnej sktonnosci kazdej jednostki konsumujacej wyrazajacej sig
w sktonno$ci do dzielenia si¢ z innymi wtasnymi produktami/ustugami badz tez
wspotkorzystania z produktow i ustug bedacych wiasnoscig innych osob. Takie ba-
dania wymagalyby jednak potaczenia technik jakosciowych (eksploracja skrajnych
postaw wobec KK, identyfikacja znaczen i motywow kojarzonych spontanicznie ze
wspoOtuzytkowaniem) z technikami ilo$ciowymi (testowanie wspotzaleznosci po-
miedzy ogolng sktonnoscia do KK a wybranymi aspektami postaw i cechami kon-
sumentow). W przypadku badan ilo$ciowych, prowadzonych na przyktad technikg
ankiety online, stosowne byloby swoiste wprowadzenie konsumentow w zlozona
problematyke badania poprzez przytoczenie rodzimych i §wiatowych przyktadow
KK i tym samym urealnienie wskazan respondentow.

Konsumpcja kolaboratywna, postrzegana jako zjawisko korzystne zaréwno
w sensie spotecznym, jak i ekologicznym, stanowi powazne wyzwanie dla mene-
dzerow przedsiebiorstw. Zmiany w zachowaniach konsumenckich przejawiajace si¢
w odejsciu od posiadania w kierunku uzytkowania produktow zmniejszaja popyt na
nowe dobra oraz tworzg przestrzen rynkowa dla nowych strategii przedsigbiorstw.

16 Zob. szerzej w: M. Mitrega, Czy prosumpcja w dobie kryzysu to zjawisko jednowymiarowe?
Eksploracja wsréd uzytkownikow portali spotecznosciowych, ,,Problemy Zarzadzania” 2013, nr 11
(1/40), s. 40-63.
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Dla przedsigbiorstw sporym wyzwaniem moze okazaé si¢ przejscie od pro-
duktow i ustug nakierowanych na indywidualnego odbiorce w kierunku dopasowa-
nia do, nierzadko zréznicowanej, grupy odbiorcow. Rozwigzanie to jest szczeg6lnie
zalecane w przypadku produktow drogich i rzadko uzywanych, takich jak kajaki,
maszyny czyszczace itp. W tym kontekscie warto zwroci¢ uwage, ze KK moze by¢
podyktowana checia unikniecia niedogodnosci wynikajacych z prawa wlasnosci,
mniejszej dbatosci i odpowiedzialnosci za produkt'. Stad pozadane jest projektowa-
nie produktow relatywnie bardziej wytrzymatych, modutowych oraz cechujacych
si¢ mozliwo$cia adaptacji do potrzeb r6znych uzytkownikow.

Poszerzenie wiedzy w zakresie motywow wplywajacych na sktonnos¢ do kon-
sumpcji kolaboratywnej wydaje si¢ by¢ szczegoélnie istotne zar6wno z punktu wi-
dzenia wyzwan menedzerskich, jak i poszukiwania sposobow ograniczenia réznego
typu naduzy¢, zwigzanych m.in. z uzywaniem pojecia konsumpcji kolaboratywne;j
wobec odmiennych zjawisk. O wadze tych spraw §wiadcza np. kontrowersje naroste
wokot funkcjonowania aplikacji mobilnej Uber, ktéra umozliwia zamawianie prze-
wozow pasazerskich §wiadczonych zaré6wno przez profesjonalnych taksowkarzy,
jak 1 osoby nieposiadajace stosownych zezwolen i nieprowadzace dziatalnosci go-
spodarczej. Cho¢ zaproponowana w niniejszym artykule definicja KK jest pojemna,
nie obejmuje wykorzystania aplikacji Uber, gdyz to ostatnie ma charakter ustugi
$wiadczonej w celach zarobkowych za posrednictwem innowacyjnej platformy ko-
munikacyjnej. W przypadku wykorzystania aplikacji Uber nie zachodzi wigc wspol-
ne uzytkowanie, ktore jest cecha immanentng KK w rozumieniu autorow.

Nie ulega watpliwosci, ze konsumpcja kolaboratywna stanowi ztozony obiekt
badan, ktory wymaga dalszych prac konceptualizacyjnych, a w sensie empirycznym
jest to obszar dopiero wylaniajacy sie, dlatego dopiero przyszie badania naukowe
pozwola nam lepiej zrozumie¢ istot¢ tego zjawiska i rzadzace nim mechanizmy.
Badania zaprezentowane w niniejszym artykule stanowig jedynie etap w tym pro-
cesie, jednak dobrze wpisuja si¢ w luke teoriopoznawcza, ktéra w artykule zostata
naszkicowana.

17 F. Bardhi, G.M. Eckhardt, Access-based consumption: The case of car sharing, ,,JJournal of
Consumer Research” 2012, No. 39 (4), s. 881-898.
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COLLABORATIVE CONSUMPTION — MEASUREMENT AND MANAGERIAL CHALLENGES IN
THE CONTEXT OF RIDE SHARING

Abstract

This paper defines the collaborative consumption in relation to various literature ap-
proaches and it sketches research gaps related to this emerging phenomenon. The authors
propose scales useful in studying the collaborative consumption propensity in the context of
ride sharing via popular BlaBlaCar website. The proposed measurement model is supported
empirically, so it may be utilized in further research. The paper deliberates on managerial
challenges referring to popularization of collaborative consumption.
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