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Sklonnos¢ do uczestnictwa w konsumpcji kolaboratywnej
a kapital spoleczny

Streszczenie

Konsumpcja kolaboratywna nalezy do ciekawszych i najszybciej rozwijajacych
si¢ form zachowan wspotczesnych konsumentow, jednakze wiedza akademicka
o uwarunkowaniach sktonnosci do uczestnictwa w konsumpcji kolaboratywnej jest
bardzo fragmentaryczna. W artykule podjeto probe czesciowego wypetnienia tej
luki przez odpowiedz na pytanie, czy indywidualnie mierzony poziom zaufania do
obcych ludzi (jako glowny element kapitatu spotecznego) jest powiazany ze skton-
noscig do uczestnictwa w réznych przejawach zjawiska. Odpowiedz zostata oparta
zaréwno na studiach literatury przedmiotu, jak i na wstepnych wynikach badan
empirycznych przeprowadzonych wsréd polskich konsumentow.

Stowa kluczowe: konsumpcja kolaboratywna, zaufanie, kapitat spoteczny.

Kody JEL: D12, E21, Z13

Wstep

Konsumpcja dobr i ustug stanowi jedna z podstawowych czynnosci w procesie gospoda-
rowania. Przemiany o charakterze gospodarczym i spotecznym, zachodzagce we wspotcze-
snym $wiecie poddaty jednak w watpliwos¢ dominujacy w XX wieku wzorzec gromadzenia
dobr materialnych i maksymalizacji konsumpcji indywidualnej. ,,Nowa konsumpcja” prze-
stala by¢ biernym efektem rozwoju gospodarczego, ale waznym wyznacznikiem jego kie-
runkow, a wzrastajgca aktywno$¢ konsumentow przyczynita si¢ do wyksztatcenia zachowan
majacych umozliwi¢ bardziej efektywne zaspokojenie potrzeb.

Jednym z przejawow takich zachowan jest konsumpcja kolaboratywna (collaborative
consumption), polegajaca na wspolnym zuzywaniu przez konsumentéw produktéw beda-
cych w posiadaniu przynajmniej jednego z nich. Dotychczasowe opracowania koncentruja
si¢ zazwyczaj na ogolnogospodarczych efektach wynikajacych z wlaczenia si¢ konsumen-
tow w tg formg aktywnosci rynkowej. Natomiast relatywnie niewiele miejsca poswigca si¢
indywidualnym uwarunkowaniom partycypacji w konsumpcji kolaboratywnej.

W niniejszym opracowaniu podjeto probe identyfikacji zaleznosci miedzy zaufaniem
konsumentéw wobec nowo poznanych o0sob a sktonnoscig do konsumpcji kolaboratywne;.
W pierwszej czesci przyblizono pojecie zaufania i kapitatu spotecznego wskazujac na istotg
zaufania konsumentow dla rozwoju zjawiska oraz opisujac zaufanie jako podstawowy wy-
znacznik kapitalu spotecznego. W czgsci drugiej zaprezentowano wyniki eksploracyjnych
badan wiasnych.
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Zaufanie i kapital spoleczny a uczestnictwo w konsumpcji
kolaboratywnej

Zaufanie to jedno z najczesciej pojawiajacych sie poje¢ w analizach biznesowych i eko-
nomicznych. Petni ono istotng role w analizie zachowan konsumentow, zwlaszcza w kon-
tekscie zawieranych transakcji (Papadopoulou i in. 2001). Z tego powodu zaufanie (poziom
zaufania) stanowilo podstawe wielu opracowan akademickich, pierwotnie na tradycyjnym
rynku, mi¢dzy kupujacymi a sprzedajacymi (np. Ganesan, Hess 1997; Mitrgga 2005; 2006;
Rudawska 2014a), a nastgpnie w kontekscie znaczenia w spolecznosciach peer-to-peer
(Xiong, Liu 2004; Rudawska 2014b) przy poszukiwaniu powigzan mi¢dzy poziomem za-
ufania a rozwojem ekonomicznym catych gospodarek.

Fukuyama (1997, s. 17) przez zaufanie rozumie mechanizm oparty na zalozeniu, ze in-
nych cztonkéw danej spotecznosci cechuje uczciwe, kooperatywne zachowanie oparte na
wspolnie wyznawanych normach. Zdaniem Putnama (2004), zaufanie spoteczne, czyli bli-
zej nieokreslone, skierowane do wigkszej grupy ludzi, rowniez do obcych, stanowi, obok
norm i sieci, podstawowy element kapitatu spotecznego. Kapitat spoteczny definiowany
jest z kolei jako zestaw norm etycznych i nieformalnych wartosci wspoélnych dla cztonkéw
okreslonej spotecznosci, umozliwiajacych im skuteczne wspotdziatanie (Fukuyama 2001).
Podstawa wspoldziatania na rzecz dobra publicznego jest wzajemno$¢ zaufania miedzy
uczestnikami.

Warto zauwazy¢, iz w tradycyjnych spotecznosciach zaufanie budowane byto na lokalne;j
przynaleznosci i/lub zasadach pokrewienstwa. Wspodtczesnie nastepuje przejscie od wspol-
not lokalnych do wspolnot ponadmiejscowych, czgsto budowanych wokot réznych projek-
tow, czy podobnych zainteresowan. W takim kontekscie kreuje si¢ nowy rodzaj zaufania,
tzw. szybkie zaufanie (swift trust), charakterystyczne dla grup temporalnych, osadzonych
w warunkach wirtualnej wspodtpracy i wysokiego poziomu niepewnosci (Sankowska 2013).
W przypadku nieodptatnego udostgpniania dobr, wysoki poziom zaufania pozwala ludziom
wierzy¢, ze ich zachowanie zostanie odwzajemnione, tzn. w razie potrzeby inne jednostki
rowniez udostgpnig im swoje dobra (Neilson, Paxton 2010).

Zaufanie postrzegane jest jako kluczowa determinanta uczestnictwa w konsumpcji ko-
laboratywnej (Keymolen 2013). Olson (2013) zauwaza, ze niski poziom zaufania, w po-
faczeniu z wysokim poziomem dazenia do ochrony prywatnosci jednostki, stanowi jedna
z kluczowych barier rozwoju zjawiska. Podobnie Tussyadiah (2015) wykazuje, ze brak
zaufania wobec nieznajomych, ale réwniez brak zaufania w wymiarze technologicznym,
stanowi jedng z barier zaangazowania w konsumpcj¢ kolaboratywna w turystyce (przy po-
szukiwaniu roznych form zakwaterowania). Wreszcie, Hamari, Sjoklint i Ukkonen (2015),
wykazali zalezno$¢ miedzy poziomem zaufania a satysfakcja z konsumpcji kolaboratyw-
nej.

Wzrost zainteresowania zjawiskiem nierozlacznie zwigzany jest z rozwojem spoteczen-
stwa informacyjnego. Spoteczenstwo to charakteryzuje duze usieciowienie obejmujace
m.in. sfer¢ wiedzy, kolezenstwa, wladzy i doswiadczenia, a takze globalizacja i transfer in-
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formacji oraz jej przetwarzanie w stopniu wigkszym niz w erze industrialnej (Sankowska
2013). Botsman i Rogers (2010) zauwazaja, ze wirtualne relacje, ktore powstajg migdzy
ludZmi majg obecnie rownie duza warto$¢ jak zawierane w realnym $wiecie. Wzrasta row-
niez poziom zaufania do nieznajomych w sieci.

Badanie Hartl, Hofmann, Kirchler (2016) wykazato, ze osoby popierajace istnienie sys-
temu nadzorujgcego konsumpcje kolaboratywng charakteryzuje nizszy poziom zaufania niz
osoby niepopierajace nadzoru. Mimo iz grupy te nie réznity si¢ ogdélnym poziomem wspot-
dzialania, poziom ten wyraznie wzrastal u osob niepopierajacych nadzoru zewngtrznego,
w przypadku braku zewngtrznej kontroli, podczas gdy osoby popierajace nadzor, w przy-
padku jego braku, reagowaty doktadnie odwrotnie. Coraz czg$ciej podkresla si¢ role mecha-
nizmoéw kreowania zaufania zwlaszcza z wykorzystaniem technologii informacyjno-komu-
nikacyjnych, dla rozwoju zjawiska (Keymolen 2013).

Woczesniejszej prace wyjasniaja jedynie fragment zaleznosci migdzy poziomem zaufa-
nia a sktonnoscig do konsumpcji kolaboratywnej. Poniewaz moze by¢ ona organizowana
w wieloraki sposob, zarowno z udzialem nadzoru zewnetrznego — przez serwisy laczace
zainteresowanych konsumentow (np. BlaBlaCar, Airbnb), z udzialem nadzoru zorganizo-
wanego przez samych konsumentow, np. konsumentow tworzacych spotecznosci i wspolnie
uzytkujacych dobra, jak i bez nadzoru — w kontakcie bezposrednim zainteresowanych kon-
sumentdw; mozna przyjac, ze przejawy te moga by¢ powigzane z rozmaitymi szczegétowy-
mi sktadowymi zaufania.

Nalezy zauwazy¢, ze indywidualnie mierzony, wyjsciowy poziom zaufania konsumenta
wobec nieznajomych stanowi warto$¢ zrodlowa. Niniejsze badanie bezposrednie miato na
celu okreslenie zalezno$ci migdzy poziomem zaufania konsumenta wobec nieznajomych
(jako wyznacznika kapitatu spotecznego) a sktonnoscig do konsumpcji kolaboratywne;.
Poniewaz poszczegodlne przejawy zjawiska zasadniczo roznig si¢ od siebie, m.in. czgstoscia
interakcji konsumentow, poziomem wzajemnej zaleznosci, badaniu poddani zostali konsu-
menci angazujacy si¢ dotychczas w rozmaite przejawy zjawiska.

Wyniki badan

Badania bezpos$rednie miaty charakter eksploracyjny i zostaty przeprowadzone w okre-
sie wrzesien 2014 — styczen 2016 metodg ankiety, taczac techniki ankiety rozdawanej, au-
dytoryjnej oraz on-line. Dobor proby mial charakter nielosowy. Respondenci byli poszu-
kiwani na zasadzie kuli $niegowej. Zaproszenia do uczestnictwa w ankiecie byly zardwno
formutowane w bezposrednim kontakcie (np. na zajeciach ze studentami), jak i rozsytane za
posrednictwem mediow spotecznosciowych. Wybor studentéw podyktowany byt tatwoscia
dostepu do proby, ale rowniez wynikat z faktu, ze wezesniejsze wyniki badan wykazaly, ze
kolaboratywnych konsumentow mozna z wickszym prawdopodobienstwem szuka¢ wsrod
0s0b z wyksztatceniem wyzszym (Tussyadiah 2015).

Przyjeto rowniez, ze media spotecznosciowe stanowig dobry kanat komunikacji z bada-
na populacja, poniewaz to wlasnie takie media umozliwiaja tatwy kontakt miedzy nieznajo-
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mymi konsumentami. Dazono do dotarcia do jak najwigkszej liczby konsumentow, ktorzy
angazowali si¢ dotychczas w rozne przejawy konsumpcji kolaboratywne;.

Wedtug raportu sporzadzonego przez Pricewaterhouse Coopers', uczestnictwo w kon-
sumpcji kolaboratywnej najszybciej postepuje w takich sektorach, jak turystyka i transport,
dlatego w pierwszej kolejnosci skoncentrowano si¢ na takich przejawach zjawiska, jak
wspolne przejazdy oraz dzielenie mieszkania z osobami spoza rodziny.

Dodatkowo poszukiwano konsumentéw, ktorzy wspolnie zakupili lub wynajmowali,
a nastepnie uzytkowali jakie$ produkty, probujac zredukowaé asymetri¢ wynikajaca z kon-
centracji dotychczasowych opracowan na determinantach tzw. konsumpcji opartej na doste-
pie (access based consumption) (Bardhi, Eckhardt 2012; Catulli i in. 2013).

W badaniu wziglo udziat 269 respondentdéw, przy czym na kluczowe dla niniejszej analizy
pytania odpowiedzi udzielity 263 osoby. W probie badawczej przewazaly osoby relatywnie
mtode — respondenci z przedziatu wiekowego 21-25 lat stanowili 53,5% wszystkich ankieto-
wanych, osoby w przedziale wiekowym 26-35 lat — 21,4%, konsumenci z przedziatu 36-45 lat
oraz 46-55 lat odpowiednio 13,7% 1 6,7%. Dominujaca grupe posrod badanych osob stanowili
respondenci zamieszkujacy obszary miejskie: osoby zamieszkujace gminy liczace 100 tysiecy
— 1 mln mieszkancow (35,7%) oraz liczace 10 tys. — 100 tys. mieszkancow (26,4%).

Skale odnoszace si¢ do zaufania zaadaptowane zostaly z badania Lee, Turban (2001).
Z kolei skale mierzace sktonno$¢ do konsumpcji kolaboratywnej zaadaptowano z Ozanne
i Ballantine (2010). Pomiaru zmiennych dokonano z wykorzystaniem 5-stopniowej skali
Likerta. Zgromadzone dane zostaly poddane eksploracyjnej analizie czynnikowej metoda
glownych sktadowych z rotacjg uko$ng prosta Oblimin. Oceny czynnikowe zapisano jako
zmienne z uzyciem metody Anderson-Rubin. Warto$¢ statystyki Alpha dla zaproponowa-
nych zmiennych - skal pomiarowych dla poziomu zaufania wobec nieznajomych oraz skton-
nosci do konsumpcji kolaboratywnej — przekroczyta standardowy prog 0,7 i wyniosta odpo-
wiednio 0,827 oraz 0,88. Warto zauwazy¢, ze wszystkie badane osoby posiadaty juz wlasne
doswiadczenia w zakresie konsumpcji kolaboratywne;.

Nastepnie dokonano analizy zalezno$ci miedzy zmiennymi przy pomocy wspotczynni-
ka Rho-Spearmana. Analiza wykazata, ze istnieje istotna w sensie statystycznym zaleznos¢
miedzy poziomem zaufania konsumenta wobec nieznajomych a sktonnoscig do konsumpcji
kolaboratywnej, przy czym zalezno$¢ ta miata r6zng site, w zaleznosci od tego, ktory kon-
kretnie przejaw zjawiska brany byt pod uwage (por. tabela 1).

W przypadku konsumentow uczestniczacych we wspolnym uzytkowaniu mieszkan, ko-
relacja miedzy poziomem zaufania a sktonnoscig do konsumpcji kolaboratywnej okazata si¢
nieco nizsza, niz w przypadku konsumentow uczestniczacych we wspolnych przejazdach
samochodem. Wydaje si¢ to w pewnym sensie uzasadnione, zwtaszcza, jezeli wezmiemy
pod uwage fakt, ze wspolne przejazdy sa obarczone relatywnie duzym ryzykiem przez uza-
leznienie bezpieczenstwa pasazerow od osoby kierowcy, jego rozwagi, umiejetnosci itp., ale

! http://pwe.blogs.com/press_room/2014/08/five-key-sharing-economy-sectors-could-generate-9-billion-of-uk-revenues-
by-2025.html.
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rowniez przez brak mozliwosci realnego oddzielenia od strony udostepniajacej, jak np. po-
siadanie oddzielnego pokoju w obrebie mieszkania.

Tabela 1
Wspélezynniki korelacji pomiedzy poziomem zaufania a sklonnoscia do uczestnictwa

w poszczegolnych przejawach konsumpcji kolaboratywne;j

Wartos¢. 253" 266" 508° 280°
wspOlczynnika
N 100 100 13 50
Dzielenie Wspolne Wspolny Wspolny zakup
mieszkania przejazdy wynajem i uzytkowanie
i uzytkowanie produktow
produktow

* Korelacja istotna na poziomie 0.05 (jednostronnie)
** Korelacja istotna na poziomie 0.01 (jednostronnie)
Zrédto: opracowanie wiasne.

Wyniki badan wskazuja na relatywnie najsilniejsza zalezno$¢ miedzy poziomem zaufa-
nia konsumenta wobec obcych a sktonnosciag do konsumpcji kolaboratywnej, w przypadku
konsumpcji poprzedzonej wspolnym zakupem lub wynajmem produktu. Wskazuje to na
potrzebe rozroznienia sytuacji, kiedy dobro lub ustuga nabywane sa przez jednostke i udo-
stepniane innym oraz takiej, gdy grupa osob wspdlnie nabywa i uzytkuje dobro lub ustuge.
W pierwszym przypadku decyzje zakupowe zwiazane z wyborem marki, zakresu cenowego
i cech produktu podejmowane sa przez pojedynczego konsumenta, niezaleznie od preferen-
cji innych. W sytuacji, kiedy decyzje zakupowe podejmowane sg wspoélnie, grupa posiada
dostep do szerszego zakresu informacji, co moze znajdowac przetozenie w podjeciu traf-
niejszej decyzji, jednak wymaga wzajemnego zaufania mi¢dzy konsumentami juz na etapie
podejmowania decyzji nabywczych.

Ponadto, taki przejaw dostgpu do konsumowanych produktow niesie za soba pewne ry-
zyko zwigzane z ograniczong mozliwo$cig wycofania si¢ jednego z uczestnikow oraz znacz-
nie bardziej redukuje funkcje uzupetniajace konsumpcji opartej na modelu indywidualne;
wiasnosci wynikajace z pelnej swobody dysponowania produktem, np. przedmiot konsump-
cji jako forma zabezpieczenia finansowego (Arnould 2007). W sytuacji wspdlnego nabywa-
nia produktu wszyscy uzytkownicy podlegajg zazwyczaj zblizonym prawom i obowigzkom.
Posiadajacy wspolny produkt konsumenci mogg jednak prowadzi¢ do nadmiernego jego
wyeksploatowania i/lub przerzuca¢ migdzy sobg ciezar obowigzkow, koszty serwisu itp.
W zwiazku z niewielka liczbg uregulowan prawnych dotyczacych zjawiska, poziom zaufa-
nia migdzy konsumentami bedzie odgrywat kluczowsa role zar6wno w dynamice populary-
zacji samego zjawiska, jak i jego bezproblemowego przebiegu.

Nalezy zauwazy¢, ze najsilniejsza zaobserwowana zalezno$¢ migdzy poziomem zaufania
konsumenta wobec obcych a sktonnoscia do konsumpcji kolaboratywnej wystepuje wsrod
konsumentow, ktorzy uczestniczyli we wspolnym wynajmie i uzytkowaniu produktow. By¢
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moze wynika ona z faktu powigzanej odpowiedzialnosci wobec podmiotu zewngtrznego.
O ile monitorowanie, a w konsekwencji, w pewnym uproszczeniu, egzekwowanie zacho-
wan wynikajacych ze zobowigzan finansowych jest stosunkowo proste (wywiazywanie si¢
ze zobowigzan tatwo udowodni¢ chociazby przez potwierdzenia przelewu bankowego), o tyle
egzekwowanie zachowan wynikajacych z odpowiedzialnosci za produkt jest znacznie utrud-
nione. Co wigcej, zaleznos¢ ta sygnalizuje, ze dla szybszego rozwoju zjawiska faktyczng rola
podmiotu wynajmujacego powinna by¢ minimalizacja negatywnych skutkoéw braku zaufania
migdzy konsumentami, np. przez sporzadzanie umow okreslajacych zakres odpowiedzialno$ci
poszczegolnych konsumentow, funkcjonowanie w roli posrednika w przypadku wycofania si¢
jednego z nich czy dostarczanie odpowiednich rozwigzan z rynku ubezpieczeniowego.

Podsumowanie

Niniejsze badania wykazaly istnienie zaleznosci migdzy poziomem zaufania konsumenta
wobec obcych a sktonnoscig do konsumpcji kolaboratywnej, jednoczesnie ilustrujac zrézni-
cowanie powyzszej zaleznosci ze wzgledu na odmienne przejawy analizowanego zjawiska.
Wyniki badan powinny by¢ jednak traktowane z duza ostrozno$cig z uwagi na niewielka
wielko$¢ proby w analizowanych podgrupach respondentow i mogg wynikaé z obcigzenia
nielosowej proby, a nie faktycznych roznic w populacji. Szersze potwierdzenie zaobserwo-
wanych zaleznosci stawia jednak pod znakiem zapytania dynamiczna popularyzacje oma-
wianego zjawiska w krajach o stosunkowo niskim poziomie kapitatu spotecznego. Z drugiej
strony, pozwala to formutowa¢ bardzo optymistyczne prognozy dla dynamiki zjawiska w ta-
kich obszarach, jak Azja Wschodnia, Ameryka Polnocna, Europa Zachodnia, a zwtaszcza
Europa Polnocna (Garroway, Jiitting 2013). Nalezy przy tym zauwazy¢, ze zalezno$¢ mie-
dzy poziomem zaufania wobec nieznajomych a sklonnoscig do konsumpcji kolaboratywne;j
moze by¢ determinowana rowniez przez dodatkowe czynniki, np. brak mozliwosci uzyska-
nia samodzielnego dostepu do dobr wsrdd 0sob o niskim poziomie dochodow.

W przypadku produktow wczes$niej nabytych i udostepnianych, interesujace poznawczo
wydaje si¢ rowniez rozrdznienie poziomu zaufania strony udostgpniajacej i korzystajacej,
przy rozpatrywaniu sktonnosci do konsumpcji kolaboratywnej, gdyz z zatozenia, charakter
podejmowanego ryzyka bedzie dla tych stron rozny (np. ryzyko przewozu niebezpiecznego
pasazera, ryzyko nieodpowiedzialnosci kierowcy). Zagadnienie to wydaje si¢ szczegolnie
istotne dla okreslenia roli serwisow taczacych konsumentow w niwelowaniu wptywu ni-
skiego poziomu zaufania na sktonno$¢ do konsumpcji kolaboratywnej, zwlaszcza wsrod
konsumentéw udostepniajacych wiasne produkty. Wyznacza to kierunki przysztych mozli-
wych badan.
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The Propensity towards Consuming Collaboratively and Social Capital

Summary

Collaborative consumption is one of the most interesting and fast growing
forms of modern consumer behaviour; however, the academic knowledge on the
factors leveraging collaborative consumption is very fragmented. This study aims at
minimising this gap by answering the question: whether an individual level of trust
towards strangers is associated with inclination to consume collaboratively. The
answer to the question is based on a literature review as well as on an explorative
empirical research.

Key words: collaborative consumption, trust, social capital.

JEL codes: D12, E21, Z13

CKJIOHHOCTD K yYqacTur B COBMECTHOM lIOTpeﬁ.]'leHl/lI/I M COLUAJIBHBINI
KaluTaJa

Pe3rome

CoBMecTHOE MOTPEOJICHHE OTHOCHTCS K MHTEPECHEHIIMM U OBICTpee BCEro
pazBuUBarOIMMCs (opMaM TIOBEJEHMSI COBPEMEHHBIX MOTpeOHTENeH, HO akaje-
MHYECKUE 3HaHHS 00yCIIOBICHHOCTEH CKIIOHHOCTH K YYacTHIO B COBMECTHOM IIO-
TpebieHnn BechbMa (parMeHTapHbl. B cTarhe MpeAnpHHSIIN TOMBITKY YacTHYHO
3aroJIHUTD OTY 6peuu;, 0TBCYasA Ha BOIIPOC, YBA3BIBACTCA JIM MHAMBUAYAJIBHO W3-
MepsieMblif YPOBEHb J0BEpHs K HE3HAKOMBIM (KaK IIaBHBIH AIEMEHT COIMAIBHOTO
KaHI/ITaHa) CO CKIIOHHOCTBIO K YYAaCTHIO B PA3HBIX MPOABICHUAX 3TOTO SABJICHHUSA.
OTBeT OCHOBaH Kak Ha W3y4eHHUH JUTEPATyphl IPeIMeTa, TaK U Ha IPeABAPUTENb-
HBIX pe3yJbTaTaX SMIMPHYECKHX HCCIIECHOBAHUH, IIPOBEACHHBIX CPEIH ITOIBCKHX
ToTpeOuTeNeH.

KiroueBble cjioBa: COBMECTHOE HOTpe6ﬂeHI/Ie, JOBEpUC, COIMAJIbHBINA KalUuTal.

Konwl JEL: D12, E21, Z13
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