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Streszczenie: Badania marketingowe to nie tylko badania podejmowane na rzecz praktyki
biznesowej, ale rowniez shuzace rozwojowi nauki o marketingu. Nawigzujac do tego drugiego
aspektu badan marketingowych, w niniejszym artykule przedstawiona zostanie metodyka tzw.
lejka paradygmatu, ktéra pozwala dokona¢ systematycznego przegladu literatury i wskazaé
stan rozwoju wiedzy w okreslonej problematyce badawczej. Jako egzemplifikacja postuzy
problematyka konsumpcji kolaboratywnej i jej uwarunkowan. Jest to obiecujgcy i wazny spo-
feczno-ekonomicznie kierunek badan we wspotczesnych naukach ekonomicznych, a w mar-
ketingu w szczegodlnosci. Przeprowadzona analiza wskazuje na to, ze ten kierunek badan
znajduje si¢ jeszcze we wezesnym stadium rozwoju, co tworzy perspektywy dla kolejnych
badan empirycznych i koncepcyjnych.

Stowa kluczowe: konsumpcja kolaboratywna, systematyczny przeglad literatury, metodyka
lejka paradygmatu, paradygmat.

Summary: Marketing research is not only research for business practicioners but also aca-
demic research within marketing as a scientific field. Corresponding with this later meaning,
in this paper we present so-called paradigm funnel as a technique allowing for a systematic
literature review and assesing knowledge in the given research area. We use collaborative
consumption and its conditions as a examplary area of implementation. Collaborative con-
sumption is promising and important research avenue in economy, and particularly in market-
ing. The analysis that we conducted suggests that this research avenue is just emerging, which
creastes appriopriate context for further empirical and conceptual works as well.

Keywords: collaborative consumption, systematic literature review, paradigm funnel, para-

digm.

! Badania wspotfinansowane przez Narodowe Centrum Nauki w ramach projektu Preludium nr:
2016/23/N/HS4/03435.



Wykorzystanie metodyki tzw. lejka paradygmatu do analizy wiedzy na temat konsumpcji... 97

1. Wstep

Ustalenie stanu wiedzy stanowi punkt wyjscia kazdego badania, a jego niezbed-
nym komponentem jest dokonanie przegladu literatury. Zakres znaczeniowy pojecia
przegladu literatury jest do$¢ szeroki. Najczesciej przyjmuje si¢, ze jest to wytwor
stanowigcy podsumowanie aktualnego stanu wiedzy, ktéry powstat dzigki zastoso-
waniu pewnej procedury identyfikacji, oceny i syntezy dotychczasowego dorobku
badaczy, a w niektorych obszarach takze praktykow [Fink 2013]. Przeglad literatury
utatwia rozwdj teorii, zamykajgc obszary, w ktorych istnieje mnostwo badan, i od-
krywajac te, w ktorych potrzebne sg badania nowe. Moze nasuwa¢ pomysty badaw-
cze, identyfikujac luki lub niespojnosci w okreslonym zakresie wiedzy, pomagajac
W ten sposob badaczowi w okresleniu lub zdefiniowaniu pytan badawczych lub hi-
potez. Pomimo iz cze$¢ autorow twierdzi, ze wystarczajaco skoncentrowane pytanie
badawcze jest niezbgdne przed podjgciem przegladu literatury [Beecroft i in. 2006,
za: Cronin i in. 2008], odpowiedni przeglad literatury jest pomocny w sprecyzowa-
niu szerokiego pytania badawczego czy zawezeniu zbyt szerokiego tematu, jak row-
niez w tworzeniu ram koncepcyjnych lub teoretycznych [Coughlan i in. 2007, za:
Cronin i in. 2008]. Ewolucja dyscypliny akademickiej nie jest procesem linearnym
i schludnym, ale jest raczej specyficzna, wymagajaca od badacza weryfikacji wiedzy
na podstawie chaotycznej, fragmentarycznej i czgsto konkurencyjnej literatury, kto-
rg trzeba w jaki$ sposob zrozumie¢ i uporzadkowac [Nairn i in. 2007].

Tradycyjna metodyka przegladu literatury obarczona jest kilkoma niedoskona-
tosciami i pomimo swojej uzytecznosci niejednokrotnie stanowi najstabszy element
badania [Berthon i in. 2003]. Istotny problem odnosi si¢ do przywotywania rezul-
tatow badan bez oceniania ich jako$ci metodologicznej, faktycznego wktadu w roz-
wigzywanie problemu, a takze znaczenia dla rozwoju nauki [Czakon (red.) 2011,
s. 121]. Nadto sposob wyszukiwania, selekcji i analizy danych moze obcigza¢ wyni-
ki oraz wnioski koncowe btedem tendencyjnosci lub stronniczosci [Booth i in. 2016,
s. 212]. Znalezienie najbardziej odpowiedniego narzedzia, ktére umozliwitoby do-
konanie przegladu w celu holistycznego spojrzenia na literaturg i na zatozenia, kto-
re ja wspieraja, staje si¢ zatem waznym wyzwaniem. Tym wigekszym w przypadku
literatury dotyczacej badan zachowan konsumenta, obejmujacej r6zne metody ba-
dawcze, przyjmujacej multidyscyplinarne perspektywy i majacej zastosowanie do
roéznych przedmiotow badan.

Niniejszy artykut prezentuje metodyke tzw. lejka paradygmatu jako uzyteczne
narzedzie shuzace do oceny stanu wiedzy w okreslonej problematyce nauk ekono-
micznych, a ilustracj¢ stanowi¢ bedzie problematyka konsumpcji kolaboratywne;j.
W pierwszej czgsci przyblizona zostanie idea lejka paradygmatu w oparciu o inter-
pretacje paradygmatu T. Kuhna, nastgpnie w oparciu o literaturg dotyczaca proble-
matyki uwarunkowan konsumpcji kolaboratywnej wyjasniona zostanie metodyka
klasyfikacji do poszczegdlnych poziomow lejka. W czgsci koncowej omowione zo-
stang korzysci z uzupetienia przegladu literatury dotyczacej zjawiska o wykorzy-
stane narzedzie.
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2. Pojecie paradygmatu i idea lejka paradygmatu

Narzedzie lejka paradygmatu po raz pierwszy zostato opisane w artykule Bertho-
na, Nairn i Moneya [2003]. Pozwala ono bada¢, kategoryzowac i analizowa¢ sktad
literatury oraz dynamike zmian w jej obrebie [Nairn i in. 2007]. Samo stowo ,,para-
dygmat” jest terminem pochodzenia greckiego i oznacza przyktad, wzor, rozumiany
jako pierwotny model rzeczy zmystowych, model w formie schematycznej, majacy
warto$¢ dydaktyczng, dostarczajacy wyraznego i bezposredniego ogladu szczegodl-
nie ztozonych badan.

Do filozofii nauki ,,paradygmat” zostal wprowadzony przez Georga Christopha
Lichtenberga (1742-1799), a rozpowszechnienie terminu nastgpito po publikacji
ksigzki Kuhna (1970) The Structure of Scientific Revolutions. Definicja paradyg-
matu Kuhna wskazuje, ze jest to, z jednej strony, zbior problemow, zjawisk, ktore
naukowcy rozwazajg, z drugiej natomiast zbiér metod shuzgcych ich rozwigzaniu,
przez co wzajemna relacja zaleznos$ci oraz sposobu wyodrebniania elementéw skta-
dowych jest niezwykle problematyczna [Kulczycki 2012, s. 104]. Nalezy zaznaczy¢,
ze pojecie paradygmatu Kuhn odnosit tylko do nauk przyrodniczych. Jednakze na-
uki spoteczne przejely jego terminologi¢ i zredefiniowaly znaczenia.

Odwotujac si¢ do pojecia nauki, Kuhn sugeruje: ,,Wickszos$¢ uczonych poswigca
si¢ w swojej dziatalno$ci zawodowej pracom porzadkowym. One wiasnie sktadaja
si¢ na to, co nazywam naukg normalng. Jes$li podda¢ je doktadniejszej analizie, czy
to w aspekcie historycznym, czy w ich wspotczesnej postaci, odnosi si¢ wrazenie,
ze polegaja one na probie wttoczenia przyrody do gotowych juz i wzglednie sztyw-
nych szufladek, ktorych dostarcza paradygmat. (...) Obszary obj¢te badaniami nauki
normalnej sg oczywiscie bardzo ograniczone; badania te majg niezwykle zawezony
horyzont. Ale okazuje si¢, ze restrykcje zrodzone z wiary w paradygmat majg zasad-
nicze znaczenie dla rozwoju nauki” [Kuhn 2001, s. 56].

Kuhn [2001] jest zdania, Ze na przestrzeni lat okreslona dyscyplina znajduje
si¢ we ,,wladaniu” jakiego$ paradygmatu. W wyniku pojawiajacych si¢ z czasem
anomalii niemozliwych do zinterpretowania w ramach dominujacego paradygma-
tu powstaja nowe, konkurujace z nim teorie, prowadzace do powstawania nowego
paradygmatu, stanowigcego czegsto zaprzeczenie starego. Paradygmat mozna zatem
zdefiniowac jako historycznie zmienny consensus omnium wspolnoty badaczy kon-
kretnej dyscypliny [Sutkowski 2012, s. 104].

Na paradygmat w sensie wlasciwym sktadaja si¢ tzw. wspolne przyktady, stano-
wigce wzorce rozwigzywania istotnych problemow naukowych. Wzorce ksztaltuja
si¢ na kanwie kanonicznego odkrycia naukowego i wskazuja na wtasciwe sposoby
odnoszenia si¢ do okreslonych, zroznicowanych sytuacji problemowych. Wzorce sg
wiec narzedziami zastosowania teorii [Michalska 2013].

Pierwszym etapem rozwoju nauki jest stadium przedparadygmatyczne, w kto-
rym funkcjonuje wiele konkurujacych ze sobg teorii, z ktoérych z czasem wytoni
si¢ dominujacy paradygmat. Gdy to nastapi, dziedzina badan do§wiadczalnych ule-
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ga, w porownaniu z okresem przedparadygmatycznym, znacznemu ograniczeniu:
zamiast gromadzi¢ chaotyczne dane na temat wszelkich faktow, uczeni zaczynaja
badac zjawiska istotne z punktu widzenia danej macierzy dyscyplinarnej. Inne zja-
wiska zostaja wykluczone, uznane za nieistotne lub tez za zbyt skomplikowane, do
ktorych powrot by¢ moze nastapi w pozniejszym czasie.

W praktyce w ramach funkcjonujgcego paradygmatu badania koncentrujg si¢ na
faktach trojakiego rodzaju: (1) zjawiska, ktore — przez analogi¢ z uznanymi para-
dygmatami — zdaja si¢ w sposob szczegdlny ujawniac naturg rzeczy, (2) fakty, ktore
mozna bezposrednio porownac z przewidywaniami wynikajagcymi z teorii, (3) prace
podejmowane w celu artykulacji teorii paradygmatycznej, usuniecia niektérych z jej
wieloznacznosci i pozwalajace na rozwigzanie probleméw, na ktore zwrocita ona
uwage, a ktére maja na celu zastapienie praw jakosciowych ilosciowymi, okreslenie
granic obowigzywalnosci danego prawa itd. [Sady 2013].

3. Analiza literatury z wykorzystaniem lejka paradygmatu

Opierajac si¢ na rozroznieniu prac: od tych dotyczacych zjawisk najbardziej ,,wyraz-
nych i obserwowalnych” do tych ,,ukrytych, domniemanych”, Berthon, Nairn i Mo-
ney [2003] proponujg podziat dorobku naukowego na cztery poziomy. W zaleznosci
od sktadnika paradygmatu, ktory w nich dominuje, bgda to: (1) prace opierajace
si¢ na empirycznej obserwacji, (2) prace, w ktorych dominuja metody analityczne,
(3) prace prowadzace do formulowania teorii, (4) prace prowadzace do modyfikacji
zatozen.

Celem zilustrowania przydatnosci narzedzia lejka paradygmatu w analizie lite-
ratury przedmiotu postuzono si¢ przyktadem analizy literatury podejmujacej pro-
blematyke uwarunkowan konsumpcji kolaboratywnej. Problematyka konsumpcji
kolaboratywnej zwigzana jest z szeroko pojetymi relacjami konsument — przedsie-
biorstwo, ale rowniez relacjami pomiedzy samymi konsumentami. Zrodta zainte-
resowania zachowaniami konsumentow siegaja okresu, gdy nauki o zarzadzaniu,
a w krajach anglosaskich — marketing, nie byly jeszcze postrzegane jako oddzielna,
wyodrgbniona z nauk ekonomicznych dyscyplina naukowa.

Wyrazny wzrost zainteresowania tym obszarem nastapit po II wojnie $wiatowe;j
w krajach zachodnich, co powigzane byto z intensyfikacja konkurencji i poszukiwa-
nia nowych sposobdw zainteresowania konsumentéw swoja oferta.

Rozwdj szkoly behawioralnej marketingu powigzany byt z rozwojem po-
dejscia menedzerskiego, stanowigcego efekt naciskow srodowisk biznesowych
w kierunku wypracowania, w ramach dyscypliny, bardziej praktycznych narzedzi
obstugi masowego klienta, zwigzanych m.in. z planowaniem nowych produktow,
ich reklama, sprzedazg i innymi obszarami dziatan w ramach przedsi¢biorstwa,
wymagajacymi decyzji marketingowych [Wilkie, Moore 2003]. Spowodowato to
odejscie od tego, co powinien robi¢ menedzer, do koncentracji na tym, co i dlacze-
go robig konsumenci.
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Nieodzownym elementem tego procesu stato si¢ zrozumienie mechanizmow po-
szukiwania i wyboru produktow oraz koniecznos$¢ dostrzezenia réznic rol nabywcy
i uzytkownika. Nastagpilo tez rozszerzenie przedmiotu badan o zachowania konsu-
mentoéw, ktérych podstawa nie jest zakup dokonywany na rynku. Wyjscie poza zaku-
py w obszarze badan konsumenckich spowodowato, ze zaczely si¢ one odwotywac
do takich zagadnien, jak: motywacja, pozyskiwanie informacji, poszukiwanie rézno-
rodnosci, wspdlne podejmowanie decyzji i wiele innych podejmowanych w ramach
szeroko rozumianej problematyki zachowan konsumenckich. Wspoélczesnie zagad-
nienia te odnoszg si¢ do nowych, alternatywnych sposobow zaspokojenia potrzeb,
takich jak konsumpcja kolaboratywna, a problematyka zachowan konsumenta sta-
nowi jeden z najbardziej rozwinietych obszaréw badan w naukach ekonomicznych.

W celu identyfikacji dorobku naukowego w odniesieniu do tzw. konsumpcji
kolaboratywnej w pierwszej kolejnosci dokonano wyszukania publikacji ciggtych
w postaci artykulow naukowych zwigzanych z ta problematyka. Okreslenie zbioru
analizowanych publikacji byto zwigzane ze wskazaniem podstawowej bazy danych,
stow kluczowych oraz kryteriow inkluzji i eliminacji. Dobdr przedmiotu badania
rozpoczeto od wyboru baz petnotekstowych EBSCO oraz ProQuest. Jako gtowne
stowo kluczowe przyjeto anglojezyczne okreslenie collaborative consumption.

Nastepnie zawezono analizowane dane poprzez wykorzystanie kryteriow in-
kluzji i eliminacji — kryterium inkluzji zwigzane byto z dopuszczeniem do dalsze;j
analizy jedynie publikacji recenzowanych naukowo, zwigzanych z dyscyplinami
biznesu, zarzadzania, zachowaniami konsumentow; kryterium eliminacji zwigzane
byto z wykluczeniem konkretnych typow opracowan: komunikatow branzowych,
prezentacji konferencyjnych, recenzji ksigzek oraz wstepdw redakcyjnych [Coombs
1in. 2009; Lee 2009, za: Czakon (red.) 2011].

W wyniku opisanej sekwencji uzyskano 32 rekordy, co stanowito podstawe do
wyrdznienia pierwszej warstwy literatury. Zidentyfikowany zbidr zostat uzupetnio-
ny technika ,.kuli $nieznej”, polegajacej na wiaczeniu publikacji wykazanych w li-
teraturze pierwszej warstwy. Poniewaz analiza czasu ukazywania si¢ publikacji na
badany temat ujawnita, ze glowny wzrost zainteresowania tematyka nastapit po roku
2010, podjeto decyzje o uzupetnieniu wynikéw wyszukiwania o wyniki wyszuki-
warki scholar.google.pl, co pozwolito na zidentyfikowanie najnowszych opracowan
zwiazanych z badanym obszarem. Po usunigciu powtarzajacych si¢ rekordow otrzy-
mano 50-elementowy zbior publikacji akademickich, ktore spetnily wczesniejsze
kryteria i byly powigzane z zagadnieniem konsumpcji kolaboratywnej. Tylko 13
z nich odwotywalo si¢ do zjawiska w sposob bezposredni.

Kolejnym etapem byta analiza zasadnicza tych publikacji z wykorzystaniem lej-
ka paradygmatu [Berthon, Nairn, Money 2003] z uwzglednieniem porzadku chro-
nologicznego. Kluczowym etapem byta analiza tresci publikacji zakwalifikowanych
do poszczegdlnych poziomdéw. Do poziomu pierwszego kwalifikowane sa te publi-
kacje, ktorych celem jest odpowiedzenie na pytanie, co mozna zaobserwowac w rze-
czywistosci, 1 ktore opisujg proces badawczy generujacy dane. Do poziomu drugie-



Wykorzystanie metodyki tzw. lejka paradygmatu do analizy wiedzy na temat konsumpcji... 101

go zaliczane sa opracowania poswigcone doskonaleniu metod analitycznych, w tym
porzadkowania i sposoboéw wykorzystania danych. Poziom trzeci obejmuje prace,
ktorych celem jest zweryfikowanie poprawnosci teorii. Poziom czwarty zawiera
najbardziej zaawansowane studia w ramach paradygmatu, w ktérych podejmuje si¢
probe zakwestionowania istniejacego ujecia problematyki poprzez krytyczng analizg
przyjetych zalozen z perspektywy ontologicznej, aksjologicznej, epistemologicznej
i metodologicznej [Nairn i in. 2007].
Do poziomu pierwszego zakwalifikowano 8 artykutow (tabela 1).

Tabela 1. Publikacje zakwalifikowane do pierwszego poziomu lejka paradygmatu

Autorzy artykulu Cel artykutu
Felson, Spaeth [1978] Identyfikacja przejawow i skali konsumpcji kolaboratywne;j.
Leismann, Schmitt, Rohn, Wskazanie w oparciu o studia przypadkéw dwukierunkowego
Baedeker [2013] wplywu konsumpcji kolaboratywnej na efektywnos¢ wykorzystania
zasobow.
Belk [2014] Synteza poréwnawcza wspolczesnych przejawow dzielenia

si¢ oraz konsumpcji kolaboratywnej oraz zaproponowanie
implikacji czynnikoéw powodujacych wzrost ich popularnosci
w przedsigbiorstwach oferujacych tradycyjny zakup produktow.

Tussyadiah [2015] Identyfikacja znaczenia czynnikoéw spotecznych, ekonomicznych
i ekologicznych dla uczestnictwa w konsumpcji kolaboratywne;j
w oparciu o badania iloSciowe.

Binninger, Ourahmoune, Synteza poréwnawcza roznych przejawdéw konsumpcji

Robert [2015] kolaboratywnej pod katem oceny ich wplywu na zrownowazony
rozwoj.

McArthur [2015] Identyfikacja motywow uczestnictwa w konsumpcji kolaboratywnej

w oparciu o badania netnograficzne na przyktadzie wspotdzielenia
przestrzeni rolnej poprzez serwis Landshare.

Jiang, Tian [2016] Okreslenie znaczenia strategicznego ustalania ceny produktu
w odniesieniu do konsumentow uczestniczacych w konsumpcji
kolaboratywne;j.

Barnes, Mattsson [2016] Identyfikacja determinant oraz barier rozwoju zjawiska konsumpcji

kolaboratywnej z wykorzystaniem metody delfickiej.

Zrodto: opracowanie wlasne.

Na tym poziomie zauwazono dominacj¢ nastgpujacych opracowan:

* opracowania zwigzane z identyfikacjg uwarunkowan uczestnictwa w konsump-
cji kolaboratywnej, zwigzanych z ré6znymi determinantami rozwoju zjawiska,
np. konsumpcja kolaboratywna jako przejaw ekologicznej konsumpcji, eko-
nomiczne uwarunkowania zjawiska zwigzane z recesjg [por. Tussyadiah 2015;
McArthur 2015; Barnes, Mattsson 2016];
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* opracowania podejmujace proby okreslenia wptywu konsumpcji kolaboratyw-
nej na zrownowazony rozwoj spoteczno-gospodarczy [por. Leismann i in. 2013;
Binninger i in. 2015];

* opracowania podejmujace rownolegle rozwazania na temat innych przejawow
konsumpcji, m.in. konsumpcja oparta na dostgpie za posrednictwem wypozy-
czalni, dzielenie si¢ [por. Belk 2014; McArthur 2015];

* opracowania dotyczace prob adaptacji przedsiebiorstw do rozpowszechniania
si¢ zjawiska konsumpcji kolaboratywnej, zarbwno w zakresie strategii, strategii
marketingowych, jak i1 przeksztatcen catosciowych modeli biznesowych przed-
sigbiorstw [por. Belk 2014; Jiang, Tian 2016].

Tabela 2. Artykuty zakwalifikowane do drugiego poziomu lejka paradygmatu

Autorzy artykulu

Cel artykutu

Piscicelli, Cooper, Fisher
[2015]

Identyfikacja wartosci charakteryzujacych konsumentow serwisu
Ecomodo, zestawienie uzyskanych wynikow z grupa kontrolna.

Mohlmann [2015]

Wyjasnienie zaleznosci pomig¢dzy satysfakcja konsumenta a przyszta
sktonnoscia do uczestnictwa w konsumpcji kolaboratywne;.

Hartl, Hofmann, Kirchler
[2016]

Zbadanie zaleznos$ci pomigdzy poziomem zaufania do innych
a potrzebg istnienia systemu nadzorujgcego uczestnictwo
w konsumpcji kolaboratywne;j.

Hamari, Sjoklint, Ukkonen
[2016]

Identyfikacja czynnikow okreslajacych postawe wobec konsumpcji
kolaboratywnej oraz intencj¢ do uczestnictwa w konsumpcji
kolaboratywnej na przyktadzie serwisu Sharetribe.

Seegebarth, Peyer,
Balderjahn, Wiedmann
[2016]

Identyfikacja zaleznosci pomiedzy uczestnictwem w konsumpcji
kolaboratywnej a sktadowymi nadmiernej konsumpcji
(overconsumption).

Zrodto: opracowanie wiasne.

Do drugiego poziomu zakwalifikowano 5 opracowan (tabela 2). Opracowania

te w znacznej mierze poswigcone byly probie modelowego ujecia zachowan kon-
sumentéw na przyktadzie konkretnych serwisow. Rozwazania podejmowane przez
Hartl, Hofmann, Kirchlera [2016] pozwolity na wskazanie zalezno$ci pomigdzy po-
ziomem zaufania konsumentoéw a koniecznoscig nadzoru takiej formy konsumpcji.

4. Zakonczenie

W niniejszym opracowaniu podjeto probe zilustrowania zastosowania lejka para-
dygmatu w analizie literatury. Analiza prac na kazdym poziomie daje mozliwosci
zidentyfikowania réznych cech dorobku naukowego z danej dziedziny: luk w ob-
serwacji zachowan konsumentdw na poziomie pierwszym, stopnia zaawansowania
metodycznego w badaniu podejmowanej problematyki na poziomie drugim, iden-
tyfikacji prac zrodtowych, ktore tworza fundamenty badan w okreslonym obszarze
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na poziomie trzecim, wreszcie okre§lenia dominujgcego paradygmatu i ewentualnie
nowych z nim konkurujacych.

Calosciowo analiza z wykorzystaniem lejka paradygmatu umozliwia obserwacje
paradoksow i trendow, ktore napedzajag nowe kierunki badawcze. Tym samym po-
zwala zrozumie¢, w jaki sposob w ujeciu catosciowym spotecznos$¢ badaczy radzi
sobie z problemem. Natomiast w przypadku obszaréw bardziej zaawansowanych
zachgca badaczy do rozwazenia natury 1 wystepowania zmian w obszarze danego
paradygmatu [Berthon i in. 2003].

Zardéwno udzial ilosciowy prac dotyczacych uwarunkowan konsumpcji kola-
boratywnej na poszczegdlnych poziomach (prace empiryczne — 8, prace analitycz-
ne — 5), jak i poczatkowa dominacja prac o charakterze empirycznym potwierdzilty
wczesniejsza obserwacje autorow, ze obszar badawczy znajduje si¢ we wczesnej
fazie rozwoju.

Wazrost udziatu opracowan o charakterze analitycznym w ostatnim czasie suge-
ruje jednak, ze omawiany obszar wiedzy szybko si¢ rozwija. Wybiorczy charakter
odnalezionych opracowan (np. w odniesieniu do jednej branzy) wskazuje na za-
ledwie poczatkowy charakter rozwoju wiedzy akademickiej na temat konsumpcji
kolaboratywnej. Wydaje si¢, ze metodyka tzw. lejka paradygmatu stanowi uzyteczne
narzedzie w badaniach w marketingu. Metodyka ta pozwala w sposob wzglednie
obiektywny oceni¢ atrakcyjnos¢ i perspektywy rozwoju obszaru badawczego, iden-
tyfikujac nie tylko punkty krytyczne jego rozwoju, ale réwniez pewne tendencje.
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