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Zrédta wartoéci dla pokolenia X
w ustugach opartych na wspotdzieleniu

Michat Moneta*

Wprowadzenie

Serwicyzacja konsumpcji, czyli ,,zastgpowanie zaspokajania wybranych potrzeb
we wlasnym zakresie przez korzystanie z rynkowej oferty ustug” (Berbeka, Niem-
czyk 2017) wiaze si¢ ze wzrostem roli ustug w zyciu wspotczesnego konsumenta.
W krajach o gospodarce rynkowej proces ten nastapit w latach 70. i 80. XX w.,
za$ w krajach postsocjalistycznych (w tym w Polsce) — w pierwszej i drugiej de-
kadzie XXI w. (Bywalec 2010). Jak zauwazaja Berbeka i Niemczyk, na wzrost
znaczenia uslug w zyciu wspotczesnego konsumenta maja wptyw liczne czynni-
ki: dazenie konsumentow do zwigkszenia ilosci czasu wolnego, zmiana sposobu
tworzenia warto$ci dla konsumentow, wzrost znaczenia doswiadczen konsumenc-
kich czy rozwoj technologii informacyjnej (Berbeka, Niemczyk 2017).

Wzrost znaczenia ustug w zyciu konsumenta' sprawit, ze zaczgly si¢ one roz-
nicowa¢. Nowg kategorig ustug sa np. ustugi oparte na wspotdzieleniu, funkcjo-
nujace w ramach tzw. ekonomii wspotdzielenia (ang. sharing economy) — nowego
nurtu ekonomiczno-spotecznego, ktory pojawit si¢ w wyniku nie tylko popula-
ryzacji ustug jako takich, lecz rowniez wzrostu potrzeby racjonalnego gospoda-
rowania zasobami czy ochrony $rodowiska naturalnego (Banaszek 2016). Eko-
nomia wspotdzielenia zaktada bowiem dzielenie si¢ posiadanymi zasobami, np.
mieszkaniem czy samochodem, oraz ich stalg wymiang, dzigki czemu zasoby sa
wykorzystywane w wigkszym stopniu, co przektada si¢ na znaczne zredukowanie
potrzeb konsumpcyjnych i rozsadne gospodarowanie przedmiotami. Nurt ten jest
jednym z najistotniejszych obszarow wspotczesnych ustug, a dzigki popularyzacji
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aplikacji mobilnych i dostegpowi do Internetu stat si¢ rowniez niezwykle szyb-
ko rozwijajaca si¢ gatgzig §wiatowego biznesu (Ziobrowska 2016; Wagner 1.K.
2019; Denny 2016).

Podstawa ustug opartych na wspotdzieleniu sg aplikacje mobilne i mozli-
wos$¢ wspotpracy online, a to oznacza, ze z tego rodzaju ustug korzystaja gldwnie
pokolenia, dla ktérych Internet jest naturalnym srodowiskiem (Amaro, Andreu,
Huang 2019). Za generacjg, ktora szczegolnie chetnie uzywa ustug opartych na
wspotdzieleniu, uznaje si¢ wigc generacje Y, czyli tzw. milenialsow (Cinjarevic,
Kozo, Berberovic 2019; Williams 2018). W efekcie wiele publikacji poswigco-
nych ustugom opartym na wspotdzieleniu odnosi si¢ wtasnie do tego konkretne-
go pokolenia. Brakuje jednak analiz po§wigconych innym generacjom klientow,
a tymczasem szczegdlnie interesujaca wydaje si¢ generacja X, ktorej aktywnos¢
w ramach ustug opartych na wspotdzieleniu nie byta dotychczas poddawana sze-
roko zakrojonym badaniom. W niektorych pracach pojawiaty si¢ krotkie analizy
zrodet wartosci — czyli jednego z gtéwnych determinantéw decyzji zakupowych
(Sanchez-Fernandez, Iniesta-Bonillo 2006) — pokolenia X, jednak byly one je-
dynie czescia wickszej catosci i punktem odniesienia dla innej grupy odbiorcéw
(Wagner 1.K. 2019; Brkljac, Sudarevic 2018). Dotychczasowe publikacje z tego
zakresu nie poruszaly rowniez kwestii wartosci dla pokolenia X w konteks$cie
konkretnego modelu teoretycznego i nie definiowaly dominujacej kategorii war-
tosci, co tworzy istotng luke badawczg w literaturze przedmiotu.

Generacja X to osoby urodzone w latach 19651985, z ktorych cze$¢ dora-
stata w okresie kryzysu gospodarczego lat 70. XX w. (Strauss, Howe 1997). Ge-
neracja ta weszla na rynek pracy w okresie probleméw ekonomicznych na poczat-
ku lat 90. XX w., a takze doswiadczyta peknigcia banki technologicznej na rynku
akcji na przetomie XX i XXI w. Czynniki te znaczaco wptynety na generacje X,
w szczegolnosci na zachowawczos¢ 1 nieche¢ do ryzyka, ktore charakteryzuja jej
wybory zakupowe (Tisdale 2016). Pokolenie X to takze pierwsza generacja, ktora
miata stycznos$¢ z technologia cyfrowa przez wigksza cze$¢ zycia. Warto réwniez
zauwazyc¢, ze — w przeciwienstwie np. do pokolenia Y — osoby urodzone w latach
1965-1985 w mniejszym stopniu chcg by¢ czescig wiekszej grupy i korzystaé ze
sprawdzonych pomystow. Ich celem jest doswiadczanie rzeczywistosci ,,na wila-
snej skorze” i podejmowanie aktywnosci, ktore mozna realizowa¢ indywidualnie,
bez wsparcia os6b z zewnatrz (Mellan, Christie 2017). To takze pokolenie, ktore
w wiekszym stopniu niz poprzednie zwraca uwage na kwestie spoteczne, a takze
na wptyw swoich dziatan na kondycje srodowiska naturalnego (Denny 2016).

Powyzsze rozwazania pokazuja, jak wiele czynnikow wptywa na decyzje
konsumenckie pokolenia X, a okreslenie dominujacej wartosci w ustugach opar-
tych na wspoldzieleniu jest niemozliwe bez zbadania 0sob nalezacych do tego po-
kolenia. Dwuetapowe badania przeprowadzone na potrzeby artykulu miaty zatem
na celu wskazanie kluczowego zrodta wartosci ustug opartych na wspoétdzieleniu
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dla generacji X. Pierwszym etapem bylo badanie jakosciowe, ktore umozliwi-
fo postawienie hipotez weryfikowanych w drugim etapie — iloSciowym. Wyniki
pozwolity okresli¢, ktora kategoria wartosci postrzeganej przez konsumenta jest
dominujaca oraz ktére konkretne zrodto tej wartosci ma najwigksze znaczenie dla
pokolenia X w kontekscie ustug opartych na wspotdzieleniu.

Teoretyczne ramy analizy

Ustugi oparte na wspotdzieleniu sg definiowane jako cze$¢ tzw. ekonomii spo-
tecznej, czyli ,,ckonomii opartej na wartosciach partycypacji, solidarno$ci oraz
samorzadnosci” (Banaszek 2016). Wedlug Banaszka tego rodzaju rozwigzania
wpisujg si¢ w nurt ekonomii spotecznej, poniewaz opierajg si¢ na wspotdzieleniu
zasobow ludzkich 1 materialnych (2016). Definicj¢ te rozwija Sundarajan, wska-
zujac na ide¢ wirtualnej wspotpracy migdzy jednostkami i podkreslajac zarowno
biznesowy, jak i czysto ideowy charakter wspoétdzielenia (2016).

Jak juz wspomniano, publikacje na temat korzystania z ustug opartych na
wspoéldzieleniu koncentruja si¢ gtownie na pokoleniu Y, czyli na osobach uro-
dzonych miedzy 1985 a 2000 r. Problematyke t¢ podjeli m.in. Amaro, Andreu
1 Huang, wskazujac na zrodta warto$ci w korzystaniu przez milenialsow z Airbnb
(2019), jak réwniez Cinjarevic, Kozo i Berberovic, ktorzy analizowali kwesti¢
zaufania i woli wspotpracy w kontekscie checi skorzystania z ustug opartych na
wspoéldzieleniu (2019). Perspektywom rynku ustug opartych na wspotdzieleniu
w konteks$cie korzystania z nich przez pokolenie Y po§wiecone zostaly takze pro-
jekt badawczy i raport ,,Millennials and the Sharing Economy: European Perspec-
tives” (Ranzini i in. 2017).

Ustugi oparte na wspoétdzieleniu analizowano rowniez na zasadzie porow-
nania réznych grup wiekowych uzytkownikéw — opracowanie Chang i Wang
koncentrowato si¢ na ryzyku zwigzanym z uslugami opartymi na wspotdzie-
leniu. Autorzy uwzglednili w swojej publikacji generacje X, definiujac ja jako
wyjatkowo czutg na oceny oferentdw ustug opartych na wspotdzieleniu (Chang,
Wang 2018). Do podobnych wnioskow doszly Wagner, Strulak-Woéjcikiewicz
i Landowska (2019), badajac poziom zaufania do ustug opartych na wspotdzie-
leniu przez r6zne pokolenia. Opracowania te koncentrowaly si¢ jednak na kosz-
tach korzystania z Airbnb czy Ubera, nie definiujac zrodet korzysci dla konsu-
mentow, a tymczasem tytutowa warto$¢ dla konsumenta odnosi si¢ zaréwno do
kosztow korzystania z ustugi, jak i ptynacych z niej korzysci (Sanchez-Fernan-
dez, Iniesta-Bonillo 2007).

Analiza wartos$ci ushug opartych na wspotdzieleniu dla generacji X byta tak-
ze elementem prac opisujacych ten problem z kilku innych perspektyw — m.in.
czestotliwosci korzystania, do$§wiadczenia uzytkownikow, wspotpracy miedzy
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uzytkownikami czy zaufania do technologii. Jednym z najbardziej wartoscio-
wych opracowan jest artykut Wagner koncentrujacy si¢ na motywacji do korzy-
stania z wymienionych ustug m.in. przez pokolenie X (Wagner [.K. 2019), jednak
wniosek, ze pokolenie X korzysta z ustug opartych na wspotdzieleniu gtdwnie
z powodu wygody tych ustug, wskazuje na potrzebg dalszych badan. Wagner
nie okreslita bowiem dominujacej kategorii warto$ci ani nie oparta rozwazan na
konkretnym modelu teoretycznym. Jej opracowanie byto analiza poréwnawcza,
w ktorej generacja X stanowita jedynie punkt odniesienia dla pokolenia Y i baby
boomers. Podobne podejscie mieli takze Denny (2016) oraz Brkljac i Sudarevic
(2018), ktorzy w swoich pracach skupili si¢ wylacznie na wrazliwos$ci generacji X
na kwestie finansowe i nie podjeli innych obszarow analizy. W literaturze brakuje
zatem kompleksowych opracowan na temat pokolenia X oraz nabywania i korzy-
stania przez jego reprezentantdow z ustug opartych na wspotdzieleniu.

W konteks$cie tematyki artykutu za kluczowe nalezy uzna¢ takze pojecie
wartosci, ktére w opinii m.in. Shetha, Newmana oraz Gross determinuje wybory
konsumenckie (1991). Zdaniem autorow to witasnie wartos¢, jaka w danym pro-
dukcie lub ustudze widzi odbiorca, stoi za decyzja odnosnie do zakupu, odtozenia
go na pozniej czy tez decyzja o catkowitej rezygnacji z kupna.

Na wstepie nalezy zauwazy¢, ze wcigz nie ma jednoznacznej definicji warto-
$ci dla konsumenta, co sprawia, ze bywa ona rozumiana i przedstawiana w rozny
sposob (Sanchez-Fernandez, Iniesta-Bonillo 2006). Jej najprostsze wyjasnienie,
zréwnujace wartos¢ z cena, jaka nalezy zaptaci¢ za produkt lub ustuge, wydaje
si¢ najmniej trafne (Oliva 2000). Za zbyt waskie uznawane jest rowniez podejscie
okreslajace wartos¢ jako zwykta wymiane pomiedzy korzy$cig a wysitkiem, ktory
nalezy podjac¢ w celu jej uzyskania (Babin, Darden, Griffin 1994; Holbrook M.B.
1994). Istote warto$ci znacznie lepiej oddaje podejscie Holbrooka, ktory definiuje
ja jako ,,wszystko to, co konsument otrzymuje w zamian za to, co daje” (1999).

Zdefiniowania wartos$ci postrzeganej przez konsumenta podjeli si¢ takze Ko-
tler oraz Lane Keller. Autorzy konkretyzuja koszty, jakie ponosi klient: pieni¢zne,
czasowe, psychologiczne oraz te zwigzane z koniecznos$cig po$wigcenia energii
(Kotler, Lane Keller 2014). Podejscie to ma swoje zrodta w publikacjach Mon-
roe i Zeithaml, ktoérzy zaznaczali, ze konsument przy zakupie ponosi nie tylko
koszty finansowe, ale takze zwigzane z czasem, wysitkiem, wyborem produktu
lub ustugi, a takze z bezposrednig konsumpcja samego doswiadczenia (Monroe
1990, Zeithaml 1988). Warto$¢ postrzegana przez konsumenta jest zatem wielo-
aspektowym i znacznie szerszym podej$ciem niz popularyzowana gldwnie przez
ekonomistow ze szkoty teorii racjonalnego wyboru definicja ,,wymiany pomig¢dzy
uzytecznos$cia a ceng produktu” (Tellis, Gaeth 1990). Tego rodzaju szerokie i wie-
loaspektowe podejscie jest fundamentem niniejszego artykutu.

Rozwazania na temat definicji 1 istoty warto$ci postrzeganej przez konsu-
menta sklonity badaczy do zaproponowania typologii wartosci, ktore pozwolity
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uporzadkowac i doprecyzowac to pojecie. Podstawowy dychotomiczny podziat
warto$ci postrzeganej przez konsumenta zaproponowat Babin (1994), bazujac na
badaniach Hoolbroka oraz Hirschmana (1982). Typologia ta opierata si¢ na wy-
miarze utylitarnym oraz hedonistycznym. Do bardziej rozbudowanych typologii
wartosci nalezy aksjologiczny model wartosci Hartmana, ktory wyrdznit trzy wy-
miary warto$ci: zewngtrzny, wewnetrzny i systemowy (1967). Typologi¢ Hart-
mana zaadaptowal Mattsson (1991), nadajac poszczegdlnym wymiarom wartosci
konkretng ,,wazno$¢” w postrzeganiu przez konsumenta (Sanchez-Fernandez,
Iniesta-Bonillo 2007).

Niniejszy artykut opiera si¢ na typologii Shetha, Gross i Newmana, ktora jest
uznawana za najbardziej kompleksowa typologie wartosci (Sanchez-Fernandez,
Iniesta-Bonillo 2007). Ich typologia, okreslana jako teoria warto$ci konsumpcyj-
nej, obejmuje pie¢ wymiarow, w ktorych konsument moze postrzega¢ warto$¢
produktu lub ustugi (Sheth, Newman, Gross 1991); naleza do nich:

» warto$¢ funkcjonalna — zwigzana z postrzegana uzytecznoscig produktu,
jego funkcjonalnos$cia oraz atrybutami fizycznymi;

» warto$¢ spoteczna — uzyskiwana w wyniku powiazania dobra lub ustugi
z konkretng grupa spoteczng, ma wpltyw na wizerunek konsumenta;

* warto$¢ emocjonalna — odnoszaca si¢ do uczu¢ towarzyszacych zarow-
no procesowi zakupu, jak i konsumpcji oraz ewentualnym stanom kon-
cowym,;

» warto$¢ kognitywna — skoncentrowana na ciekawosci 1 niepewnosci
zwiagzanej z produktem lub ustuga;

* warto$¢ sytuacyjna — zwigzana z sytuacja zakupowa, w ktorej konkretne
warunki otoczenia, czas czy sytuacja zyciowa sg gtéwnym czynnikiem
wplywajacym na decyzj¢ konsumenta.

Co wazne, jak zaznaczajg autorzy konceptu, decyzje konsumenckie moga
by¢ efektem oddzialywania zarowno jednego, jak i pigciu typow wartosci (Sheth,
Newman, Gross 1991).

Z analizy literatury wynika, ze cho¢ tematyka wartosci dla konsumenta jest
czesto 1 kompleksowo podejmowana przez badaczy z obszaru zarzgdzania, to
jej odniesienie do ustug opartych na wspoétdzieleniu nie jest powszechng prakty-
ka. Dotyczy to zwlaszcza analizy poszczegolnych grup pokoleniowych. W tym
kontekscie szczegdlnie warto§ciowe bedzie zbadanie generacji X — drugiego pod
wzgledem liczebnosci pokolenia uzytkownikoéw ustug opartych na wspotdziele-
niu (SurveyMonkey 2019). Uzupehienie wiedzy z tego zakresu pozwoli lepiej
zrozumie¢ motywy konsumenckie tej grupy wiekowej i moze sta¢ si¢ fundamen-
tem strategii oraz aktywnos$ci marketingowych kierowanych do bardzo znaczacej
grupy potencjalnych klientow.
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Metodyka badania

W celu poznania dominujgcych zrodel warto$ci ustug opartych na wspotdzie-
leniu dla pokolenia X przeprowadzono dwa etapy badan opartych na ré6znych
metodach badawczych. Etap pierwszy, badania jako$ciowe, miat na celu uzy-
skanie ogolnej wiedzy na temat funkcjonalnych, spolecznych, emocjonal-
nych, sytuacyjnych i kognitywnych aspektow korzystania z ustug opartych na
wspotdzieleniu.

Badania jakosciowe bazowaly na metodyce teorii ugruntowanej. Zgodnie
z jej zalozeniami przed rozpoczgciem badan nie postawiono hipotez badawczych,
a sam sposob interpretacji byt indukcyjny, co umozliwito lepsze zrozumienie ana-
lizowanej rzeczywistosci (Kacprzak 2017). Celem badania jako$ciowego byto
zatem takze postawienie hipotez badawczych. Scenariusz wywiadu w ramach ba-
dania jakosciowego oparto na typologii warto$ci Shetha, Newmana i Gross.

Badanie jakosciowe przeprowadzono w styczniu 2019 r. metoda poglebione-
go wywiadu indywidualnego (IDI) na probie 13 respondentow. Metoda ta miata
na celu uzyskanie szerokiego, holistycznego opisu badanego zjawiska, uwzgled-
niajgcego rowniez ,,interpretacje znaczenia opisywanych zjawisk” (Kvale 2012).
Wywiad byt cze$ciowo strukturyzowany, a do jego przeprowadzenia postuzyt
przygotowany wczesniej scenariusz. Z palety mozliwych do wykorzystania me-
tod doboru nielosowego wybrano metodg doboru jednostek typowych, akcepto-
walng w przypadku badan wstepnych i rozpoznawczych (Marak 2016).

Wyniki badania jakosciowego wskazaty, ze zrodta wartosci ustug opartych
na wspoéldzieleniu dostrzegane przez pokolenie X nalezg do kazdej kategorii war-
tosci wedtug typologii Shetha, Newmana i Gross (1991), a najczeSciej pojawia-
jaca si¢ podczas wywiadu z respondentami kategorig byta warto§¢ funkcjonalna.
Odpowiadajacy bardzo chetnie podkreslali przede wszystkim nizszy koszt ustug
opartych na wspoétdzieleniu wzgledem tradycyjnych rozwigzan, zwracali uwa-
ge rowniez na oszczedno$¢ czasows. Pozwala to sformutowac gtdéwng hipoteze
zwigzang z podstawowym celem pracy:

H1: ,,Dla pokolenia X warto$¢ funkcjonalna ma wigkszy wplyw na wartos¢
ustug opartych na wspoétdzieleniu niz inne kategorie wartosci wedtug typologii
Shetha, Gross i Newmana”.

Wspomniana kilkakrotnie w badaniach kwestia kosztow wymaga jednak
sprawdzenia pod katem dochodéw respondentdéw. Istnieje bowiem prawdopodo-
bienstwo, ze osoby z mniej zasobnym portfelem moga widzie¢ w niskich kosz-
tach ustug wigksza warto$¢ niz osoby zarabiajace wiecej. Aby to zweryfikowac,
postawiono hipoteze:

H2: ,,Nizsze od przeci¢tnych zarobki wplywaja na wyzsza oceng istotnosci
warto$ci funkcjonalnej ustug opartych na wspotdzieleniu”.
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Z badan wynika, ze istotng kategoria warto$ci byla rowniez warto$¢ spotecz-
na. Do zrodet wartosci nalezacych do tej kategorii zalicza si¢ przede wszystkim
kreowanie okreslonego wizerunku dzigki korzystaniu z ustug opartych na wspot-
dzieleniu — wizerunku osoby zaradnej, otwartej i ekonomiczne;.

Warto$¢ emocjonalna przejawiata si¢ w odpowiedziach respondentéw gtéwnie
jako zadowolenie z korzystania z ustug. Czgs$¢ odpowiadajacych wskazywata na sa-
tysfakcje ze znalezienia rozwigzania, ktore usprawnia te dostepne obecnie na rynku,
a cze$¢ czerpata rado$¢ z wyszukania najlepszej opcji w danej aplikacji, np. Airbnb.

Ciekawo$¢ samego doswiadczenia byta gldownym Zrodtem wartosci kogni-
tywnej. Respondenci przytaczali sytuacje, w ktorych samo oczekiwanie na reali-
zacj¢ ustugi wiazato si¢ z pewnego rodzaju ekscytacja i pozytywng niepewno-
$cig. Istotnos$¢ wartosci kognitywnej wymaga analizy pod katem doswiadczenia
z ustugami opartymi na wspoéldzieleniu. Badanie jakosciowe wskazato bowiem,
ze kwestie zwigzane z wartoscig kognitywna czesciej podnosity osoby korzysta-
jace z ustug opartych na wspotdzieleniu rzadko lub te, ktore skorzystaty z nich po
raz pierwszy. Ponadto, jak zaznacza Kahneman, drugie podobne doswiadczenie,
chocby niezwykle nietypowe, nie jest juz tak zaskakujace jak pierwsze (2012).
Zweryfikujmy zatem hipoteze:

H3: ,,Im wicksze do§wiadczenie w korzystaniu z ustug opartych na wspot-
dzieleniu, tym nizsza istotno$¢ wartosci kognitywnej”.

W przypadku ostatniej kategorii w typologii warto§ci Shetha, Newmana
1 Gross, wartosci sytuacyjnej, trudno wyr6zni¢ jej jedno, dominujace zrodto. Od-
powiedzi respondentow wskazywaty na bardzo wiele sytuacji, w ktorych ustuga
oparta na wspotdzieleniu stanowita idealne rozwigzanie. W wywiadach mowi-
li oni zaréwno o korzystaniu z niej w konkretnych okresach roku, jak rowniez
w okres$lonych sytuacjach (prywatnej lub stuzbowej) czy miejscach.

Badanie jakosciowe bylo punktem wyjscia do kolejnej czesci badan, ilo-
sciowej, ktorej gtownym celem byta weryfikacja hipotezy H1, a co za tym idzie
— wskazanie dominujacej kategorii wartosci. Badanie mialo na celu rowniez zwe-
ryfikowanie hipotez H2 i H3. Przeprowadzono je przy uzyciu metody CAWI ze
wzgledu na tatwos¢ jej zastosowania i dotarcia do odbiorcéw — zdecydowana
wigkszos¢ pokolenia X jest aktywnymi uzytkownikami sieci (IAB Polska, 2018).
Probe badawcza wytoniono w wyniku doboru celowego, ktory umozliwit dotarcie
do konkretnych o0sob spetniajacych kryteria badania.

Odpowiedzi respondentow uzyskane w badaniu jakosciowym, a przede
wszystkim ich pdzniejsza analiza i kodowanie pozwolity przygotowac liste naj-
czeéciej wskazywanych zrodet wartosci. Zrodta, pogrupowane zgodnie z typolo-
gig warto$ci Shetha, Gross i Newmana, stworzyly pie¢ kategorii wartosci: funk-
cjonalna, spoteczna, emocjonalng, kognitywng oraz sytuacyjng. Aby zapewnié¢
rownos$¢ migedzy poszczegdlnymi kategoriami, do kazdej z nich zostaty wybrane
po cztery zrodla wartosci. Respondenci mieli do dyspozycji siedmiostopniowa
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skale (zastosowany zostal dyferencjal semantyczny), ktorej najnizsza wartos¢ (1)
oznaczata bardzo niski wplyw danego zrédta wartosci, za§ warto$¢ najwyzsza (7)
—na bardzo duzy wplyw czynnika.

Badanie ilosciowe trwato od stycznia do marca 2019 r. Wzi¢to w nim udziat
104 respondentow, jednak 31 z nich zostato odrzuconych, poniewaz nie spehnili
oni kryterium wieku oraz konieczno$ci posiadania do§wiadczenia w korzystaniu
z ustug opartych na wspoétdzieleniu, co dato 73 wazne wyniki.

Zréda wartosci — istotnoéé wedtug uzytkownikéw
z pokolenia X

Probe badawcza podzielono zgodnie z nastepujacymi kryteriami: wiek, miejsce
zamieszkania, stan cywilny, dochod w przeliczeniu na cztonka rodziny, poziom
wyksztalcenia, doswiadczenie w korzystaniu z ustug opartych na wspotdzieleniu,
rodzaj ustug, z ktérych korzystal respondent, oraz czas ostatniego korzystania
z tego rodzaju rozwigzan. Badanie bazowato na poréwnaniu istotnosci kazdej
z pigciu kategorii typologii Shetha, Newmana i Gross, w ktorych zawarte byty
poszczegdlne zrodla wartoéci. Srednie dla kazdej kategorii s3 podstawa oceny
istotnosci danego typu wartosci w odbiorze ustug opartych na wspotdzieleniu.

Weryfikacja hipotezy H1

Gléwnym celem badania iloSciowego byta weryfikacja hipotezy HI1, zgodnie
z ktora ,,dla pokolenia X wartos$¢ funkcjonalna ma wigkszy wpltyw na wartos$¢
ustug opartych na wspoétdzieleniu niz inne kategorie wartosci wedtug typologii
Shetha, Gross i Newmana”. W tym celu poréwnano ze soba srednig istotnos$¢ po-
szczego6lnych kategorii typologii. Wyniki zaprezentowano w Tabeli 1.

Tabela 1. Porownanie $rednich dla kategorii

Sr. wartosci Sr. wartoéci | Sr. wartosci | Sr. wartosci | Sr. wartosci
funkcjonalnej spolecznej | emocjonalnej | kognitywnej | sytuacyjnej
Srednia 5,24 3,03 3,95 3,94 4,54
0. standardowe 1,27 1,35 1,31 1,16 1,18

Zrodto: opracowanie wiasne.

Zdecydowanie najwyzsza srednig oceng istotnosci wptywu poszczegolnych
czynnikoéw na warto$¢ ustugi charakteryzowata si¢ kategoria wartosci funkcjonal-
nej, co potwierdza hipoteze gtowna H1. Wysoka $rednia ocena zrédet wartosci na-
lezacych do kategorii wartosci funkcjonalne;j jest zgodna z wnioskami ptyngcymi
z poprzedniego etapu badania.
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Rowniez z porownania poszczegodlnych zrodet wynika, ze to niski koszt ustug
opartych na wspoéltdzieleniu jest najwazniejszym zrddlem wartosci dla pokolenia X.
Oceny dotyczace kosztow byly tez najbardziej jednorodne — w ich przypadku od-
chylenie standardowe jest najnizsze. Nie ma zatem podstaw do odrzucenia hipote-
zy H1, zgodnie z ktora ,,dla pokolenia X warto$¢ funkcjonalna ma wigkszy wptyw
na wartos$¢ ustug opartych na wspotdzieleniu niz inne kategorie wartosci wedlug
typologii Shetha, Gross i Newmana”.

Weryfikacja hipotezy H2

W badaniach zweryfikowano hipotez¢ H2: ,niskie zarobki maja wptyw na wyz-
sza ocene istotnosci wartosci funkcjonalnej ustug opartych na wspotdzieleniu™.
Wyniki tej analizy przedstawiono w Tabeli 2.

Tabela 2. Analiza korelacji w ramach hipotezy H2

Nizszy koszt | Miesieczny dochod
Wspolczynnik korelacji 1 —0,115
Istotnos$¢ (dwustronna) 0,334

Rho Spearmana | Nizszy koszt

Zrodto: opracowanie wlasne.

Korelacja na poziomie —0,115 wskazuje na staby zwigzek migdzy wzro-
stem wysokos$ci dochodéw a oceng istotnosci niskich kosztow ustug opartych na
wspoéldzieleniu. Korelacja ta przyjmuje warto$¢ ujemna, co oznacza, ze wzrost
dochodéw powoduje obnizenie istotnosci czynnika. Co wiecej, istotnos¢ dwu-
stronna na poziomie 0,334 nie pozwala przyja¢ hipotezy H2.

Weryfikacja hipotezy H3

Weryfikacji wymagata takze hipoteza H3, zgodnie z ktorg ,,im wigksze doswiad-
czenie w korzystaniu z ustug opartych na wspoldzieleniu, tym nizsza istotno$é
wartosci kognitywne;j”.

Tabela 3. Srednia ocen wartosci kognitywnej

Srednia N 0. standardowe
3,94 73 1,16

Zrodto: opracowanie wlasne.

Srednia ocen zrédet wartosci kognitywnych jest podobna do $redniej zro-
del wartosci emocjonalnej. Wynik ten potwierdza wnioski plynace z badania
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jako$ciowego — kwestie poznawcze ustug opartych na wspotdzieleniu nie sg do-
minujacg kategorig wartosci tego rodzaju rozwigzan. Poroéwnanie znajduje si¢
w Tabeli 4.

Tabela 4. Porownanie Zrodet wartosci kognitywnej

. i p . Che¢ znalezienia
Cickawosé Nietypowos$¢ ustug | Cheé sprawdzenia oA
. 5 opartych ushug opartych 2 -
samej ustugi RV LD q A . optymalnej opcji
na wspoldzieleniu | na wspéldzieleniu
na rynku
| Srednia 3,82 3,03 3,49 5,42

Zrodto: opracowanie wlasne.

Aby zweryfikowa¢ hipoteze H3, warto$¢ kognitywna przeanalizowano row-
niez pod katem do$wiadczenia respondentéw w korzystaniu z ushug opartych na
wspotdzieleniu. Wyniki analizy znajdujg si¢ w Tabeli 5.

Tabela 5. Analiza korelacji w ramach hipotezy H3

Srednia Doswiadczenie w korzystaniu
wartosci z ustug opartych
kognitywnej na wspoldzieleniu
$rednia Wsp6iezynnik 1 0,009
. korelacji
Rho Spearmana | wartosci —
kognitywnej | [St0I05¢ 0,940
(dwustronna) ’

Zrodto: opracowanie wiasne.

Jak wynika z Tabeli 5, korelacja miedzy poziomem doswiadczenia kon-
sumenta a oceng kategorii wartos$ci kognitywnej nie osigga wysokiej wartosci
ujemnej, tylko jest dodatnia. Korelacja ta jest ponadto niezwykle staba, co przy
istotnosci 0,94 nie pozwala przyjac¢ hipotezy H3, zgodnie z ktéra ,,im wieksze
doswiadczenie w korzystaniu z ustug opartych na wspoétdzieleniu, tym nizsza
istotno$¢ wartosci kognitywnej”.

Podsumowanie

Dwuetapowe badania wykazaly, ze nalezacy do pokolenia X uzytkownicy ushug
opartych na wspoldzieleniu widza najwicksza warto§¢ w funkcjonalnych aspek-
tach Airbnb czy Ubera, przedktadajac je nad inne kategorie. Za najwazniejsze zro-
dta wartosci funkcjonalnej uznajg przede wszystkim nizsze koszty ustug opartych
na wspotdzieleniu w poréwnaniu z kosztami komercyjnych rozwigzan. Badanie
ilosciowe nie dato zatem podstaw do odrzucenia hipotezy gtéwnej H1, postawione;j
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po badaniu jakosciowym, oraz korespondowato z wnioskami ptynacymi z analizy
literatury dotyczacej zachowan konsumenckich pokolenia X. Denny, Gronbach
czy Brkljac i Sudarevic wskazywali bowiem, Ze jest to generacja szczegolnie wy-
czulona na aspekty finansowe, gtdéwnie z powodu dojrzewania w czasie kryzysow
gospodarczych w USA oraz cigzkiej rzeczywistosci PRL w Polsce. Ushlugi takie
jak Uber czy Airbnb pozwalajg osobom z generacji X zaoszczedzi¢ $rodki, ktore
musiatyby one wytozy¢ na taksowki czy hotele. Co wigcej, kwestie finansowe
byty gtdéwnym zrodtem warto$ci ustug opartych na wspotdzieleniu dla osob o za-
réwno najnizszych, jak i najwyzszych dochodach.

Wskazanie warto$ci funkcjonalnej jako dominujacej kategorii oraz niskich kosz-
tow jako dominujgcego zrodta wartosci pozwala wypehic¢ luke badawcza, o ktorej
byta mowa podczas analizy literatury dotyczacej problemu badawczego pracy. Do-
tychczasowe prace, np. artykuly Wagner czy Brkljaca i Sudarevica, nie precyzowaty
bowiem, jakiego rodzaju warto$¢ ustug opartych na wspoétdzieleniu jest najistotniej-
sza przy podejmowaniu decyzji konsumenckich przez pokolenie X. Opracowanie
Wagner, cho¢ wyczerpujace i definiujace gtowne zrodlo wartosci konsumenckiej
tego typu ustug, skupiato si¢ niemal wylacznie na wartosciach spotecznej, funkcjo-
nalnej i sytuacyjnej, pomijajac aspekty kognitywne i emocjonalne. Przeprowadzone
na potrzeby niniejszego artykutu badania wzbogacajg zatem wiedz¢ na temat moty-
wow zakupowych uzytkownikow ustug opartych na wspotdzieleniu oraz poglebiaja
podejmowang w innych pracach analiz¢ pokolenia X jako konsumentow.

Niezbyt istotne okazaly si¢ czynniki zwigzane z wartoscia spoteczna, co rzu-
ca nowe $wiatto na postrzeganie wartosci konsumenta nalezacego do poko-
lenia X. Literatura, w szczegdlnos$ci prace Denny i Eisner, wskazywata na wigk-
sza role odpowiedzialno$ci spotecznej w podejmowaniu decyzji konsumenckich
przez t¢ generacje. Jak jednak wynika z badania ilo$ciowego, kategoria ta ma
najmniejszy wplyw na warto$¢ ustug opartych na wspotdzieleniu i nie przynosi
niemal zadnych korzysci uzytkownikom nalezacym do pokolenia X.

Kategorie warto$ci emocjonalnej i kognitywnej, niepoddawane dotad szero-
kiej analizie w literaturze, sg istotne dla pokolenia X w podobnym stopniu i pla-
suja si¢ pomigdzy najbardziej istotnymi czynnikami, funkcjonalnymi, i najmnie;j
waznymi, spotecznymi. Jednoczesnie w badaniu odrzucono hipotezg zaktadajaca,
ze ocena istotnosci zrodet wartosci kognitywnej zalezy od poziomu do$wiadcze-
nia uzytkownika korzystajacego z ushug opartych na wspotdzieleniu.

Za zaskakujace, zwlaszcza w kontekscie analizy literatury oraz jakos$ciowej
czesci badan, nalezy uzna¢ wysokie wyniki istotno$ci warto$ci sytuacyjnej. Kon-
sumenci nalezgcy do pokolenia X bardzo mocno kojarza ustugi oparte na wspot-
dzieleniu z konkretnymi sytuacjami, miejscami i porami roku. Najistotniejszym
zrodlem wartosci sytuacyjnej byta mozliwo$¢ korzystania z tego rodzaju rozwia-
zan w nieznanych lokalizacjach. Okazalo si¢, ze Uber czy Airbnb sg niezwykle
przydatne wtedy, kiedy uzytkownik musi przemieszcza¢ si¢ po obcym miescie
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lub zarezerwowac nocleg w odleglej miejscowosci. Konsumenci z pokolenia X
bardzo mocno kojarzg ushugi oparte na wspotdzieleniu wiasnie z tego rodzaju
sytuacjami, co pozwala wnioskowac, ze w takich przypadkach to wlasnie Uber
i Airbnb, a nie taksowki 1 hotele, beda ich pierwszym wyborem. To istotny wnio-
sek nie tylko dla obszaru naukowego, ale przede wszystkim dla praktyki bizneso-
wej 1 marketingowej zwigzanej z rynkiem wspolczesnych ustug.

Celowy dobdr proby wskazuje na potrzebe poglebienia analiz na wigkszej
probie dobranej w sposob losowy. Pozwoli to wzbogaci¢ literaturg na temat ustug
opartych na wspotdzieleniu, warto$ci konsumenckiej i pokolenia X o kolejne repre-
zentatywne wnioski. Poniewaz tego rodzaju ustugi sa wciaz dos¢ nowe, a w dodat-
ku ciggle si¢ rozwijaja, tematyka ta powinna by¢ w dalszym ciggu eksploatowana
w ramach badan marketingowych, socjologicznych i psychologicznych. Umozliwi
to lepsze zrozumienie decyzji podejmowanych w przypadku tego typu ustug.

W kolejnych badaniach zwigzanych ze zrodlami ustug opartych na wspot-
dzieleniu warto przede wszystkim poshuzy¢ si¢ inng typologia wartosci niz ta,
ktora zostata uzyta w niniejszym opracowaniu. Pozwoli to skonfrontowaé¢ wyniki
dwdch niezaleznych analiz oraz wykluczy¢ ich ewentualne znieksztatcenia wywo-
tane przyjeta typologia. Niezwykle warto§ciowe byloby rowniez porownanie war-
tosci ustug opartych na wspotdzieleniu — bazujace na typologii Shetha, Newmana
i Gross — dla generacji X z oceng innej grupy pokoleniowej. Tego rodzaju praca
pokazataby réznice migedzy pokoleniami, jesli chodzi o ich stosunek do innowa-
cyjnych, wspoéldzielonych rozwiazan, i bytaby warto§ciowym materiatem dla
0sOb zajmujacych si¢ komunikacjg marketingowa z roznymi grupami odbiorcow.

Warto réwniez rozwazy¢ zbadanie tych reprezentantow pokolenia X, ktorzy
wystepuja w roli nie konsumentow, lecz oferentow ustug opartych na wspotdzie-
leniu. Sam etap badania jakosciowego i eksploracja potencjalnych zrédel mo-
glyby dostarczy¢ zupehie innych wnioskoéw niz te, ktore zostaty sformutowane
na podstawie indywidualnych wywiadow pogtebionych z uzytkownikami tych
ustug. Potaczenie badania uzytkownikéw z badaniem respondentéw pozwoli uzy-
ska¢ kompleksowy materiat na temat wartosci ustug opartych na wspotdzieleniu
dla generacji X.
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Streszczenie

Ustugi oparte na wspoétdzieleniu to jedna z najdynamiczniej rozwijajacych si¢ ga-
fezi wspolczesnych ustug. Rozwigzania takie jak Airbnb czy Uber czgsto stuza
klientom nie tylko jako substytut tradycyjnych ustug, lecz staja si¢ ich pierwszym
wyborem w przypadku podrozy, przejazdow czy poszukiwania pracownikow.
W artykule przeanalizowano zrédta wartosci, jakie klienci nalezacy do pokolenia X
widzg w ustugach opartych na wspotdzieleniu.

Celem badawczym artykutu bylo zatem okreslenie, ktore zrodla wartosci
ustug opartych na wspoldzieleniu wptywaja na ich postrzeganie. Zrodta skate-
goryzowano na podstawie typologii warto$ci Shetha, Newmana i Gross. Badania
wykazaty, ze wsrod zrodet warto$ci ustug opartych na wspotdzieleniu dla poko-
lenia X dominuja aspekty funkcjonalne. Badanie uwypuklito takze istotno$¢ zro-
det wartosci sytuacyjnej z jednoczesnym pomini¢ciem zrodel wartosci spoteczne;
i emocjonalne;j.

Wyniki badan uzupetniajg luke badawcza w tematyce poswigconej zrodlom
wartosci dla pokolenia X w ustugach opartych na wspoétdzieleniu, wskazujac ich
dominujacg kategorie. W dalszych badaniach nad tym zagadnieniem wartosciowe
bedzie poddanie generacji X analizie z wykorzystaniem innego modelu teoretycz-
nego i poréwnanie jej z innymi pokoleniami.

Stowa kluczowe: ustugi oparte na wspotdzieleniu, pokolenie X, wartos$¢ dla kon-
sumenta

Summary

Sources of customer value for Generation X in sharing-based services

Shared services are one of the most dynamically developing branches of modern
services. Airbnb and Uber often serve customers not only as a substitute for tra-
ditional services, but they become their first choice when it comes to travelling,
rides or accommodation. The article indicates the sources of customer value in
sharing-based services. The analysis was carried out on Generation X.

The research objective of the article was, therefore, to determine which
sources of customer value of sharing-based services affect the perceived value.
The categorisation was based on the typology of customer value created by Sheth,
Newman and Gross. The results of the study indicated that functional aspects
dominate among the sources of value of sharing-based services according to
Generation X. The study also showed the importance of situational value and the
omission of social and emotional value.
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The results of the research fill the research gap in the area of sources of value
for Generation X in sharing-based services and indicate their dominant category.
In further research, it will be valuable to analyse Generation X using a different
theoretical model, as well as to compare Generation X with other age groups.

Keywords: sharing economy, Generation X, customer value

JEL: M21, M31
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