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ВЫЯВЛЕНИЕ ПОКОЛЕНЧЕСКИХ РАЗЛИЧИЙ  
В РЕШЕНИИ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ  
ИСПОЛЬЗОВАТЬ ШЕРИНГОВЫЕ СЕРВИСЫ 
В РОССИИ5

Цифровая трансформация и стремительное развитие интернет-технологий в по-
следнее десятилетие способствовали появлению инновационной бизнес-модели колла-
боративного потребления [Шерешева, Кацони, 2019] и распространению сервисов со-
вместного потребления (ССП). Данное исследование посвящено выявлению факторов 
использования ССП с учетом различий между поколениями, сформулированных на ос-
нове теории поколений. Целью статьи является выявление поколенческих различий 
в решении российских потребителей использовать ССП. Выделенные в результате 
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систематизации существующих исследований факторы протестированы на данных 
количественного исследования, проведенного в форме онлайн-опроса с выборкой 3635 
российских пользователей ССП. В результате проведения объясняющего факторного 
анализа (EFA) выявлена структура факторов использования ССП представителями 
трех поколений потребителей (Х, Y и Z). В результате дисперсионного анализа ре-
зультатов эмпирического исследования выявлены поколенческие различия в поведении 
потребителей при использовании ССП. Выявленные поколенческие различия имеют 
как теоретическую значимость, выступая основой для дальнейших исследований, 
так и практическое значение для бизнеса, снижая риски при выведении на рынок но-
вых ССП с учетом потребностей различных поколений пользователей.

Ключевые слова: коллективное потребление, услуги коллективного потребле-
ния, потребительское поведение, поколенческие различия, поколенческая теория.
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IDENTIFYING GENERATIONAL DIFFERENCES 
IN CONSUMERS’ DECISION TO USE SHARED 
SERVICES IN RUSSIA

Digital transformation and rapid development of Internet technologies in the past 
decade have contributed to the emergence of an innovative business model of collaborative 
consumption [Sheresheva, Katsoni, 2019] and the spread of collaborative consumption 
services (CCS). This study attempts to identify the factors that influence consumers’ decision 
to use CCS, drawing on generation differences formulated on the basis of generation 
theory, with a particular focus on Russian consumers. The factors highlighted as a result 
of systematization of existing studies have been tested on the data of a quantitative study 
conducted in the form of an online survey with a sample of 3635 Russian users of CCS. 
An explanatory factor analysis (EFA) helps the authors construct the framework of factors 
that influence the decision of three generations of consumers (X, Y, and Z) to use CCS. 
The analysis of variance between the groups (ANOVA) highlights the generation differences 
that affect the decision to use the CCS by representatives of three generations. The identified 
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generation features are of both theoretical significance, serving as a basis for further research, 
and practical value for business, mitigating the risks of introducing new CCS to the market, 
allowing for the needs of various generations of users.

Keywords: collaborative consumption, collaborative consumption services, consumer 
behavior, generational differences, generational theory.
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Введение
Развитие интернета и мобильных технологий на фоне экономического 

спада создали предпосылки для появления сервисов совместного потре-
бления (далее — ССП), функционирующих в рамках новой бизнес-мо-
дели, называемой «коллаборативное потребление». Базовые принципы 
коллаборативного потребления существуют уже достаточно давно, по-
этому фактическая новизна ССП как отдельного социально-экономи-
ческого феномена весьма относительна, так как о существовании таких 
форм коллаборативного потребления, как общественные библиотеки, ко-
миссионные магазины, такси, сервисы по аренде спортивного инвентаря, 
было известно еще в начале ХХ столетия. Развитие информационно-ком-
муникационных технологий позволило бизнес-модели коллаборативного 
потребления вырасти до целого ряда широко известных ССП, капитали-
зация которых оценивается миллиардами долларов. Экономические кри-
зисы в различных странах послужили акселератором экономии средств 
и получения дополнительного дохода для потребителей путем перепро-
дажи вещей, передачи их во временное пользование за вознаграждение, 
покупки подержанных вещей [Belk, 2014]. 

ССП покрывают множество сфер повседневной жизни потребителей 
по всему миру, меняя методы транспортировки (Uber, BlaBlaCar, «Дели-
мобиль»), влияя на комфорт в путешествиях (Airbnb), расширяя сферу раз-
влечений (Netflix, Youtube), выполнения задач (TaskRabbit), инвестирова-
ния (Kickstarter). Так, согласно отчету РАЭК, объем российского рынка 
интернет-сервисов совместного потребления в 2018 г. превысил 500 млрд 
руб., показав рост на 30% в сравнении с предыдущим периодом [РАЭК, 
2018]. В результате опроса регионального центра интернет-технологий 
[Шеринговые онлайн-сервисы, 2017] удалось выявить, что каждый чет-
вертый житель страны регулярно пользуется ССП, к наиболее популяр-
ным сервисам относятся Uber, Airbnb, Blablacar, YouDo, «Делимобиль».

Ключевым участником бизнес-модели коллаборативного потребле-
ния является потребитель, который может выступать как арендатором, 
так и арендодателем в рамках использования ССП. Поскольку расши-
рение экономики коллаборативного потребления возможно за счет уве-
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личения использования ССП уже существующими потребителями и пу-
тем привлечения новых участников, изучение факторов участия потре-
бителей в коллаборативном потреблении является залогом успешного 
развития бизнес-модели. На данный момент изучение факторов участия 
потребителей в коллаборативном потреблении ограничивается лишь не-
значительным количеством релевантных исследований, знаний о причи-
нах, по которым потребители принимают решение использовать ССП, 
все еще недостаточно [Möhlmann, 2015]. Результаты большинства суще-
ствующих работ характеризуются фокусированием исключительно на од-
ном секторе ССП (например, каршеринге или краткосрочной аренде жи-
лья) [Bardhi, Eckhardt, 2012; Кацони, Шерешева, 2019; Тищенко и др., 
2019], фрагментарностью исследований и нерепрезентативностью вы-
борки эмпирической части исследования. Кроме того, отсутствуют эм-
пирические исследования факторов использования потребителями ССП 
[Hamari et al., 2016]. 

Поскольку в данный момент представители поколений X и Y вовле-
чены в активную трудовую деятельность и сосредоточили в своих руках 
финансовые и коммуникационные ресурсы, с экономической точки зре-
ния они представляют оправданный интерес для изучения. Представители 
поколения Z следуют современным тенденциям и стилю жизни, бережно 
относятся к природе и личным ресурсам, естественным образом прояв-
ляют склонность к использованию ССП [Singh, Dangmei, 2016]. Стоит 
отметить, что поколенческие различия в восприятии ценностей и в фак-
торах участия в коллаборативном потреблении представителей различ-
ных поколений все еще мало изучены как на развитых, так и на развива-
ющихся рынках. Таким образом, целью данного исследования является 
выявление поколенческих различий в факторах использования ССП рос-
сийскими потребителями.

Структура статьи выстроена следующим образом: в первой части из-
учены и систематизированы существующие подходы к пониманию по-
коленческих особенностей при использовании ССП; вторая часть иссле-
дования посвящена выявлению особенностей поведения потребителей 
различных поколений при использовании ССП; в третьей части статьи 
проведен эмпирический анализ по выявлению факторов участия пред-
ставителей поколений X, Y, Z в коллаборативном потреблении.

Теоретические основы поколенческих различий  
при использовании ССП
Становление и развитие теории поколений, основные характеристики по-

колений. Основоположником теории поколений считается Карл Мангейм, 
который определил поколение как «группу лиц одинакового возраста, 
члены которой пережили определенное историческое событие в течение 
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установленного периода времени» [Mannheim, 1928]. Согласно теории 
Мангейма, общественное сознание и развитие поколения в определен-
ном месте («местоположение поколений») в значительной степени за-
висят от основных исторических событий, так как происходящие собы-
тия определенным образом влияют на жизнь людей, находящихся в этот 
момент в молодом возрасте. Тем не менее родиться в определенные годы 
недостаточно, чтобы показать принадлежность к определенному поколе-
нию. Подчеркивается, что оригинальное самовыражение имеет не каждое 
поколение — в значительной степени это зависит от темпов социальных 
изменений и научно-технического прогресса. 

Дальнейшее развитие теория поколений получила в работе Уильяма 
Штрауса и Нила Хоу [Strauss, Howe, 1997], согласно которой ее опреде-
ляющим аспектом являются события, происходящие в стране и в мире, 
а также социальный настрой населения. В теории поколений Штрауса—
Хоу утверждается, что по мере того, как поколение переходит из молодо-
сти в юность, оно старается решить «проблему», с которой сталкивается 
предыдущее поколение молодых людей, поэтому многие исследователи 
интерпретировали теорию Штрауса—Хоу как механизм формирования 
подхода к прогнозированию ключевых характеристик будущих поко
лений. 

Основой теории поколений Штрауса—Хоу [Strauss, Howe, 1997] явля-
ется понимание социальных циклов и групповых реакций. Конечная цен-
ность теории поколений Штрауса—Хоу заключается в том, что она позво-
ляет формировать метод изучения взаимодействия между группами людей, 
функционирующих в более широких социальных условиях, что особенно 
важно в контексте изучения потребителей. В настоящее время теория 
поколений не теряет своей актуальности и является источником новых 
знаний о потребителях, ведь каждые 10–20 лет одно поколение сменяет 
другое. Кроме того, внимание к теории поколений на фоне роста числа 
публикаций поднимает вопрос о формировании единого подхода к ин-
терпретации данных и терминов, в особенности границ поколений и их 
основных характеристик. 

В силу того, что в крупных городах цифровизация населения происхо-
дила быстрее, на стыке этапов стали формироваться переходные поколе-
ния, которые в научной литературе получили название «эхо-поколения». 
Представители поколений, рожденные в переходные периоды, сохраняют 
отличительные признаки сразу двух поколений. При этом значительную 
роль в формировании ценностей играют такие показатели, как размер на-
селенного пункта, удаленность его от центра, а также уровень социаль-
ного и технологического развития страны в целом [Курочкин, Гришакова, 
2014; Think with google, 2019].

Таким образом, общепринятых границ поколений не существует, каж-
дый автор старается придерживаться самостоятельно выработанной по-
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зиции. Поскольку поколенческая теория Штрауса—Хоу является уни-
версальным инструментом и может быть применена не только к США, 
где была разработана, но и к другим странам, например, к России, именно 
она использована для определения границ поколений для данного иссле-
дования [Савидов, 2019]. На основании изученной литературы составлена 
таблица, отражающая особенности интерпретации информации о поколе-
ниях (табл. 1). При этом для более точного изложения показатель «эхо по-
колений» исключен из анализа [Howe, Strauss, 2007].

Таблица 1

Подходы к определению поколений X, Y, Z

Критерий Ссылка Поколение Z Поколение Y Поколение X

Варианты 
названия 
в научной 
литературе

[Howe, 
Strauss, 
1991, 2000; 
Асташова, 
2014; 
Deloitte, 
2019]

Цифровое 
поколение,
поколение next, 
хоумлендеры

Миллениалы, 
сетевое 
поколение, 
поколение 
миллениума

Gen bust, 
постбумеры, 
тринадцатое 
поколение, 
поколение MTV

События в мире, 
оказавшие 
влияние 
на поколения

[Попов, 
2018]

Война в Ираке, 
мировой 
финансовый 
кризис, 
цифровизация, 
появление 
мобильных 
гаджетов

Распад СССР, 
окончание 
холодной войны, 
лидерство 
США в мире,  
террористические 
акты 11 сентября  
2001 г.

Спад 
рождаемости 
после беби-
бумеров, застой, 
запуск интернета 
на новую орбиту, 
запуск ракет, 
появление 
YouTube

Годы рождения 
представителей 
поколений  
по У. Штраусу 
и Н. Хоу 

[Howe, 
Strauss, 1991, 
2001]

С 2003 1983–2002 1965–1982

Годы рождения 
представителей 
поколений 
по Ю. Асташ-
ковой

[Асташова, 
2014]

С 2000 1984–2000 –

Годы рождения 
представителей 
поколений, 
принятые 
авторами статьи

[Deloitte, 
2019; Think 
with Google, 
2019; Singh, 
Dangmei, 
2016]

1995–2002
18–25 лет

1985–1994
26–35 лет

1965–1984
36–55 лет

Источник: составлено авторами на основе [Howe, Strauss, 1991, 2001; Асташова, 2014; 
Singh, Dangmei, 2016; Deloitte, 2019; Think with Google, 2019].
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Как видно из таблицы, формирование каждого поколения происходит 
в контексте определенных социально-экономических событий. Именно 
происходящие перемены создают предпосылки, формирующие поколен-
ческие различия. Более подробно они будут рассмотрены ниже.

Поколение Х характеризуется переходом к родительско-центричному 
обществу, где фокус внимания в семье отводился родителям, а детям уде-
ляется меньше внимания [Howe, Strauss, 1993]. Представители поколения 
Х стремятся найти баланс между работой и личной жизнью, мотивиро-
ваны востребованностью на работе [Lancaster, Stillman, 2005; Stuenkel, de la 
Cuesta, Cohen, 2005]. Выросшие в эпоху развития компьютерных техно-
логий, представители поколения Х владеют навыками поиска и обмена 
информацией с целью получения новых знаний [Stuenkel, Cohen, 2005].

Представители поколения Х — это независимые, ищущие эмоцио-
нальную безопасность люди, они предпочитают неформальность [Howe, 
Strauss, 2007], ценят баланс между работой и личной жизнью, рассчиты-
вают на рост возможностей в профессиональной сфере и позитивные ра-
бочие отношения в большей степени, чем представители предыдущего 
поколения (беби-бумеры) или последующего поколения (Y), любят сво-
боду и ищут новые возможности для развития [Eisner, 2005; Beutell, Wittig-
Berman, 2008].

Представители поколения Y росли с родителями, настроенными соз-
дать для детей идеальную жизнь, защитить их от опасностей и помочь 
найти увлечения с раннего возраста [Rainer, Rainer, 2011]. Представители 
поколения Y привыкли быть центром внимания и имеют уверенный, це-
леустремленный подход к жизни. 

Представители поколения Y преданы своим родителям и семье, ценят 
принадлежность к сообществам и волонтерство, комфортно чувствуют 
себя в больших социальных группах.

Представители поколения Y могут быть наиболее социально-ориенти-
рованным поколением со времен Второй мировой войны [Strauss, Howe, 
2000]. Исследования показывают, что представители поколения Y, как пра-
вило, обеспокоены неравенством, проблемами окружающей среды и дру-
гими политическими и социальными проблемами, более терпимы и ценят 
разнообразие расы, пола и сексуальности, чем любое предыдущее поколе-
ние [Stafford, Griffis, 2008]. Существует мнение, что в соответствии с тео-
рией Штрауса—Хоу представители поколения Y должны стать лидерами 
в решении глобальных проблем.

Поколение Y также часто называется поколением миллениалов. Тех-
нологии оказали существенное влияние на развитие поколения милле-
ниалов, так как многие из них имели доступ к компьютерам и онлайн-
материалам с раннего возраста. Для миллениалов столкновение с разно-
образием и большим пулом информации является нормой. Что касается 
профессионального развития, представители поколения Y высоко ценят 
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заработную плату, но также ищут другие стимулы, такие как возможность 
обучения, получение пенсии, здравоохранение и другие льготы, возмож-
ность быстрого роста и признание их вклада [Калинина, 2010].

Представители поколения Z выросли, окруженные технологиями и ин-
тернетом, мобильными телефонами, смартфонами, планшетами, КПК, 
социальными сетями и другими медиатехнологиями [Kapil, Roy, 2014]. 
Поколение Z является более уверенным в себе, счастливым, обладаю-
щим командным духом, склонным к инновациям и творчеству и более 
заинтересованным в общественной деятельности, чем предыдущие поко-
ления [Ozkan, Solmaz, 2015]. Представители данного поколения больше 
заинтересованы в работе в компании, которая им нравится, причем даже 
за меньшую заработную плату. Несмотря на то что они свободно общаются 
в мире социальных сетей, текстовых сообщений и по электронной почте, 
они готовы отдавать предпочтение живым разговорам. Кроме того, пред-
ставители поколения Z ориентированы на работу в проектном формате, 
при этом высоко ценят обратную связь от руководителей или старшего 
поколения. В течение следующих пяти лет поколение Z будет составлять 
пятую часть трудовых ресурсов.

В своем исследовании Уэст (2014) дает поколению Z следующую ха-
рактеристику:

1)	 хорошо интегрированы с технологиями; 
2)	 обладают достаточно развитыми навыками коммуникации в со-

циальных сетях; 
3)	 готовы к многозадачности; 
4)	 заботятся об окружающей среде; 
5)	 под влиянием своих друзей быстро узнают о продуктах и ​​​​брендах; 
6)	 обладают высоким интеллектом с возможностью быстро обраба-

тывать большие объемы информации.
Альфа-поколение. В разных исследованиях даты рождения представи-

телей данного поколения варьируются между 2010 и 2025 гг., т.е. они яв-
ляются или будут детьми представителей поколения X, Y и Z [Fourtane, 
2018; Nagy, Kolcsey, 2017]. На сегодняшний день для поколения Альфа 
было сделано пять прогнозов [Schawbel, 2014]: 

1)	 они будут самым предпринимательским поколением за всю ис
торию; 

2)	 они будут самым технически подкованным поколением и никогда 
не узнают мир без социальных сетей; 

3)	 они будут в основном делать покупки в интернете и иметь меньше 
контактов с людьми, чем предыдущие поколения; 

4)	 они будут сильно избалованными и находиться под влиянием ро-
дителей; 

5)	 они будут более самодостаточными, лучше образованными и под-
готовленными к большим испытаниям.
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Таким образом, на основании проведенного анализа были выделены 
основные характеристики поколений X, Y, Z и Альфа, связанные с их вос-
питанием, институтом семьи и формированием личностных интересов. 
При этом общей чертой поколений является активное использование циф-
ровых технологий, в том числе на базе интернета, которые с каждым поко-
лением становятся все более неотъемлемой частью повседневной жизни.

Особенности поведения потребителей поколений X, Y, Z при использова-
нии ССП. В свете продолжающейся цифровой трансформации важно от-
метить, что смена поколений является одним из определяющих факторов 
поведения потребителей на рынке. Модификация модели покупательского 
поведения в результате развития новых технологий и все более широкого 
доступа в интернет характерна, в частности, для поколений Y и Z. Поэ-
тому, принимая на себя активную роль в процессе совершения покупок, 
молодые люди являются более восприимчивыми к новым потребитель-
ским тенденциям, включая коллаборативное потребление [Zalega, 2018].

Термин «коллаборативное потребление» впервые введен в статье, свя-
занной с арендой автомобилей для других пользователей [Felson, Spaeth, 
1978], при этом распространение данное понятие получило благодаря 
труду британского консультанта по управлению [Algar, 2007]. Ожидалось, 
что ССП смогут решить такие социальные проблемы, как гиперпотребле-
ние, загрязнение окружающей среды и бедность населения [Hamari et al., 
2016]. Тем не менее, несмотря на преимущества новой экономической 
модели, не все потребители активно используют ССП. Представители 
поколений Х, Y и Z готовы пользоваться ССП в разной степени, что об-
условлено целым рядом факторов, и прежде всего поколенческими раз-
личиями, формирование которых происходило в определенных экономи-
ческих и социальных условиях [Zalega, 2018].

Представители поколения Х достаточно прагматичны и уверены в себе, 
именно поэтому главную роль для них играет удобство — сервис должен 
быстро удовлетворить потребность клиента, быть понятным и легким в ис-
пользовании. Представители поколения Х — консерваторы, привыкшие 
иметь вещи в собственности. Коллаборативное потребление для данного 
поколения является чем-то выходящим за рамки привычного, они мало 
доверяют новым сервисам и предпочитают использовать проверенные то-
вары [Privrelová, 2018]. Поколение Х в текущих реалиях является самым 
многочисленным работающим поколением, в связи с чем обладает значи-
тельными финансовыми средствами. Тот факт, что у поколения Y меньше 
средств, чем у представителей поколения Х, и дал толчок к развитию ССП. 
Вместе с этим важно понимать, что, несмотря на более широкие возмож-
ности, как финансовые, так и коммуникационные, представители старших 
поколений также включаются в коллаборативное потребление. Статусная 
позиция представителей поколения Х и возможность концентрации доро-
гой недвижимости ставит это поколение по другую сторону взаимоотно-



155

шений арендатор — арендодатель, позволяя выступать предоставителями 
услуг, получая от этого дополнительный доход и удовлетворяя стремление 
к рациональности [Strauss, Howe, 1991; Булавкина, 2014]. Следует отме-
тить, что существует лишь небольшое количество исследований, посвя-
щенных отношению представителей поколения Х к ССП.

Поколение Y (миллениалы) — мобильное поколение. Они хотят по-
лучить максимум из имеющихся возможностей, идут к цели и постоянно 
находятся в поиске средств на ее осуществление. Если на какую-то вещь 
им не хватит денег, они возьмут ее у знакомых или разместят пост с прось-
бой одолжить эту вещь в соцсетях. Они не готовы вкладываться в недви-
жимость и чувствуют себя вполне комфортно в удобной съемной квар-
тире рядом с работой. Представители поколения Y готовы пользоваться 
ССП и считают, что бессмысленно покупать вещи, которые могут приго-
диться лишь раз [Булавкина, 2014]. Еще одним важным фактором, влия-
ющим на выбор миллениалов, выступает комфорт. Этот фактор является 
важной составляющей чувства гармонии и олицетворением современ-
ного стиля жизни. 

Родоначальником современных трендов в диджитал-среде стало 
именно поколение Y [Deal et al., 2010]. Интернет открыл доступ к боль-
шому массиву информации, в том числе использованию онлайн-сер-
висов и платформ. Отдельно стоит отметить повышение скорости мо-
бильного интернета до 4G, что положило начало развитию таких сер-
висов, как, например, Uber. Согласно исследованию, проведенному 
компанией Uber, более 10% миллениалов, пользующихся сервисом 
в России и США, не собираются получать водительское удостоверение 
и соответственно иметь свой автомобиль [Гущина, 2017]. Пользовате-
лям не важно, обладают ли они транспортным средством, для них не-
обходимо комфортно добраться из одного пункта в другой. Вдохнов-
ленное мобильностью, возможностью сохранить свой бюджет и жела-
нием соответствовать современности, поколение Y стало использовать 
ССП, благодаря чему потребление стало умереннее, статус уступил ме-
сто удобству и экономии ресурсов, так как содержание личного авто-
мобиля обходится достаточно дорого с учетом страховки, налога, ре-
монта и иных факторов. 

Именно ориентация на функциональность, а не на обладание иму-
ществом соотносится с установкой, что опыт важнее обладания, а также 
превозносит аспект экологичности. Согласно данным, представленным 
в исследовательском отчете компании Nielsen, более 73% потребителей, 
относящихся к поколению миллениалов, готовы доплатить за тот или иной 
товар, если его производитель заботится об окружающей среде и следует 
принципам КСО [Nielsen, 2015]. Эти данные подтверждаются исследо-
ваниями компаний Cone Communications и Deloitte (2017), согласно ре-
зультатам которых 90% покупателей готовы сменить привычный бренд 
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на продукт, выпускаемый более экологически ориентированной компа-
нией. При этом полученные данные являются актуальными как для дру-
гих стран, так и для России. Эту информацию охотно используют запад-
ные компании из списка ТОП-250, ежегодно публикуя данные отчетов 
о деятельности в сфере экологической ответственности [Патарая, 2018; 
Tandberg, 2007].

«Зеленое» потребление — это тренд, охотно поддерживаемый пред-
ставителями поколения Z — молодыми, хорошо образованными людьми, 
заботящимися об окружающей среде и ориентированными на семью. 
Поскольку представители поколения Z выросли в эпоху социальных се-
тей и киберпространства [Deal et al., 2010], для них является естествен-
ным использовать ССП [Godelnik, 2017]. Используя ССП, они получают 
максимум полезности, затрачивая минимум ресурсов [Bardhi, Eckhardt, 
2012]. Основной мотивацией к использованию ССП для них является 
цена и возможность сохранить свои ресурсы [Buda et al., 2020]. Финан-
совые выгоды являются необходимым условием использования ССП, 
поскольку помогают поддерживать основу доверия между участниками 
обмена. Но одних лишь финансовых выгод, вероятно, недостаточно 
для принятия решения использовать ССП [Belk, 2014; Bucher et al., 2016]. 
Несмотря на то что в данный момент представители молодого поколе-
ния имеют невысокий доход, они хотят получить вещь/услугу надлежа-
щего качества. 

В сочетании с развитием интернета и технологий поколение Z дает 
старт для изменения поведения потребителей более старших поколений. 
Следуя за поколением Z, представители поколений X и Y стараются адап-
тироваться к изменению экономической среды [Privrelová, 2018]. Именно 
поэтому определение факторов, влияющих на решение представителей 
поколений X, Y, Z использовать ССП, является важной задачей, решение 
которой позволит сократить влияние барьеров на решение потребителей 
участвовать в коллаборативном потреблении.

Факторы участия представителей поколений X, Y, Z в коллаборативном по-
треблении. Согласно Брентону [2017], представители поколения Y больше 
всего ценят мнения и рекомендации семьи и ближайшего окружения, 
а также опыт других потребителей. Они предпочитают цифровые покупки 
и стремятся сэкономить свое время, особенно это характерно для жителей 
крупных городов. Для представителей поколения Х рекомендации явля-
ются нейтральным фактором, они отдают предпочтение офлайн-покуп-
кам и считают верным сначала проверить товар в магазине. Представи-
тели поколения Y скорее найдут онлайн-обзоры перед тем, как принять 
окончательное решение о покупке. Согласно исследованию Брентона 
[2017], для представителей поколения Y чрезвычайно важно, как проис-
ходит коммуникация с потребителем в социальных сетях. С другой сто-
роны, этот аспект важен и для представителей поколения Х, пусть и не 
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в такой степени. Сохраняя определенную степень открытости, предста-
вители поколений Х и Y тем не менее не настолько быстро адаптируются 
к изменениям: часть потребителей по-прежнему больше доверяет офлайн-
покупкам [Privrelová, 2018]. Таким образом, коллаборативное потребле-
ние для миллениалов связано с приобретенным ранее опытом, в то время 
как поколение Z стремится к самовыражению и открыто новому опыту 
потребления [Privrelová, 2018]. 

Глобальное исследование компании Accenture, фокус которого направ-
лен на представителей поколения Z, определило конкретные драйверы 
и барьеры использования ССП. В результате опроса 10 тыс. респондентов 
в 13 странах, включая такие государства с развивающейся экономикой, 
как Бразилия, Китай, ЮАР, выделены следующие драйверы использова-
ния ССП [Accenture, 2017]: быстрота доступа, простота использования, 
экономия денег, одобрение референтной группы и доверие, основанное 
на положительных отзывах. 

В отличие от миллениалов представители поколения Z активнее поль-
зуются интернет-покупками (более 40%), они открыты для новых видов 
ССП и продуктовых концепций (70%), демонстрируют готовность пла-
тить за временное пользование товарами и услугами, брать в аренду лич-
ные вещи и электронику, ценят прежде всего высокое качество и опера-
тивность [Botsman, Rogers, 2011]. Представители молодого поколения на-
целены на использование вещей «по необходимости», а не «во владении» 
[Francis, Hoefel, 2018].

В результате опроса, посвященного влиянию представителей поколе-
ния Z на развитие ССП на развивающемся рынке Бразилии, проведен-
ного агентством, специализирующемся на потребительских тенденциях, 
выявлено значительное влияние этической составляющей на принятие ре-
шения о приобретении товара. Около 80% потребителей отказались поку-
пать товар в случае, если компания является неэкологичной, не соблюдает 
этику ведения бизнеса или была замешана в скандале. Для представителей 
молодого поколения важны такие аспекты, как этичность, экологичность 
и рациональный подход [Francis, Hoefel, 2018].

Исследование причин использования ССП молодым поколением 
на рынке Польши продемонстрировало, что ключевой причиной участия 
в коллаборативном потреблении являются финансовые выгоды и доступ 
к широкому спектру товаров и услуг. С другой стороны, основными не-
достатками ССП являются недоверие и возможные мошеннические опе-
рации со стороны незнакомцев. Молодые люди в Польше недоверчиво 
относятся к незнакомцам, следовательно, гораздо охотнее участвуют 
в коллаборативном потреблении, когда знают людей, с которыми со-
вершается сделка. Кроме того, исследования показывают, что чем выше 
стоимость товаров (например, дома, квартиры, автомобиля), тем меньше 
вероятность того, что молодые люди будут ими делиться. Респонденты 
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чаще всего делятся товарами, такими как книги, одежда и игры. Боль-
шинство из них используют интернет-порталы, позволяющие участво-
вать в коллаборативном потреблении, что значительно облегчает об-
мен товарами и услугами. Согласно исследованию, располагаемый до-
ход является решающим фактором, влияющим на заинтересованность 
потребителей использовать ССП [Činjarević et al., 2019]. Молодые по-
требители считают, что экономия средств и беспрепятственный доступ 
к широкому спектру товаров и услуг являются важными преимуще-
ствами коллаборативного потребления. Существенными недостатками 
пользования ССП для молодого поколения являются недоверие между 
участниками обмена, риск мошенничества со стороны незнакомцев 
и неопределенное происхождение приобретенных продуктов или услуг 
[Činjarevic ́et al., 2019]. Согласно исследованию, проведенному в Вен-
грии, для представителей старших поколений такие барьеры, как, на-
пример, риск мошенничества со стороны незнакомцев, являются более 
критичными, чем для молодого поколения [Buda et al., 2020]. Несмотря 
на то что количество барьеров для участия более старших поколений 
в использовании ССП на порядок выше, чем у поколения Z, развитие 
коллаборативного потребления как новой бизнес-модели продолжает 
активно развиваться. 

Несмотря на то что отношение к потреблению в последние годы из-
менилось, наблюдается рост обеспокоенности по поводу состояния окру-
жающей среды. Растущая обеспокоенность по поводу изменения климата 
сделала коллаборативное потребление привлекательной альтернативой 
для потребителей. Существующие исследования показывают, что потре-
бители перестали следовать нормам социально ответственного потребле-
ния по экономическим и институциональным причинам, но с развитием 
коллаборативного потребления данные проблемы решаются и потенци-
ально могут быть преодолены [Bray et al., 2011]. 

Таким образом, решение об использовании ССП продиктовано целым 
рядом факторов (драйверов и барьеров) использования ССП:

گگ экономия ресурсов за счет использования ССП [Hamari et al., 2016; 
Hawlitschek et al., 2016];

گگ инновационность ССП [Davis, 1989; Horton et al., 2001];
گگ сложность использования ССП [Venkatesh et al., 2012; Hawlitschek 

et al., 2016];
گگ влияние социального окружения на решение использовать ССП 

[Ajzen, 1991; Roos, Hahn, 2016];
گگ боязнь риска при использовании ССП [Hawlitschek et al., 2016; 

Lamberton, Rose, 2012];
گگ восприятие собственности как символа статуса [Venkatesh et al., 

2008; Hawlitschek et al., 2016];
گگ брезгливость при использовании ССП [Bardhi, Eckhardt, 2012]. 
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Эмпирическое исследование по выявлению  
поколенческих различий в решении потребителей  
использовать ССП в России
Методология и дизайн исследования. Цель эмпирической части иссле-

дования — выявить различия в факторах использования ССП потреби-
телями разных поколений (X, Y и Z). В рамках количественного иссле-
дования проведен онлайн-опрос. Для размещения анкеты использован 
специализированный сервис для проведения опросов — SurveyMonkey. 
В рамках проведения количественного исследования анкета была выслана 
всем участникам онлайн-курса «Маркетинг» на Национальной платформе 
открытого образования (около 20 000 человек), в результате было полу-
чено 3635 заполненных анкет, таким образом, отклик на анкету составил 
18,2%. Использование данной платформы для проведения исследования 
обусловлено рядом причин. Во-первых, использование онлайн-курса 
позволяет охватить не только респондентов из близлежащих регионов, 
но и провести исследование по всей России. Во-вторых, участников курса 
можно охарактеризовать как активных пользователей интернета, что яв-
ляется весьма важным параметром при использовании ССП. Исследо-
вание проводилось на добровольной основе, вознаграждение за участие 
предусмотрено не было.

Для проведения количественного исследования разработана онлайн-
анкета, операционализация вопросов которой основана на результатах 
анализа существующих исследований по выявлению факторов участия 
потребителей в коллаборативном потреблении. Анкета включает 23 инди-
катора, характеризующих отношение пользователей различного возраста 
к использованию ССП, а также восемь вопросов, характеризующих со-
циально-демографические характеристики респондента. 

Измерение согласия или несогласия с конкретными суждениями осу-
ществлялось по 7-балльной шкале Лайкерта от 1 «полностью не согласен» 
до 7 «полностью согласен». Все вопросы протестированы на нейтраль-
ность для получения максимально корректных ответов от респондентов.

Описание выборки эмпирической части исследования. В процессе под-
готовки базы данных к проведению факторного анализа анкеты респон-
дентов, у которых пропуски в ответах составляют более 20%, были уда-
лены (размер выборки уменьшился до 3570 респондентов). Кроме того, 
с помощью скрининговых вопросов были отфильтрованы респонденты, 
которые никогда не пользовались ССП (скрининговым вопросом в дан-
ном случае выступил вопрос: «Как часто Вы пользуетесь ССП?») или не 
подходят для исследования по параметру возраста (отобраны респон-
денты, которые относятся к поколениям X, Y и Z). Таким образом, раз-
мер выборки для проведения непосредственно анализа составил 3415 
респондентов. 
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Как следует из таблицы, в рамках исследования респонденты разде-
лены на три группы: поколение Х, поколение Y и поколение Z. Стоит, 
однако, отметить, что неравномерное распределение по возрасту в вы-
борке данного исследования во многом соответствует распределению в ис-
следовании РАЭК (2018), где представители старшего поколения имеют 
наименьшую долю среди респондентов. Также есть основания полагать, 
что представители старшего поколения менее активно пользуются ССП, 
так как, в частности, для использования ССП необходимо иметь доступ 
к сети Интернет (Mediascope, 2019).

Таблица 2
Описание выборки исследования (N = 3415)

 Частота Проценты

Пол Мужской 869 25,4
Женский 2535 74,2

Поколение Поколение Z (от 18 до 25 лет) 1506 44,1
Поколение Y (от 26 до 35 лет) 1324 38,8
Поколение X (от 36 до 55 лет) 583 17,1

Образование Неполное среднее образование 5 ,1
Среднее общее образование 105 3,1
Среднее специальное образование 93 2,7
Незаконченное высшее образование 903 26,4
Высшее образование 1889 55,3
Два и более высших 340 10,0
Наличие ученой степени кандидата/доктора 
наук

81 2,4

Доход Денег не хватает даже на приобретение 
продуктов питания

22 ,6

Денег хватает только на приобретение продуктов 
питания

119 3,5

Денег достаточно для приобретения 
необходимых продуктов и одежды, на более 
крупные покупки приходится откладывать

1503 44,0

Покупка большинства товаров длительного 
пользования (холодильник, телевизор) 
не вызывает трудностей, однако купить 
автомобиль мы не можем

1040 30,4

Мы можем позволить себе купить автомобиль, 
однако купить квартиру мы не можем

564 16,5

Денег достаточно, чтобы вообще ни в чем себе 
не отказывать

147 4,3
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Окончание табл. 2

 Частота Проценты

Семейный 
статус

Женат/замужем/гражданский брак 1444 42,3
Разведен/разведена 185 5,4
Не женат/не замужем 1779 52,1

Дети Есть дети 956 28,0
Нет детей 2438 71,4

Город 
проживания

Москва 1360 39,8
Санкт-Петербург 383 11,2
Другой город 1507 ,2

Размер города Больше 1 млн 2266 66,3
500 тыс. — 1 млн 430 12,6
Более 100 тыс. 416 12,2
Более 50 тыс. 109 3,2
До 50 тыс. 91 2,7
Затрудняюсь ответить 94 2,8

Источник: составлено авторами.

Распределение респондентов по полу несколько отличается от распре-
деления в других исследованиях (РАЭК, 2018), однако стоит отметить, 
что в зависимости от исследования распределение выборки может отли-
чаться (GFK 2017; РАЭК, 2018). Распределение респондентов в некоторой 
степени смещено в сторону женского пола ввиду ограничений выборки 
участниками онлайн-курса.

Результаты анализа эмпирического исследования  
по выявлению поколенческих различий в решении потребителей 
поколений X, Y и Z использовать ССП в России
Результаты факторного анализа по трем поколениям (Z, Y, X). Для про-

ведения анализа данных количественного исследования использован ста-
тистический пакет SPSS. В ходе исследования осуществлен объясняющий 
факторный анализ (Exploratory factor analysis, EFA) для выявления струк-
туры факторов, касающихся решений пользователей использовать ССП. 
В ходе анализа использован метод главных компонент, метод вращения — 
варимакс. Для проведения факторного анализа использована анкета, со-
стоящая из 23 индикаторов, описывающих факторы участия разных групп 
потребителей в коллаборативной экономике. 
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Таблица 3

Результаты факторного анализа по потребителям поколения Z (N = 1506)

Название 
фактора

Индикаторы анкеты 
(вопросы анкеты)

Компоненты моделей

1 2 3 4 5 6 7

Сложность 
пользования 
ССП

Требуется много 
времени, чтобы начать 
пользоваться ССП

0,843       

Необходимо 
большое количество 
информации, чтобы 
начать пользоваться 
ССП

0,811       

Для меня сложно начать 
пользоваться ССП

0,800       

Участвовать 
в совместном 
потреблении 
обременительно

0,658       

Нематериальные 
выгоды 
от пользования 
ССП 

Тенденция, которая 
позволяет вам идти 
в ногу со временем

 0,781      

В целом ССП можно 
доверять

 0,713      

Пример современного 
стиля жизни

 0,685      

Я считаю, что другим  
пользователям 
ССП можно доверять

 0,645      

Боязнь 
мошенничества

В сообществах 
совместного 
потребления есть 
мошенники

  0,777     

Люди могут сдавать 
в аренду плохо 
работающие вещи

  0,730     

Совместное потребление 
предполагает риск того, 
что я не смогу получить 
необходимый товар/
услугу в нужный момент

  0,697     

Если я буду участвовать 
в совместном 
потреблении, 
принадлежащую 
мне вещь могут украсть

  0,691     

Экономия 
ресурсов

Позволяет сберечь 
природные ресурсы 
(например, арендуя, 
мы покупаем меньше 
вещей)

   0,890    
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Окончание табл. 3

Название 
фактора

Индикаторы анкеты 
(вопросы анкеты)

Компоненты моделей

1 2 3 4 5 6 7

Сохраняет окружающую 
среду (например, 
когда автомобиль 
используется совместно)

   0,878    

Позволяет снижать 
затраты

   0,639    

Брезгливость Мне неприятно 
пользоваться вещами, 
которыми пользовались 
незнакомые люди

    0,807   

Использовать 
арендованные товары 
не совсем гигиенично

    0,756   

Для меня неудобно 
организовывать 
доступ к своим вещам 
для других людей

    0,520   

Собственность 
как символ 
статуса

Люди с бо`льшим  
количеством 
собственности имеют 
более высокий статус

     0,925  

Иметь блага 
в собственности — 
это символ статуса

     0,923  

Влияние 
референтных 
групп

Мои семья, друзья 
и знакомые 
считают, что мне 
следует участвовать 
в совместном 
потреблении

      0,888

Мои семья, друзья 
и знакомые 
поддерживают 
мое решение участвовать 
в совместном 
потреблении

      0,877

Извлеченная средняя дисперсия (Average 
variance extracted, AVE), %

22,828 12,876 9,570 7,657 6,315 4,890 4,709

Альфа Кронбаха (Cronbach’s Alpha) 0,821 0,768 0,738 0,797 0,728 0,856 0,822

Источник: составлено авторами.

В результате проведения факторного анализа на выборке потребите-
лей поколения Z получены семь факторов, в совокупности описываю-
щие 68,8% дисперсии. По всем факторам значение Альфа Кронбаха выше 
необходимого минимума — 0,7, что говорит о высокой надежности шкалы. 
Первый фактор описывает сложность пользования ССП для молодого по-
коления. Второй фактор описывает выгоды от использования сервисов 
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ССП. Третий фактор описывает боязнь мошенничества при использова-
нии сервисов ССП. Что является весьма необычной деталью проведенного 
по молодому поколению анализа, так это то, что фактор «экономия ре-
сурсов» объясняет лишь 7% от дисперсии. Стоит отметить, что индикатор 
«экономия времени» был исключен в процессе факторного анализа ввиду 
перекрестных нагрузок. Остальные факторы описывают такие аспекты, 
как брезгливость респондентов (фактор 5), восприятие наличия собствен-
ности как символа статуса (фактор 6) и важность влияния референтных 
групп в виде семьи и друзей (фактор 7). В целом результаты факторного 
анализа можно поделить на драйверы: нематериальные выгоды от пользо-
вания ССП, экономия ресурсов, влияние референтных групп и барьеры: 
сложность пользования ССП, боязнь мошенничества, брезгливость, вос-
приятие респондентами собственности как символа статуса.

Таблица 4

Результаты факторного анализа по потребителям поколения Y (N = 1324)

Название 
фактора

Индикаторы анкеты 
(вопросы анкеты)

Компоненты моделей

1 2 3 4 5 6 7

Сложность 
пользования 
в ССП

Требуется много 
времени, чтобы начать 
пользоваться ССП

0,846       

Необходимо 
большое количество 
информации, чтобы 
начать пользоваться 
ССП

0,822       

Для меня сложно начать 
пользоваться ССП

0,816       

Участвовать 
в совместном 
потреблении 
обременительно

0,685       

Экономия 
ресурсов

Позволяет сберечь 
природные ресурсы 
(например, арендуя, 
мы покупаем меньше 
вещей)

 0,888      

Сохраняет окружающую 
среду (например, 
когда автомобиль 
используется совместно)

 0,859      

Позволяет снижать 
затраты

 0,715      

Экономит время  0,530      
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Продолжение табл. 4

Название 
фактора

Индикаторы анкеты 
(вопросы анкеты)

Компоненты моделей

1 2 3 4 5 6 7

Боязнь 
мошенничества

В сообществах 
совместного 
потребления есть 
мошенники

  0,790     

Совместное потребление 
предполагает риск того, 
что я не смогу получить 
необходимый товар/
услугу в нужный момент

  0,733     

Если я буду участвовать 
в совместном 
потреблении, 
принадлежащую 
мне вещь могут украсть

  0,731     

Люди могут сдавать 
в аренду плохо 
работающие вещи

  0,703    

Нематериальные 
выгоды 
от пользования 
ССП

Тенденция, которая 
позволяет вам идти 
в ногу со временем

   0,859    

Пример современного 
стиля жизни

   0,818    

В целом ССП можно 
доверять

   0,539    

Я считаю, что другим  
пользователям 
ССП можно доверять

   0,520    

Брезгливость Мне неприятно 
пользоваться вещами, 
которыми пользовались 
незнакомые люди

    0,843   

Использовать 
арендованные товары 
не совсем гигиенично

    0,807   

Собственность 
как символ 
статуса

Иметь блага 
в собственности — 
это символ статуса

     0,942  

Люди с бо`льшим  
количеством 
собственности имеют 
более высокий статус

     0,940  

Влияние 
референтных 
групп

Мои семья, друзья 
и знакомые 
считают, что мне 
следует участвовать 
в совместном 
потреблении

      0,898
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Продолжение табл. 4

Название 
фактора

Индикаторы анкеты 
(вопросы анкеты)

Компоненты моделей

1 2 3 4 5 6 7

Мои семья, друзья 
и знакомые 
поддерживают 
мое решение участвовать 
в совместном 
потреблении

      0,884

Извлеченная средняя дисперсия (Average 
variance extracted, AVE), %

23,684 12,516 9,350 8,025 7,201 4,835 4,784

Альфа Кронбаха (Cronbach’s Alpha) 0,838 0,793 0,756 0,766 0,811 0,878 0,825

Источник: составлено авторами.

В результате проведения факторного анализа на выборке потребите-
лей поколения Y получены семь факторов, в совокупности описываю-
щие 70,4% дисперсии. По всем факторам значение Альфа Кронбаха выше 
необходимого минимума — 0,7, что говорит о высокой надежности шкалы. 
Первый фактор описывает сложность пользования ССП для молодого по-
коления. Второй фактор описывает такой драйвер, как экономия ресур-
сов в результате использования ССП. Третьим фактором является такой 
барьер, как боязнь мошенничества при использовании ССП. Оставши-
еся факторы описывают нематериальные выгоды от использования ССП 
(фактор 4), брезгливость (фактор 5), восприятие наличия собственности 
как символа статуса (фактор 6) и важность влияния референтных групп 
в виде семьи и друзей (фактор 7). В целом результаты факторного ана-
лиза можно поделить на драйверы: экономия ресурсов, нематериальные 
выгоды от пользования ССП, влияние референтных групп — и барьеры: 
сложность пользования в ССП, боязнь мошенничества, брезгливость, вос-
приятие наличия собственности как символа статуса.

Таблица 5
Результаты факторного анализа по потребителям поколения X (N = 583)

Название 
фактора

Индикаторы анкеты  
(вопросы анкеты)

Компоненты моделей

1 2 3 4 5 6

Преимущества 
пользования 
ССП

Позволяет сберечь природные 
ресурсы (например, арендуя, 
мы покупаем меньше вещей)

0,862      

Сохраняет окружающую среду 
(например, когда автомобиль 
используется совместно)

0,848      

Позволяет снижать затраты 0,712      

Тенденция, которая позволяет 
вам идти в ногу со временем

0,656      

Экономит время 0,642      

Окончание табл. 4
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Окончание табл. 5

Название 
фактора

Индикаторы анкеты  
(вопросы анкеты)

Компоненты моделей

1 2 3 4 5 6

Сложность 
использования 
ССП

Требуется много времени, чтобы 
начать пользоваться ССП

 0,839     

Необходимо большое 
количество информации, чтобы 
начать пользоваться ССП

 0,800     

Для меня сложно начать 
пользоваться ССП

 0,800     

Участвовать в совместном 
потреблении обременительно

 0,741     

Боязнь 
мошенничества

Если я буду участвовать 
в совместном потреблении, 
принадлежащую мне вещь могут 
украсть

  0,786    

В сообществах совместного 
потребления есть мошенники

  0,748    

Совместное потребление 
предполагает риск того, что я 
не смогу получить необходимый 
товар/услугу в нужный момент

  0,732    

Люди могут сдавать в аренду 
плохо работающие вещи

  0,717    

Барьеры 
использования 
ССП

Мне неприятно пользоваться 
вещами, которыми пользовались 
незнакомые люди

   0,867   

Использовать арендованные 
товары не совсем гигиенично

  0,805   

Для меня неудобно 
организовывать доступ к своим 
вещам для других людей

   0,509   

Влияние 
референтных 
групп

Мои семья, друзья и знакомые 
поддерживают мое решение 
участвовать в совместном 
потреблении

    0,897  

Мои семья, друзья и знакомые 
считают, что мне следует 
участвовать в совместном 
потреблении

    0,894  

Собственность 
как символ 
статуса

Иметь блага 
в собственности –это символ 
статуса

     0,920

Люди с бо`льшим количеством 
собственности имеют более 
высокий статус

     0,916

Извлеченная средняя дисперсия (Average variance 
extracted, AVE), %

24,659 14,279 9,185 7,949 5,857 5,053

Альфа Кронбаха (Cronbach’s Alpha) 0,897 0,838 0,78 0,766 0,883 0,857

Источник: составлено авторами.
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В то время как факторный анализ по поколениям X и Z выявил не столь 
большое количество различий между факторами, влияющими на реше-
ние использовать ССП, факторный анализ, проведенный на выборке по-
требителей более старшего возраста (поколение Х), показывает не только 
меньшее количество факторов (6 факторов вместо 7), но и иную их струк-
туру. Несмотря на то что и у более молодого поколения, и у более старшего 
в результате проведения факторного анализа, включая удаление индика-
торов с малыми и перекрестными нагрузками, осталось 22 индикатора, 
имеются различия в составе этих индикаторов. Так, в факторной струк-
туре, выявленной для поколения X, отсутствует индикатор: «Насколько 
Вы согласны, что ССП — это пример современного стиля жизни» (дан-
ный индикаторы был удален в ходе процедуры проведения факторного 
анализа из-за его низкой факторной нагрузки). В то же время появляется 
индикатор: «Для меня неудобно организовывать доступ к своим вещам 
для других людей», который был удален при проведении факторного ана-
лиза для более молодых групп потребителей.

В результате факторного анализа по выборке, состоящей из предста-
вителей поколения X, выделено шесть факторов, описывающих в сово-
купности 66,9% дисперсии. Первым и особенным именно для данной воз-
растной группы фактором стал фактор «преимущества от использования 
ССП» (фактор включает в себя как материальные, так и нематериальные 
преимущества). Второй фактор — «сложность использования ССП». Тре-
тьим фактором является «боязнь мошенников при использовании ССП». 
Четвертым фактором являются «барьеры использования ССП», данный 
фактор характеризует вопросы, которые описывают недоверие респонден-
тов к другим пользователям и к ССП в целом. Последние два фактора — 
это «влияние референтных групп» (фактор 5) и «восприятие собственно-
сти как символа статуса» (фактор 6). 

Как следует из результатов проведенного факторного анализа, зна-
чение усредненной извлеченной дисперсии (Average Variance Extracted, 
AVE) выше 50%, это значит, что дисперсия, объясняемая факторами, 
выше, чем ошибка измерения [Fornell, Larcker, 1981]. После проведения 
факторного анализа можно прийти к выводу, что у изучаемых поколений 
существуют как общие факторы, характеризующие использование ССП, 
так и различающиеся. Так, для поколений Y и Z существует ряд драйве-
ров, которые влияют именно на данные группы (нематериальные выгоды 
от пользования ССП, экономия ресурсов, брезгливость). Для поколения 
Х выделены отдельные преимущества и недостатки использования сер-
висов ССП, не характерные для иных возрастных групп. Среди факторов 
участия потребителей в коллаборативном потреблении, общих для всех 
поколений, можно выделить: сложность пользования ССП, боязнь мо-
шенничества, собственность как символ статуса, влияние референтных 
групп. Для того чтобы проанализировать степень влияния общих фак-
торов на респондентов и определить, имеются ли различия в том, на-
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сколько каждый фактор объясняет совокупную дисперсию в зависимости 
от поколения,по результатам извлеченной средней дисперсии построен 
график (рис. 1).

Рис. 1. Доля объясненной совокупной дисперсии по общим факторам  
для поколений X, Y, Z 

Источник: составлено авторами.

Как видно из рисунка, представители более молодых поколений 
(Y и Z) имеют весьма схожую структуру факторов участия в коллабора-
тивном потреблении. В то же время поколение Х явно отличается по двум 
из факторов: сложность использования ССП и влияние референтных 
групп на решение об использовании ССП. Возможно, это связано с раз-
личием в уровне цифровой грамотности возрастных групп. Стоит отме-
тить, что данный график описывает лишь долю объясненной совокупной 
дисперсии каждого фактора по поколениям, т.е. говорит о наличии раз-
личий в структуре факторов, однако не описывает конкретные различия 
между поколениями. Для того чтобы выявить статистически значимые 
поколенческие различия в решении использовать ССП, в рамках второго 
шага анализа проведен дисперсионный анализ различий между группами 
(ANalysis Of VAriance, ANOVA).

Результаты анализа различий между поколениями X, Y, Z. В ходе ис-
следования выявлены значимые различия в решении использовать 
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ССП у представителей разных возрастных групп российских потребите-
лей. Для анализа различий между группами респондентов в зависимости 
от их поколения использован метод ONE-WAY ANOVA. Для примене-
ния дисперсионного анализа ANOVA выборка должна соответствовать 
целому ряду критериев:

گگ независимые между собой выборки (в данном исследовании все три 
выборки являются независимыми между собой, так как прохожде-
ние опроса одним респондентом никоим образом не влияет на про-
хождение опроса другим);

گگ независимые наблюдения в каждой из выборок — все наблюдения 
являются независимыми, респонденты в большинстве не знакомы 
и никак не могут повлиять на ответы других респондентов;

گگ равенство дисперсий изучаемого признака в статистических со-
вокупностях, из которых извлечены выборки, — для определения 
равенства дисперсий каждый из индикаторов, который должен 
был быть включен в анализ, был проверен по критерию Ливиня. 
Все индикаторы, которые показали уровень значимости ниже 0,05 
(р < 0,05), были удалены из анализа.

Для проведения анализа использованы все 23 индикатора, которые 
включены в факторный анализ. В рамках проведения дисперсионного ана-
лиза ANOVA большая часть индикаторов выявила статистическую значи-
мость различий между возрастными группами (так как исследование про-
водится в сфере маркетинга, пороговым выбран уровень значимости раз-
личий р < 0,1). Индикаторы, характеризующие влияние референтных групп 
на респондента, риск отсутствия товара в нужный момент, возможность 
кражи при участии в ССП и необходимость наличия большого количества 
времени для начала участия в ССП, исключены из дальнейшего анализа, 
так как имели уровень значимости р > 0,1. Недостаток дисперсионного 
анализа ANOVA в том, что данный метод не позволяет показать различие 
между конкретными группами. Для выявления различий между конкрет-
ными группами и их описания использован критерий подлинной значи-
мости Тьюки. Все индикаторы, которые имеют уровень значимости выше, 
чем 0,1, удалены из таблицы, в результате чего отобрано 17 индикаторов. 
Подробно ознакомиться с различиями между группами можно в табл. 6.

Таблица 6
Результаты анализа по критерию подлинной значимости Тьюки

Зависимая переменная Разность Стандартная 
ошибка Значимость

Различия 
между 

поколениями

95% доверительный 
интервал

Нижняя 
граница

Верхняя 
граница

Позволяет снижать 
затраты

–,1126 ,0484 ,052 Z и Y –,226 ,001
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Продолжение табл. 6

Зависимая переменная Разность Стандартная 
ошибка Значимость

Различия 
между 

поколениями

95% доверительный 
интервал

Нижняя 
граница

Верхняя 
граница

Экономит время ,1712 ,0703 ,040 Y и X ,006 ,336

Позволяет сберечь 
природные ресурсы 
(например, арендуя, 
мы покупаем меньше 
вещей)

–,1541 ,0551 ,014 Z и Y –,283 –,025

Сохраняет 
окружающую 
среду (например, 
когда автомобиль 
используется 
совместно)

–,1230 ,0576 ,083 Z и Y –,258 ,012

Пример современного 
стиля жизни

,2215 ,0680 ,003 Y и X ,062 ,381

Тенденция, которая 
позволяет вам идти 
в ногу со временем

,1912 ,0667 ,012 Y и X ,035 ,348

Я считаю, что другим 
пользователям 
ССП можно доверять

–,0920 ,0393 ,050 Z и Y –,184 ,000

В целом ССП можно 
доверять

–,0947 ,0392 ,041 Z и Y –,187 –,003

,1768 ,0517 ,002 Y и X ,056 ,298

В сообществах 
совместного 
потребления есть 
мошенники

,2884 ,0543 ,000 Z и X ,161 ,416

,2109 ,0554 ,000 Y и X ,081 ,341

Люди могут сдавать 
в аренду плохо 
работающие вещи

,1255 ,0419 ,008 Z и Y ,027 ,224

,2487 ,0543 ,000 Z и X ,121 ,376

,1232 ,0553 ,067 Y и X –,007 ,253

Использовать 
арендованные товары 
не совсем гигиенично

,1210 ,0488 ,035 Z и Y ,006 ,235

Мне неприятно 
пользоваться 
вещами, которыми 
пользовались 
незнакомые люди

,2331 ,0559 ,000 Z и Y ,102 ,364

–,1832 ,0737 ,035 Y и X –,356 –,010

Необходимо 
большое количество 
информации, чтобы 
начать пользоваться 
ССП

–,1822 ,0718 ,030 Z и X –,350 –,014

–,2744 ,0731 ,001 Y и X –,446 –,103
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Продолжение табл. 6

Зависимая переменная Разность Стандартная 
ошибка Значимость

Различия 
между 

поколениями

95% доверительный 
интервал

Нижняя 
граница

Верхняя 
граница

Для меня сложно 
начать пользоваться 
ССП

–,1717 ,0723 ,047 Z и X –,341 –,002

–,2767 ,0737 ,001 Y и X –,450 –,104

Участвовать 
в совместном 
потреблении 
обременительно

,2518 ,0481 ,000 Z и Y ,139 ,365

–,2234 ,0636 ,001 Y и X –,373 –,074

Для меня неудобно 
организовывать 
доступ к своим вещам 
для других людей

–,2309 ,0710 ,003 Z и X –,397 –,064

–,2024 ,0723 ,014 Y и X –,372 –,033

Люди с бо`льшим 
количеством 
собственности имеют 
более высокий статус

,1545 ,0543 ,012 Z и Y ,027 ,282

–,2000 ,0717 ,015 Y и X –,368 –,032

Источник: составлено авторами.

Таблица результатов апостериорного анализа Тьюки предоставляет 
весьма подробную информацию о различиях между поколениями в рам-
ках использования ССП. В целом у поколения Z более скептичное отно-
шение к ССП, чем у поколения Y. Так, проанализировав разницу сред-
них, можно прийти к выводу, что представители поколения Z в меньшей 
степени, чем поколение Y, согласны, что использование ССП позволяет 
экономить ресурсы (как природные, так и финансовые). Представители 
поколения Z меньше доверяют другим пользователям ССП, кроме того, 
по сравнению с поколением Y они более брезгливы по отношению к уже 
использованным другими пользователями вещам, причиной чего может 
выступать относительно благоприятная экономическая ситуация в по-
следние десятилетия и отсутствие необходимости пользоваться чужими 
вещами (например, донашивать вещи старших братьев или сестер). Не-
смотря на то что поколение Z лидирует по уровню недоверия, им легче 
начать пользоваться ССП, чем представителям поколений X и Y. Пред-
ставители поколения Z являются наиболее активными пользователями 
интернета, в связи с чем они могут быть менее доверчивыми и более тре-
бовательными по отношению к ССП.

Респонденты поколения Y, в свою очередь, показывают наиболее бла-
госклонное отношение к использованию ССП. Помимо параметров, пере-
численных в сравнении с поколением Z, можно выделить, что они в боль-
шей степени, чем поколение X, уверены, что ССП позволяет сэкономить 
время, и считают ССП проявлением современного стиля жизни. Уровень 

Окончание табл. 6
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доверия по отношению к ССП у поколения Y наиболее высок по сравне-
нию с остальными группами. Несмотря на то что они в большей степени 
доверяют ССП в целом, у данной категории также выражен наибольший 
страх по отношению к мошенникам. Также представители данной кате-
гории являются наименее брезгливыми, менее привязанными к собствен-
ности, чем другие поколения, и в большей степени готовы сдать личные 
вещи в аренду. 

Cамой старшей категории респондентов в рамках исследования (для по-
коления Х) сложней всего начать пользоваться ССП. Представители дан-
ного поколения не считают, что ССП позволяет сэкономить время, а также 
не согласны, что коллаборативное потребление является современной 
тенденцией. Представители поколения Х недоверчиво относятся к ССП 
и в меньшей степени, чем другие поколения, боятся мошенников, явля-
ются наиболее выраженными приверженцами собственности, чем пред-
ставители других поколений. 

Заключение
Коллаборативное потребление является инновационной стремительно 

развивающейся и перспективной бизнес-моделью. Развитие информаци-
онно-коммуникационных технологий позволило бизнес-модели коллабо-
ративного потребления вырасти до целого ряда широко известных ССП, 
при этом экономические кризисы в различных странах послужили аксе-
лератором развития коллаборативного потребления. Коллаборативное по-
требление способствует борьбе с такими глобальными вызовами, как из-
быточное потребление, ухудшение экологической обстановки и бедность 
населения, с помощью снижения издержек координации между онлайн-
сервисами различных сообществ [Hamari et al., 2015]. 

В теоретической части данной статьи изучены основные подходы 
к определению поколений X, Y, Z, предложены возрастные рамки по-
колений с учетом российской специфики, выявлены ключевые особен-
ности поколений. В результате систематизации подходов к определению 
границ поколений авторами обозначены возрастные рамки для поколе-
ния Z (18–25 лет), Y (26–35 лет), X (36–55 лет) непосредственно для рос-
сийского рынка.

В эмпирической части исследователями выявлены поколенческие 
различия в решении трех поколений (X, Y, Z) использовать ССП. По-
коления Y и Z в разрезе факторного анализа не показывают существен-
ных различий, но стоит отметить, что структура факторов для данных 
поколений незначительно отличается, чего нельзя сказать о поколении 
Х, на представителей которого оказывают влияние шесть факторов (в то 
время как на представителей других двух поколений влияет семь фак-
торов). Стоит отметить, что у всех трех исследуемых поколений совпа-
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дают четыре фактора: «сложность пользования ССП», «боязнь мошен-
ничества», «собственность как символ статуса», «влияние референтных 
групп», — в остальном факторы участия представителей различных по-
колений в коллаборативной экономике различаются. Таким образом, 
интенсивное использование ССП со стороны молодого поколения объ-
ясняется высокой степенью погружения в интернет-пространство. Пред-
ставители поколения Z наиболее часто используют интернет для обмена 
опытом и мнениями, тем самым выступая наиболее открытым к исполь-
зованию ССП поколением.

После проведения дисперсионного анализа индикаторы, показавшие 
необходимый уровень значимости, проанализированы с помощью апосте-
риорного теста Тьюки, который позволил выявить направленность разли-
чий между конкретными группами. Из результатов данного исследования 
можно сделать выводы о том, что:

1)	 поколение Z наиболее скептично относится с ССП;
2)	 наиболее позитивно к использованию ССП относятся представи-

тели поколения Y: представители данного поколения имеют наи-
больший уровень доверия к ССП и весьма положительно относятся 
к преимуществам от использования ССП;

3)	 у поколения Х ярко выражено восприятие собственности как сим-
вола статуса, а также им сложно начать использовать ССП.

Данное исследование ограничено возрастными рамками и предпола-
гает опрос только тех респондентов, которые достигли 18 лет. Поскольку 
большая часть представителей поколения Z еще не достигла совершен-
нолетия, достаточно сложно говорить о полной репрезентативности. По-
скольку в настоящий момент единый подход к трактовке временных рамок 
поколений не определен, данные, полученные в настоящем исследовании, 
могут отличаться от тех, что основаны на других принципах разделения 
респондентов на поколения. 

Для крупных компаний изучение особенностей восприятия потреби-
телями ССП является одной из главных задач стратегического развития. 
Исследованием поколенческих особенностей занимались такие исследова-
тельские и консалтинговые компании, как Nielsen, GfK, KPMG, Deloitte, 
Cone Communications, PwC [Демидов, 2017]. Такое количество исследова-
ний говорит о нарастающем интересе к теории поколений. Данные, полу-
ченные в ходе исследований, подтверждают, что выявленные поколенче-
ские особенности выступают необходимой составляющей маркетинговой 
стратегии глобальных корпораций, для которых важно иметь актуальный 
портрет пользователя ССП (Deloite 2017; PWC 2019). Отдельно стоит от-
метить практическое значение проведенного анализа для бизнеса, кото-
рое состоит в возможности снизить риски при запуске новых проектов, 
тем самым оценить эффективность внедрения новых ССП, дополнить 
портрет потребителя и сделать процесс коммуникации с представителями 
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различных поколений более клиентоориентированным. Анализ, прове-
денный в рамках данной статьи, может стать основой для дальнейшего 
изучения поколений, в особенности поколений Z и Альфа.
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