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Wstęp

Wzrostowa tendencja w sferze współdziałania
konsumentów od kilkunastu lat stanowi przedmiot
zainteresowania środowisk biznesowych i akademic-
kich. Współdziałanie to staje się możliwe w wyniku
rozwoju technologii informatycznych i wzrostu po-
pularności mediów społecznościowych, ale także sta-

nowi pochodną m.in. takich zjawisk, jak kryzys go-
spodarczy, spadek zaufania do korporacji czy wzrost
świadomości ekologicznej społeczeństwa. Uwarun-
kowania te sprzyjają poszukiwaniu przez konsu-
mentów informacji na temat nowych, efektywniej-
szych sposobów zaspokojenia ich potrzeb. 

Przegląd literatury przedmiotu wykazuje, że
analiza zjawiska konsumpcji kolaboratywnej była

Collaborative consumption is considered in the literature
through the prism of borrowing and reusing resources
(Lessig, 2008), making products available on secondary
markets (Young, Hwang, McDonald, Oates, 2010), or even
in the context of anti-consumption (Ozanne and
Ballantine, 2010). Since these phenomena, constitute a
completely different ground for studying the determinants
of the development of collaborative consumption itself,
there appeared a need to clarify the semantic scope of the
concept, in order to deliberately separate those activities
that will constitute its manifestations, from those that are
not. The author attempts to clarify the association between
the level of consumer's altruism and the inclination to
participate in collaborative consumption. The analysis did
not show any relationship between the various
manifestations of collaborative consumption and the level
of consumer's altruism, apart from a weak correlation
between the level of altruism and the willingness to be
involved in collaborative consumption in the future.

Konsumpcja kolaboratywna jest rozpatrywana w literatu-
rze przez pryzmat m.in. pożyczania i ponownego wykorzy-
stywania zasobów (Lessig, 2008), udostępniania produktów
na rynkach wtórnych (Young, Hwang, McDonald i Oates,
2010) czy nawet w kontekście antykonsumpcji (Ozanne
i Ballantine, 2010). Ponieważ zjawiska te stanowią zupeł-
nie inne podłoże dla badania determinant rozwoju samej
konsumpcji kolaboratywnej, pojawiła się potrzeba doprecy-
zowania zakresu znaczeniowego pojęcia, tak aby w sposób
świadomy oddzielić te aktywności, które stanowić będą jej
przejawy, od tych, które nimi nie są. Autorka niniejszego
artykułu podejmuje próbę określenia zależności pomiędzy
poziomem altruizmu konsumenta a skłonnością do uczest-
nictwa w konsumpcji kolaboratywnej1. Przeprowadzona
analiza nie wykazała związku pomiędzy różnymi przejawa-
mi konsumpcji kolaboratywnej a poziomem altruizmu kon-
sumentów, poza słabą korelacją pomiędzy poziomem altru-
izmu a deklaracją konsumentów do zaangażowania w kon-
sumpcję kolaboratywną w przyszłości.
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bardzo często podejmowana równolegle z analizą
innych przejawów czy form konsumpcji, m.in. dzie-
lenia się konsumpcją za pośrednictwem wypoży-
czalni (por. Belk, 2014; McArthur, 2015). Wśród
publikacji odnoszących się bezpośrednio do zjawi-
ska konsumpcji kolaboratywnej można zauważyć
dominację opracowań związanych z różnymi ma-
krouwarunkowaniami rozwoju tego zjawiska, np.
poświęconych konsumpcji kolaboratywnej trakto-
wanej jako przejaw konsumpcji ekologicznej czy
ekonomicznych uwarunkowań zjawiska związa-
nych z recesją (por. Tussyadiah, 2015; McArthur,
2015; Barnes i Mattsson, 2016). Niewiele uwagi na-
tomiast poświęca się mikrouwarunkowaniom za-
chodzących procesów. 

Celem niniejszego opracowania jest określenie
zależności pomiędzy poziomem altruizmu jednost-
ki a skłonnością do uczestnictwa w konsumpcji ko-
laboratywnej. 

Konsumpcja kolaboratywna
— definicja oraz przejawy zjawiska

Pierwszą oficjalną próbę określenia, czym jest
konsumpcja kolaboratywna, podjęto w publikacji
pt. Community Structure and Collaborative Con-
sumption: A routine activity approach (Felson
i Spaeth, 1978), gdzie autorzy tym terminem okre-
ślają: „działania, w których jedna bądź więcej osób
konsumuje dobra lub usługi, angażując się w ten
proces wspólnie z innymi osobami”. 

Tak zdefiniowana konsumpcja kolaboratywna
obejmuje takie czynności, jak wspólne wyjście do
kina, zjedzenie posiłku, użytkowanie zmywarki
czy rozmowa telefoniczna. Definicja ta koncentru-
je się na wspólnych działaniach odnoszących się do
sfery konsumpcji, nie uwzględnia jednak procesu
pozyskiwania i dystrybucji zasobów i w swej isto-
cie jest zbyt odległa od współczesnego postrzega-
nia zjawiska. 

Wraz ze wzrostem zainteresowania zjawiskiem
pojawiły się kolejne próby definicji. Wśród nich
szczególnie często przywoływana jest definicja
określająca konsumpcję kolaboratywną jako: „sto-
jący w opozycji do własności, ekonomiczny model
maksymalnego wykorzystania zasobów, bazujący
na takich czynnościach, jak: dzielenie się, pożycz-
ka, handel, wynajmem, zamiana, wymiana barte-
rowa czy dawanie prezentów” (Botsman i Rogers,
2011). 

Tak pojmowana konsumpcja kolaboratywna sta-
je się jednak pojęciem zbyt szerokim. Próbę dopre-
cyzowania pojęcia podjął Belk (2014), podkreślając,
że konsumpcja kolaboratywna jest związana z ko-
ordynacją konsumentów w procesie nabywania
i dystrybucji zasobów. Wyłączenie wspólnego naby-
cia prowadzi do sytuacji, w której następuje powrót

do tradycyjnej wymiany handlowej, np. jeżeli dwie
osoby zakupują w restauracji posiłek i konsumują
go przy jednym stoliku, proces ten jest skoordyno-
wany w miejscu i czasie, jednak z punktu widzenia
restauracji, jest to wciąż sytuacja dwóch osobnych
zamówień. Z brakiem dystrybucji spotykać się moż-
na natomiast wtedy, kiedy każdy z uczestników,
niezależnie od pozostałych, posiada dostęp do da-
nego produktu na tych samych warunkach. 

Poszukując przyczyn popularności zjawiska,
warto odnieść się do specyficznych cech konsump-
cji kolaboratywnej, które pozwalają na wyróżnienie
tej kategorii spośród innych podobnych zjawisk, ta-
kich jak: konsumencka własność użytkowanych
dóbr, pozwalająca na odróżnienie konsumpcji kola-
boratywnej od komercyjnych wypożyczalni, czy
uzależnienie uczestników strony popytowej od
strony podażowej, bez których dostęp do produk-
tów na takich samym warunkach byłby niemożliwy
(por. Małecka i Mitręga, 2015a). Na podstawie de-
finicji Małeckiej i Mitręgi (2015b) autorka przyj-
muje, że konsumpcja kolaboratywna to forma kon-
sumpcji polegająca na wspólnym zużywaniu pro-
duktów przez przynajmniej dwoje uczestników,
produktów będących w posiadaniu niektórych
z tych osób, motywowana złożonym zestawem
przekonań i skłonności konsumentów. 

Ertz, Durif i Arcand (2016) zauważają, że kon-
sumpcja kolaboratywna łączy się ze zdolnością
konsumentów do bycia zarówno „dostawcami”, jak
i „pozyskującymi” zasoby w systemie obiegu zaso-
bów. W tradycyjnym ujęciu konsumenci utożsamia-
ni byli z kupującymi, pasywnymi odbiorcami pro-
duktów firmy (Ritzer i Jurgenson, 2010). Podejście
to z upływem czasu ustąpiło jednak miejsca po-
strzeganiu konsumentów jako partnerów oraz po-
szukiwaniu możliwości do dwukierunkowej komu-
nikacji opartej na sprzężeniu zwrotnym. Konsu-
menci, czy szerzej pojmowane relacje z nimi, rozu-
miane są jako kategoria strategicznych zasobów
przedsiębiorstwa o szczególnym znaczeniu (Dyche,
2002; Payne i Flow, 2013), a współczesny konsu-
ment jest postrzegany nie tylko jako końcowy na-
bywca produktu, ale również współtwórca, partner
czy potencjalny konkurent przedsiębiorstwa (por.
Pyszka, 2016). 

W literaturze badającej nieformalne i alterna-
tywne praktyki konsumpcyjne podkreśla się, że
technologia — a zwłaszcza Internet — osłabia moż-
liwość rozróżnienia pomiędzy prototypowymi sys-
temami współużytkowania, takimi jak dawanie
prezentów czy wymiana, które zostały wcześniej ja-
sno określone (por. Arsel i Dobscha, 2011; Albins-
son i Yasanthi Perera, 2012; Scaraboto, 2015; Ha-
rvey, Smith i Golightly, 2017; Dalli i Corciolani,
2008). Zamiast tego sprzyja ciągłej interakcji mię-
dzy różnymi systemami obiegu zasobów (Corciola-
ni i Dalli, 2014; Scaraboto, 2015). Konsumenci za-
angażowani w konsumpcję kolaboratywną są w sta-
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nie „zmieniać role, angażować się we wbudowaną
przedsiębiorczość i współpracować, aby produko-
wać i uzyskiwać dostęp do zasobów” (Scaraboto,
2015, s. 166). Zjawisko indukuje więc dwustronną
rolę konsumenta, która wykracza poza pojęcie ku-
pującego i wpisuje się w tematykę hybrydowych go-
spodarek (Scaraboto, 2015). 

Altruizm a konsumpcja kolaboratywna

Nastawienie na realizację określonych celów
konsumenckich poprzez uczestnictwo w konsump-
cji kolaboratywnej wydaje się różnić środowisko ba-
daczy. Belk (2014) w definiowaniu zjawiska
uwzględnia różne formy handlu i wymiany angażu-
jące rekompensatę finansową i pozafinansową, nie
uwzględnia jednak — w odróżnieniu od spojrzenia
Botsman i Rogersa (2010) — z założenia bezintere-
sownych aktów, takich jak dzielenie się czy dawa-
nie prezentów. 

Bezinteresowna troska o dobro innych ludzi,
niekierująca się interesem własnym, określana
mianem zachowania altruistycznego, od połowy
lat 60. XX w. stanowi szczególny przedmiot zain-
teresowania antropologów oraz socjologów. Ha-
ski-Leventhal (2009) zauważa, że altruistycznym
zachowaniem można określić tylko takie, w któ-
rym jedna strona korzysta kosztem drugiej. W sy-
tuacji, kiedy obie strony czerpią korzyści z inte-
rakcji, mówimy o różnych przejawach współpracy.
Dlatego też udostępnianie domu czy ogrodu na
czas nieobecności w zamian za opiekę nie powin-
no być rozpatrywane w kategoriach altruistycz-
nych. Jednocześnie altruizm coraz częściej defi-
niowany jest przez pryzmat wzajemności, zaś jego
najczystsza postać określana jest mianem „samo-
destrukcyjnych zachowań osobnika” (por. Wilson,
2000, s. 346). 

Ponieważ współużytkowanie czy dzielenie się
może być podejmowane zarówno z powodów funk-
cjonalnych, jak i altruistycznych (np. dla wygody,
uprzejmości lub życzliwości w stosunku do innych,
por. Fine, 1980), określenie zależności pomiędzy
poziomem altruizmu jednostki a skłonnością do
konsumpcji kolaboratywnej pozwoli na doprecyzo-
wanie umiejscowienia zjawiska na tle innych prze-
jawów współdzielenia/współużytkowania dóbr. 

Należy zauważyć, że w niektórych przypadkach
trudno jednoznacznie zdefiniować interesowność
podejmowanych działań. Na przykład dzielenie się
wiedzą w sieciach społecznościowych, z pozoru zu-
pełnie bezinteresowne, najczęściej podejmowane
jest z uwagi na dążenie do poprawy osobistej repu-
tacji (Wasko i Faraj, 2005). Badania społeczno-
-psychologiczne wskazują, że powody zaangażowa-
nia się w działania „na rzecz innych” opierają się
nie tylko na motywach altruistycznych, np. na je-

den motyw o charakterze prospołecznym przypada
nawet pięć motywów o charakterze egocentrycz-
nym (Clary i in., 1998). 

Zagadnienie istnienia motywacji altruistycznej
w sferze konsumpcji kolaboratywnej poruszane
było m.in. w opracowaniach: Lamberton (2015),
Piscicelli i in. (2015), Bucher, Fieseler i Lutz
(2016), Ertz, Lecompte i Durif (2017) czy Roos
i Hahn (2017). Ponieważ znaczna część opracowań
miała charakter konceptualizacyjny lub traktowa-
ła w sposób łączny wiele odmiennych przejawów
współużytkowania dóbr (np. korzystanie z second-
-handów, wynajem), podjęto decyzję o przeprowa-
dzeniu analizy zależności pomiędzy poziomem al-
truizmu a skłonnością do konsumpcji kolabora-
tywnej. 

Metodyka i opis badań własnych

Głównym celem niniejszego badania było określe-
nie zależności pomiędzy poziomem altruizmu
a skłonnością do konsumpcji kolaboratywnej. Bada-
nie przeprowadzone zostało w okresie marzec–lipiec
2016 r. na konsumentach użytkujących określoną
kategorię produktów — sprzęt medyczny i rehabili-
tacyjny (np. inhalatory, kule inwalidzkie, poduszki
ortopedyczne będące własnością konsumentów). 

Akceptując różne formy interakcji rynkowej,
z założenia przyjmuje się, że każda ze stron będzie
motywowana własnym interesem (Rubin, 2009).
Nie dotyczy to jednak dostawców towarów i usług
medycznych, w przypadku których chęć pomocy in-
nym ludziom tradycyjnie była oczekiwana i powią-
zana z profesjonalizmem medycznym (por. Van De
Camp i in., 2004). Wraz z dokonaniem ważnej kon-
statacji, że rynek medyczny może być źródłem wiel-
kich zysków finansowych, i z postępującą komer-
cjalizacją społeczeństwa zaczęły wątpić w istnienie
tradycyjnie pojmowanego altruizmu medycznego.
W istocie koszty leków i opieki medycznej wzrosły
na tyle, że niemożliwe jest, aby świadczenie tych
usług przyjęło formę czysto altruistyczną (Rubin,
2009). Uwarunkowania współdzielenia tak specy-
ficznej grupy produktów (sprzęt medyczny i reha-
bilitacyjny) pomiędzy samymi konsumentami roz-
poznane zostało dotychczas w niewielkim zakresie
(por. Janoś-Kresło, 2015). 

Ze względu na brak odpowiedniego operatu loso-
wania, badanie przeprowadzono na próbie nieloso-
wej, a respondenci dobierani byli na podstawie de-
klarowanych przez siebie doświadczeń uczestnic-
twa we wspólnym z innymi konsumentami użytko-
waniu sprzętu medycznego, którego jeden z nich
był właścicielem. Respondentów pozyskiwano
w kontakcie bezpośrednim, głównie w prywatnych
ośrodkach zdrowia, gabinetach fizjoterapii oraz za
pomocą ankiety on-line. Wykorzystano wielokrotne
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pytania filtrujące, umożliwiające wyeliminowanie
sytuacji utożsamiania konsumpcji kolaboratywnej
ze zjawiskami pokrewnymi. Ostatecznie otrzyma-
no 125 kwestionariuszy ankiety, z których dwa 
były wypełnione niekompletnie (próba badawcza 
n = 123). 

W próbie badawczej przeważali respondenci
młodzi: osoby w przedziale wiekowym 25–35 lat
stanowiły 49,6% próby badawczej, a osoby poniżej
25 roku życia — 0,8% respondentów. W dalszej ko-
lejności były to osoby w wieku 36–45 lat oraz 46–55
lat, stanowiące odpowiednio 12,8% i 11,2% wszyst-
kich respondentów. Osoby powyżej 55. roku życia
stanowiły 5,6% wszystkich ankietowanych. W pró-
bie badawczej przeważały kobiety — było to 65,2%
osób badanych. 69,6% respondentów miała wy-
kształcenie wyższe. W próbie przeważały osoby sta-
nu wolnego — stanowiły one 54,4% osób biorących
udział w badaniu, 40,8% stanowiły osoby żona-
te/zamężne. Większość respondentów pochodziła
z miast powyżej 100 tys. mieszkańców (36,8% pró-
by), kolejna grupa z miast, w których mieszka
10–100 tys. mieszkańców (27,2%). 

Wszyscy respondenci posiadali wcześniejsze do-
świadczenia w sferze konsumpcji kolaboratywnej: 

27% respondentów zadeklarowało, że korzystało
ze sprzętu medycznego udostępnianego im przez
innych konsumentów, 
20% z nich pożyczało sprzęt medyczny innym
osobom, 
53% respondentów uczestniczyło w obu powyżej
przedstawionych relacjach. 
Pomiaru postaw wobec wybranych twierdzeń

dokonano z wykorzystaniem pięciostopniowej skali
Likerta (od „zdecydowanie się nie zgadzam” do
„zdecydowanie się zgadzam”). Pomiaru skłonności
do konsumpcji kolaboratywnej w przyszłości doko-
nano z wykorzystaniem skal zaadoptowanych
z Ozanne i Ballantine (2010). Ponieważ jednak ba-
danie to dotyczyło innego kontekstu (wypożyczal-
nie zabawek) i abstrahowało od kwestii własności
produktu, która odgrywa istotną rolę w badaniu
różnych determinant rozwoju zjawiska, opracowa-
no trzy skale odnoszące się do kwestii własności,
a także podkreślające pozarodzinny charakter kon-
sumpcji kolaboratywnej. Treść skal brzmiała na-
stępująco: 

(CC1) Byłbym skłonny dzielić się posiadanymi
produktami z innymi. 
(CC2) Byłbym skłonny korzystać z produktów
udostępnianych mi przez inne osoby. 
(CC3) Chętnie uczestniczyłbym w obu powyż-
szych czynnościach. 
(CC4) Będę starał się uczestniczyć we współ-
użytkowaniu różnych produktów w przyszłości. 
Pomiaru poziomu altruizmu dokonano z uży-

ciem następujących skal zaadaptowanych z bada-
nia przeprowadzonego na dawcach narządów (Mor-
gan i Miller, 2002). Przyjęto, że spośród różnych

przejawów zachowań mających podłoże altruistycz-
ne wśród pośmiertnych dawców narządów można
odnaleźć jedną z najczystszych jego postaci. W ba-
daniu wykorzystano trzy spośród dostępnych skal
o następującej treści (α Cronbacha = 0,8486): 

Zgadzam się ze starym przysłowiem, że lepiej
dawać niż otrzymywać. 
Cieszę się, kiedy mogę pomóc innym. 
Pomaganie innym jest ważnym aspektem moje-
go życia. 
Następnie dokonano analizy zależności pomię-

dzy poziomem altruizmu respondentów uczestni-
czących we współużytkowaniu sprzętu medycznego
a skalami odnoszącymi się do różnych form współ-
użytkowania produktów. Wyniki korelacji liniowej
Rho Spearmana prezentuje tablica 1. 

Dyskusja wyników badania

Przeprowadzona analiza nie wykazała związku
pomiędzy różnymi przejawami współużytkowania
dóbr (dzielenia się posiadanymi produktami, ko-
rzystania z produktów udostępnianych) a pozio-
mem altruizmu respondentów, poza słabą korela-
cją pomiędzy poziomem altruizmu a deklaracją re-
spondentów o zaangażowaniu w konsumpcję kola-
boratywną w przyszłości. 

Brak powiązania pomiędzy poziomem altruizmu
jednostki a skłonnością do dzielenia się posiadany-
mi zasobami może wynikać z jednej strony ze świa-
domości zagrożeń, jakie niesie ze sobą konsumpcja
kolaboratywna w ogóle (np. zniszczenie, zagubie-
nie przez innych udostępnionych im dóbr), jak i ze
specyfiki badanej branży (np. niebezpieczeństwa
przeniesienia chorób, braku dostępu do produktu,
kiedy osoba udostępniająca może go potrzebować).
Z drugiej strony oznaczać może też, że spektrum
motywów i uwarunkowań, którymi kierują się oso-
by udostępniające swoje dobra, jest znacznie szer-
sze, niż wskazuje na to sama potrzeba dzielenia się,
np. podział kosztów, czasowe przeniesienie odpo-
wiedzialności za posiadane dobro czy też niemoż-
ność odmówienia innym skorzystania z posiada-
nych zasobów wynikająca z braku asertywności
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TTaabblliiccaa  11..  WWyynniikkii  aannaalliizzyy  kkoorreellaaccjjii  ppoozziioommuu  
aallttrruuiizzmmuu  kkoonnssuummeennttóóww  ii sskkłłoonnnnoośśccii  

ddoo  kkoonnssuummppccjjii  kkoollaabboorraattyywwnneejj

Ź r ó d ł o: opracowanie własne. 

Altruizm CC1 CC2 CC3 CC4

Współczynnik korelacji 0,010 0,108 0,109 0,190*
Istotność (dwustronna) 0,916 0,234 0,232 0,035
N 123 123 123 123



(por. Burgiel, 2015; Hawlitschek i in., 2018; Lind-
blom i Lindblom, 2018). 

W przeprowadzonych badaniach ujawniła się
słaba korelacja pomiędzy poziomem altruizmu re-
spondentów a deklaracją uczestnictwa w konsump-
cji kolaboratywnej w przyszłości. Tym niemniej,
problem pomiędzy deklaracją a faktycznym zacho-
waniem podaje w wątpliwość również znaczenie tej
relacji w kontekście omawianego zjawiska. Luka
pomiędzy deklaracjami a zachowaniem została
omówiona m.in. w kontekście zakupów produktów
firm społecznie odpowiedzialnych (Wolska i Bre-
tyn, 2015), produktów przyjaznych środowisku
(Kalafatis i in., 1999; Paladino, 2005), a także
w przypadku branż i przejawów zachowań, które
budzą mieszane odczucia, są kontrowersyjne (por.
Rundle-Thiele i in., 2007). Jednym z wyjaśnień roz-
bieżności między deklaracją a faktycznym zacho-
waniem jest to, że większość respondentów ma ten-
dencję do odpowiadania na pytania badawcze
w sposób, który sprawia, że dobrze wypadają zgod-
nie z obecnymi kategoriami kulturowymi (Mick,
1996). Respondenci mogą zawyżać lub zaniżać swo-
je deklaracje, w zależności od sytuacji, czy zjawisko
to jest pożądane (Baumgartner i Steenkamp, 2006;
Mick, 1996). 

Należy zauważyć, że badania przeprowadzone
zostały na próbie niereprezentatywnej. Wybór pry-
watnych ośrodków leczniczych stwarza istotne
ograniczenie w postaci dotarcia przede wszystkim
do lepiej sytuowanych respondentów. Nie wiado-
mo, w jaki sposób stopień akceptacji współużytko-
wania produktów kształtuje się we wszystkich war-
stwach społeczeństwa, a także trudno jednoznacz-
nie określić, jakich zjawisk można się spodziewać
w odniesieniu do przedstawicieli różnych grup spo-
łecznych w przypadku współdzielenia (np. wzrostu
chęci pomocy znacznie gorzej sytuowanym konsu-
mentom i powiązanym z tym udostępnianiem dóbr,
nasilonej obawy przed współdzieleniem ze wzglę-
dów higienicznych). 

Samo dzielenie się sprzętem medycznym i reha-
bilitacyjnym, w którego posiadaniu są konsumenci,
stanowi jeden z mniej rozpowszechnionych przeja-
wów zjawiska konsumpcji kolaboratywnej. Zależ-
ności te mogą kształtować się odmiennie w przy-
padku dóbr codziennego użytku, a także np. w od-
niesieniu do produktów luksusowych. 

Słabe zależności pomiędzy poziomem empatii
przekładającym się na chęć pomocy innym konsu-
mentom zaangażowanym w konsumpcję kolabora-
tywną a skłonnością do uczestnictwa w konsumpcji
kolaboratywnej wykazało m.in. badanie Hwang
i Griffiths (2017). Również przeprowadzona typolo-
gia użytkowników serwisów ride-sharingowych
(wspólne przejazdy) wykazała, że motywacja pro-
społeczna oraz chęć pomocy innym zostały uznane
za ważny czynnik zaangażowania dla części z nich
(por. Guyader, 2018). 

Podsumowanie

Przeprowadzone badania nie wykazały bezpo-
średniej zależności pomiędzy poziomem altruizmu
jednostki a skłonnością do konsumpcji kolabora-
tywnej. Stanowisko takie nie uprawnia jednak do
interpretowania ludzkich działań jedynie w katego-
riach własnych korzyści w krótkiej perspektywie
czasu. Coraz częściej przyjmuje się, że większość
podejmowanych przez ludzi decyzji nie jest w pełni
racjonalna, ale stanowią one wynik rozmaitych od-
działywań wewnętrznych i zewnętrznych (norm
społecznych, oczekiwań, reklamy itp.), a klasyczny
model homo oeconomicus nie wyjaśnia takich za-
chowań ludzkich, jak zaangażowanie na rzecz roz-
maitych wspólnot, instytucji pożytku publicznego
itp. W konsekwencji na jego miejsce proponowane
są inne modelowe wizerunki człowieka, w tym rów-
nież homo cooperativus — ściśle związany z popu-
laryzacją dwóch cech: empatii i zdolności do długo-
falowej kooperacji (Rogall, 2010). 

Na podobnej zasadzie zaangażowanie respon-
dentów w konsumpcję kolaboratywną wynikać mo-
że nie tylko z własnego interesu, ale również z chę-
ci polepszenia sytuacji najbliższego otoczenia czy
społeczności, z którą się utożsamiają. Przeprowa-
dzone badanie odnosiło się tylko do tzw. czystego
altruizmu. Tymczasem zagadnienie to powiązane
jest również z pojęciem altruizmu odwzajemnione-
go — mającego miejsce wówczas, kiedy jednostka
pomaga innym, oczekując pozytywnych skutków
takiego zachowania w przyszłości również dla sie-
bie (Trivers, 1971). Altruizm okazał się istotnym
motywatorem działań np. w przypadku wolonta-
riuszy medycznych (por. Rozwadowska i in., 2012),
uczestnictwa w działalności charytatywnej (Bek-
kers i Wiepking, 2011), natomiast już altruizm od-
wzajemniony okazał się motywatorem działania
np. w tzw. host-wolontariacie (zaangażowaniu
mieszkańców danego rejonu jako wolontariuszy na
imprezach i w ośrodkach usługowych przyciągają-
cych turystów do ich regionu) (Paraskevaidis i An-
driotis, 2017). 

Nie ulega zatem wątpliwości, że badania uwa-
runkowań stanowiących wyjaśnienie skłonności do
konsumpcji kolaboratywnej to wschodząca i wciąż
bliżej nierozpoznana sfera naukowych dociekań.
Pomimo iż przeprowadzone badania nie wykazały
niekwestionowanego związku pomiędzy poziomem
altruizmu jednostki a skłonnością do konsumpcji
kolaboratywnej, ich wyniki nie umniejszają spo-
łecznych korzyści z niej wynikających, a dalsze
zgłębianie przedstawionego zagadnienia (powiąza-
nia uczestnictwa w konsumpcji kolaboratywnej
z altruizmem odwzajemnionym, działania w inte-
resie większej grupy społecznej) wydaje się ko-
nieczne dla pełnego zrozumienia omawianego zja-
wiska. 
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