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Altruistyczny wymiar konsumpcji
kolaboratywnej — czy naprawde istnieje?
Na przykiadzie wspolnego

uzytkowania sprzetu medycznego

Does the altruistic dimension of the collaborative consumption really exist?
The case of joint medical equipment usage

Konsumpcja kolaboratywna jest rozpatrywana w literatu-
rze przez pryzmat m.in. pozyczania i ponownego wykorzy-
stywania zasobow (Lessig, 2008), udostepniania produktow
na rynkach wtornych (Young, Hwang, McDonald i Oates,
2010) czy nawet w kontekécie antykonsumpcji (Ozanne
i Ballantine, 2010). Poniewaz zjawiska te stanowig zupel-
nie inne podioze dla badania determinant rozwoju samej
konsumpcji kolaboratywnej, pojawila sie potrzeba doprecy-
zowania zakresu znaczeniowego pojecia, tak aby w sposob
swiadomy oddzieli¢ te aktywnoSci, ktore stanowic¢ beda jej
przejawy, od tych, ktore nimi nie sg. Autorka niniejszego
artykutu podejmuje probe okreélenia zaleznoSci pomiedzy
poziomem altruizmu konsumenta a sktonnoscig do uczest-
nictwa w konsumpcji kolaboratywnejl. Przeprowadzona
analiza nie wykazala zwigzku pomiedzy roznymi przejawa-
mi konsumpcji kolaboratywnej a poziomem altruizmu kon-
sumentow, poza stabg korelacjg pomiedzy poziomem altru-
izmu a deklaracjg konsumentéw do zaangazowania w kon-
sumpcje kolaboratywng w przyszloéci.

Stowa kluczowe
konsumpcja kolaboratywna, sharing economy, altruizm, altruizm
odwzajemniony, sprzet medyczny

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.

Keywords
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Wstep

Wzrostowa tendencja w sferze wspoldzialania
konsumentéw od kilkunastu lat stanowi przedmiot
zainteresowania Srodowisk biznesowych i akademic-
kich. Wspétdziatanie to staje sie mozliwe w wyniku
rozwoju technologii informatycznych i wzrostu po-
pularnoéci mediéw spolecznosciowych, ale takze sta-

nowi pochodng m.in. takich zjawisk, jak kryzys go-
spodarczy, spadek zaufania do korporacji czy wzrost
§wiadomosci ekologicznej spoteczenstwa. Uwarun-
kowania te sprzyjaja poszukiwaniu przez konsu-
mentéw informacji na temat nowych, efektywniej-
szych sposobow zaspokojenia ich potrzeb.

Przeglad literatury przedmiotu wykazuje, ze
analiza zjawiska konsumpcji kolaboratywnej byta
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bardzo czesto podejmowana réownolegle z analizg
innych przejawow czy form konsumpcji, m.in. dzie-
lenia sie konsumpcja za posrednictwem wypozy-
czalni (por. Belk, 2014; McArthur, 2015). Wérdd
publikacji odnoszacych sie bezpoérednio do zjawi-
ska konsumpcji kolaboratywnej mozna zauwazy¢
dominacje opracowan zwigzanych z réznymi ma-
krouwarunkowaniami rozwoju tego zjawiska, np.
poswieconych konsumpcji kolaboratywnej trakto-
wane] jako przejaw konsumpcji ekologicznej czy
ekonomicznych uwarunkowan zjawiska zwigza-
nych z recesja (por. Tussyadiah, 2015; McArthur,
2015; Barnes i Mattsson, 2016). Niewiele uwagi na-
tomiast po$wieca sie¢ mikrouwarunkowaniom za-
chodzacych procesow.

Celem niniejszego opracowania jest okre§lenie
zalezno§ci pomiedzy poziomem altruizmu jednost-
ki a sktonnoécig do uczestnictwa w konsumpcji ko-
laboratywnej.

Konsumpcja kolaboratywna
— definicja oraz przejawy zjawiska

Pierwszg oficjalng probe okre§lenia, czym jest
konsumpcja kolaboratywna, podjeto w publikacji
pt. Community Structure and Collaborative Con-
sumption: A routine activity approach (Felson
i Spaeth, 1978), gdzie autorzy tym terminem okre-
§laja: ,,dzialania, w ktérych jedna badz wiecej osob
konsumuje dobra lub uslugi, angazujac sie w ten
proces wspolnie z innymi osobami”.

Tak zdefiniowana konsumpcja kolaboratywna
obejmuje takie czynnosci, jak wspdlne wyjscie do
kina, zjedzenie positku, uzytkowanie zmywarki
czy rozmowa telefoniczna. Definicja ta koncentru-
je sie na wspdlnych dziataniach odnoszacych sie do
sfery konsumpcji, nie uwzglednia jednak procesu
pozyskiwania i dystrybucji zasobow i w swej isto-
cie jest zbyt odlegla od wspélczesnego postrzega-
nia zjawiska.

Wraz ze wzrostem zainteresowania zjawiskiem
pojawily sie kolejne proby definicji. Wérdéd nich
szczeglblnie czesto przywolywana jest definicja
okreélajaca konsumpcje kolaboratywna jako: ,sto-
jacy w opozycji do wlasnosci, ekonomiczny model
maksymalnego wykorzystania zasobéw, bazujacy
na takich czynnoéciach, jak: dzielenie sie, pozycz-
ka, handel, wynajmem, zamiana, wymiana barte-
rowa czy dawanie prezentéw” (Botsman i Rogers,
2011).

Tak pojmowana konsumpcja kolaboratywna sta-
je sie jednak pojeciem zbyt szerokim. Prébe dopre-
cyzowania pojecia podjal Belk (2014), podkreslajac,
ze konsumpcja kolaboratywna jest zwigzana z ko-
ordynacjag konsumentéw w procesie nabywania
1 dystrybucji zasobow. Wyltaczenie wspolnego naby-
cia prowadzi do sytuacji, w ktorej nastepuje powrot
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do tradycyjnej wymiany handlowej, np. jezeli dwie
osoby zakupuja w restauracji positek i konsumuja
go przy jednym stoliku, proces ten jest skoordyno-
wany w miejscu i czasie, jednak z punktu widzenia
restauracji, jest to weciaz sytuacja dwoch osobnych
zamowien. Z brakiem dystrybucji spotykaé sie moz-
na natomiast wtedy, kiedy kazdy z uczestnikow,
niezaleznie od pozostaltych, posiada dostep do da-
nego produktu na tych samych warunkach.

Poszukujac przyczyn popularnoéci zjawiska,
warto odnie$c¢ sie do specyficznych cech konsump-
cji kolaboratywnej, ktore pozwalajg na wyrdznienie
tej kategorii spoéréd innych podobnych zjawisk, ta-
kich jak: konsumencka wlasno§é uzytkowanych
débr, pozwalajaca na odréznienie konsumpcji kola-
boratywnej od komercyjnych wypozyczalni, czy
uzaleznienie uczestnikow strony popytowej od
strony podazowej, bez ktorych dostep do produk-
tow na takich samym warunkach bylby niemozliwy
(por. Malecka i Mitrega, 2015a). Na podstawie de-
finicji Maleckiej i Mitregi (2015b) autorka przyj-
muje, ze konsumpcja kolaboratywna to forma kon-
sumpcji polegajaca na wspélnym zuzywaniu pro-
duktéw przez przynajmniej dwoje uczestnikow,
produktéw bedacych w posiadaniu niektérych
z tych os6b, motywowana zlozonym zestawem
przekonan i skfonnoéci konsumentow.

Ertz, Durif i Arcand (2016) zauwazaja, ze kon-
sumpcja kolaboratywna laczy sie ze zdolnoScia
konsumentéw do bycia zar6wno ,,dostawcami”, jak
i ,pozyskujacymi” zasoby w systemie obiegu zaso-
bow. W tradycyjnym ujeciu konsumenci utozsamia-
ni byli z kupujacymi, pasywnymi odbiorcami pro-
duktéw firmy (Ritzer i Jurgenson, 2010). Podejécie
to z uplywem czasu ustapilo jednak miejsca po-
strzeganiu konsumentéw jako partneréw oraz po-
szukiwaniu mozliwosci do dwukierunkowej komu-
nikacji opartej na sprzezeniu zwrotnym. Konsu-
menci, czy szerzej pojmowane relacje z nimi, rozu-
miane sa jako kategoria strategicznych zasobow
przedsiebiorstwa o szczegélnym znaczeniu (Dyche,
2002; Payne i Flow, 2013), a wspélczesny konsu-
ment jest postrzegany nie tylko jako koncowy na-
bywca produktu, ale rowniez wspottworca, partner
czy potencjalny konkurent przedsiebiorstwa (por.
Pyszka, 2016).

W literaturze badajacej nieformalne i alterna-
tywne praktyki konsumpcyjne podkresla sie, ze
technologia — a zwlaszcza Internet — ostabia moz-
liwo§é rozréznienia pomiedzy prototypowymi sys-
temami wspotuzytkowania, takimi jak dawanie
prezentow czy wymiana, ktore zostaly wezeéniej ja-
sno okreslone (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 ciaglej interakcji mie-
dzy réznymi systemami obiegu zasob6w (Corciola-
ni i Dalli, 2014; Scaraboto, 2015). Konsumenci za-
angazowani w konsumpcje kolaboratywna sa w sta-
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nie ,zmieniaé role, angazowaé sie we wbudowana
przedsiebiorczo$¢ i wspétpracowaé, aby produko-
waé i uzyskiwaé dostep do zasobow” (Scaraboto,
2015, s. 166). Zjawisko indukuje wiec dwustronng
role konsumenta, ktéra wykracza poza pojecie ku-
pujacego i wpisuje sie w tematyke hybrydowych go-
spodarek (Scaraboto, 2015).

Altruizm a konsumpcja kolaboratywna

Nastawienie na realizacje okre§lonych celéw
konsumenckich poprzez uczestnictwo w konsump-
cji kolaboratywnej wydaje sie r6znié srodowisko ba-
daczy. Belk (2014) w definiowaniu zjawiska
uwzglednia rézne formy handlu i wymiany angazu-
jace rekompensate finansowa i pozafinansowa, nie
uwzglednia jednak — w odréznieniu od spojrzenia
Botsman i Rogersa (2010) — z zalozenia bezintere-
sownych aktow, takich jak dzielenie sie czy dawa-
nie prezentow.

Bezinteresowna troska o dobro innych ludzi,
niekierujaca sie interesem wlasnym, okreslana
mianem zachowania altruistycznego, od potowy
lat 60. XX w. stanowi szczegélny przedmiot zain-
teresowania antropologéw oraz socjologéw. Ha-
ski-Leventhal (2009) zauwaza, ze altruistycznym
zachowaniem mozna okregli¢ tylko takie, w kto-
rym jedna strona korzysta kosztem drugiej. W sy-
tuacji, kiedy obie strony czerpia korzySci z inte-
rakcji, méwimy o réznych przejawach wspélpracy.
Dlatego tez udostepnianie domu czy ogrodu na
czas nieobecno$ci w zamian za opieke nie powin-
no byé¢ rozpatrywane w kategoriach altruistycz-
nych. Jednoczeénie altruizm coraz czesciej defi-
niowany jest przez pryzmat wzajemnoéci, za$ jego
najczystsza postaé okre§lana jest mianem ,samo-
destrukcyjnych zachowan osobnika” (por. Wilson,
2000, s. 346).

Poniewaz wspéluzytkowanie czy dzielenie sie
moze by¢ podejmowane zaréwno z powodéw funk-
¢jonalnych, jak i altruistycznych (np. dla wygody,
uprzejmosei lub zyczliwoéci w stosunku do innych,
por. Fine, 1980), okreslenie zaleznoéci pomiedzy
poziomem altruizmu jednostki a sklonnoécig do
konsumpcji kolaboratywnej pozwoli na doprecyzo-
wanie umiejscowienia zjawiska na tle innych prze-
jawow wspoéltdzielenia/wspotuzytkowania dobr.

Nalezy zauwazy¢, ze w niektorych przypadkach
trudno jednoznacznie zdefiniowaé interesowno§¢
podejmowanych dziatah. Na przyklad dzielenie sie
wiedza w sieciach spolecznoSciowych, z pozoru zu-
pelnie bezinteresowne, najcze$ciej podejmowane
jest z uwagi na dazenie do poprawy osobistej repu-
tacji (Wasko i Faraj, 2005). Badania spoleczno-
-psychologiczne wskazuja, ze powody zaangazowa-
nia si¢ w dzialania ,na rzecz innych” opieraja sie
nie tylko na motywach altruistycznych, np. na je-
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den motyw o charakterze prospolecznym przypada
nawet pie¢ motywoéw o charakterze egocentrycz-
nym (Clary i in., 1998).

Zagadnienie istnienia motywacji altruistycznej
w sferze konsumpcji kolaboratywnej poruszane
bylo 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). Poniewaz znaczna cze$¢ opracowan
miala charakter konceptualizacyjny lub traktowa-
ta w sposéb 1gczny wiele odmiennych przejawéw
wspéluzytkowania dobr (np. korzystanie z second-
-handéw, wynajem), podjeto decyzje o przeprowa-
dzeniu analizy zaleznosci pomiedzy poziomem al-
truizmu a sklonnoécig do konsumpcji kolabora-
tywnej.

Metodyka i opis badan wtasnych

Gléwnym celem niniejszego badania bylo okresle-
nie zalezno§ci pomiedzy poziomem altruizmu
a sklonnoscig do konsumpcji kolaboratywnej. Bada-
nie przeprowadzone zostalo w okresie marzec-lipiec
2016 r. na konsumentach uzytkujacych okreslong
kategorie produktéw — sprzet medyczny i rehabili-
tacyjny (np. inhalatory, kule inwalidzkie, poduszki
ortopedyczne bedace wlasnoscig konsumentow).

Akceptujac rézne formy interakcji rynkowej,
z zalozenia przyjmuje sie, ze kazda ze stron bedzie
motywowana wlasnym interesem (Rubin, 2009).
Nie dotyczy to jednak dostawcow towardw i ustug
medycznych, w przypadku ktérych cheé pomocy in-
nym ludziom tradycyjnie byla oczekiwana i powia-
zana z profesjonalizmem medycznym (por. Van De
Camp i in., 2004). Wraz z dokonaniem waznej kon-
statacji, ze rynek medyczny moze by¢ zrodtem wiel-
kich zyskéw finansowych, i z postepujacg komer-
cjalizacja spoleczenstwa zaczely watpi¢ w istnienie
tradycyjnie pojmowanego altruizmu medycznego.
W istocie koszty lekéw i opieki medycznej wzrosty
na tyle, ze niemozliwe jest, aby Swiadczenie tych
ustug przyjeto forme czysto altruistyczng (Rubin,
2009). Uwarunkowania wspéldzielenia tak specy-
ficznej grupy produktéw (sprzet medyczny i reha-
bilitacyjny) pomiedzy samymi konsumentami roz-
poznane zostalo dotychczas w niewielkim zakresie
(por. Jano$-Kresto, 2015).

Ze wzgledu na brak odpowiedniego operatu loso-
wania, badanie przeprowadzono na prébie nieloso-
wej, a respondenci dobierani byli na podstawie de-
klarowanych przez siebie doéwiadczen uczestnic-
twa we wspélnym z innymi konsumentami uzytko-
waniu sprzetu medycznego, ktorego jeden z nich
byt wlascicielem. Respondentow pozyskiwano
w kontakcie bezpoérednim, gléwnie w prywatnych
oérodkach zdrowia, gabinetach fizjoterapii oraz za
pomoca ankiety on-line. Wykorzystano wielokrotne
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pytania filtrujace, umozliwiajace wyeliminowanie

sytuacji utozsamiania konsumpcji kolaboratywnej

ze zjawiskami pokrewnymi. Ostatecznie otrzyma-
no 125 kwestionariuszy ankiety, z ktérych dwa
byly wypelnione niekompletnie (préba badawcza

n = 123).

W prébie badawczej przewazali respondenci
mlodzi: osoby w przedziale wiekowym 25-35 lat
stanowily 49,6% proby badawczej, a osoby ponizej
25 roku zycia — 0,8% respondentéw. W dalszej ko-
lejnoéci byly to osoby w wieku 36-45 lat oraz 46-55
lat, stanowigce odpowiednio 12,8% i 11,2% wszyst-
kich respondentéw. Osoby powyzej 55. roku zycia
stanowily 5,6% wszystkich ankietowanych. W pro-
bie badawczej przewazaly kobiety — byto to 65,2%
0s6b badanych. 69,6% respondentéw miata wy-
ksztalcenie wyzsze. W probie przewazaly osoby sta-
nu wolnego — stanowily one 54,4% o0s6b bioracych
udzial w badaniu, 40,8% stanowily osoby zona-
te/zamezne. Wiekszo§¢ respondentéw pochodzita
z miast powyzej 100 tys. mieszkancow (36,8% pro-
by), kolejna grupa z miast, w ktérych mieszka
10-100 tys. mieszkancow (27,2%).

Wszyscy respondenci posiadali wezeéniejsze do-
§wiadczenia w sferze konsumpcji kolaboratywnej:
® 27% respondentéw zadeklarowalo, ze korzystalo

ze sprzetu medycznego udostepnianego im przez

innych konsumentéw,

® 20% z nich pozyczalo sprzet medyczny innym
osobom,

® 53% respondentow uczestniczylo w obu powyzej
przedstawionych relacjach.

Pomiaru postaw wobec wybranych twierdzen
dokonano z wykorzystaniem pieciostopniowej skali
Likerta (od ,zdecydowanie si¢ nie zgadzam” do
»Zdecydowanie sie zgadzam”). Pomiaru sklonnosci
do konsumpcji kolaboratywnej w przyszto§ci doko-
nano z wykorzystaniem skal zaadoptowanych
z Ozanne i Ballantine (2010). Poniewaz jednak ba-
danie to dotyczylo innego kontekstu (wypozyczal-
nie zabawek) i abstrahowalo od kwestii wlasnosci
produktu, ktéra odgrywa istotng role w badaniu
réznych determinant rozwoju zjawiska, opracowa-
no trzy skale odnoszace sie do kwestii wlasnosci,
a takze podkre§lajace pozarodzinny charakter kon-
sumpcji kolaboratywnej. Tresé skal brzmiata na-
stepujaco:

e (CC1) Bylbym sklonny dzieli¢ sie posiadanymi
produktami z innymi.

e (CC2) Bylbym sklonny korzysta¢ z produktow
udostepnianych mi przez inne osoby.

e (CC3) Chetnie uczestniczylbym w obu powyz-
szych czynnoSciach.

e (CC4) Bede staral sie uczestniczyé we wspol-
uzytkowaniu réznych produktéw w przyszlosci.
Pomiaru poziomu altruizmu dokonano z uzy-

ciem nastepujacych skal zaadaptowanych z bada-

nia przeprowadzonego na dawcach narzadéw (Mor-
gan i Miller, 2002). Przyjeto, ze spoéréd réznych
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przejawow zachowan majacych podloze altruistycz-

ne wéréd poSmiertnych dawcéw narzadéw mozna

odnalezé jedng z najczystszych jego postaci. W ba-

daniu wykorzystano trzy spoérdd dostepnych skal

o nastepujacej tresci (a. Cronbacha = 0,8486):

® Zgadzam si¢ ze starym przyslowiem, ze lepiej
dawac niz otrzymywac.

e (Ciesze sie, kiedy moge poméc innym.

e Pomaganie innym jest waznym aspektem moje-
go zycia.

Nastepnie dokonano analizy zaleznoéci pomie-
dzy poziomem altruizmu respondentéw uczestni-
czacych we wspétuzytkowaniu sprzetu medycznego
a skalami odnoszacymi sie do r6znych form wspét-
uzytkowania produktéw. Wyniki korelacji liniowej
Rho Spearmana prezentuje tablica 1.

Tablica 1. Wyniki analizy korelacji poziomu
altruizmu konsumentéw i skfonnosci
do konsumpcji kolaboratywnej

Altruizm CC1 CcC2 CC3 CC4

Wspoétezynnik korelacji | 0,010 0,108 0,109 0,190*
Istotno$¢ (dwustronna) | 0,916 0,234 0,232 0,035
N 123 123 123 123

Zr 6 dto: opracowanie wlasne.

Dyskusja wynikow badania

Przeprowadzona analiza nie wykazala zwiazku
pomiedzy réznymi przejawami wspotuzytkowania
débr (dzielenia sie posiadanymi produktami, ko-
rzystania z produktow udostepnianych) a pozio-
mem altruizmu respondentéw, poza staba korela-
¢ja pomiedzy poziomem altruizmu a deklaracjg re-
spondentéw o zaangazowaniu w konsumpcje kola-
boratywna w przysztosci.

Brak powigzania pomiedzy poziomem altruizmu
jednostki a sktonnoécia do dzielenia sie posiadany-
mi zasobami moze wynika¢ z jednej strony ze Swia-
domoéci zagrozen, jakie niesie ze soba konsumpcja
kolaboratywna w ogdle (np. zniszczenie, zagubie-
nie przez innych udostepnionych im débr), jak i ze
specyfiki badanej branzy (np. niebezpieczenstwa
przeniesienia choréb, braku dostepu do produktu,
kiedy osoba udostepniajaca moze go potrzebowac).
Z drugiej strony oznacza¢ moze tez, ze spektrum
motywo6w i uwarunkowan, ktorymi kieruja sie oso-
by udostepniajace swoje dobra, jest znacznie szer-
sze, niz wskazuje na to sama potrzeba dzielenia sie,
np. podzial kosztow, czasowe przeniesienie odpo-
wiedzialnoéci za posiadane dobro czy tez niemoz-
no$§¢ odmoéwienia innym skorzystania z posiada-
nych zasobow wynikajaca z braku asertywno$ci
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(por. Burgiel, 2015; Hawlitschek i in., 2018; Lind-
blom i Lindblom, 2018).

W przeprowadzonych badaniach ujawnila sie
staba korelacja pomiedzy poziomem altruizmu re-
spondentéw a deklaracja uczestnictwa w konsump-
¢ji kolaboratywnej w przyszloéci. Tym niemniej,
problem pomiedzy deklaracja a faktycznym zacho-
waniem podaje w watpliwos§¢ rowniez znaczenie tej
relacji w kontekScie omawianego zjawiska. Luka
pomiedzy deklaracjami a zachowaniem zostala
oméwiona m.in. w kontekécie zakupéw produktéw
firm spolecznie odpowiedzialnych (Wolska i Bre-
tyn, 2015), produktéw przyjaznych Srodowisku
(Kalafatis i in., 1999; Paladino, 2005), a takze
w przypadku branz i przejawow zachowan, ktore
budza mieszane odczucia, sg kontrowersyjne (por.
Rundle-Thiele i in., 2007). Jednym z wyjasnien roz-
bieznoéci miedzy deklaracjg a faktycznym zacho-
waniem jest to, ze wiekszo$¢ respondentéw ma ten-
dencje do odpowiadania na pytania badawcze
w sposob, ktéry sprawia, ze dobrze wypadaja zgod-
nie z obecnymi kategoriami kulturowymi (Mick,
1996). Respondenci moga zawyzaé lub zaniza¢ swo-
je deklaracje, w zaleznos$ci od sytuacji, czy zjawisko
to jest pozadane (Baumgartner i Steenkamp, 2006;
Mick, 1996).

Nalezy zauwazy¢, ze badania przeprowadzone
zostaly na prébie niereprezentatywnej. Wybér pry-
watnych oérodkéw leczniczych stwarza istotne
ograniczenie w postaci dotarcia przede wszystkim
do lepiej sytuowanych respondentéw. Nie wiado-
mo, w jaki sposob stopien akeceptacji wspotuzytko-
wania produktow ksztaltuje sie we wszystkich war-
stwach spoteczenstwa, a takze trudno jednoznacz-
nie okre§li¢, jakich zjawisk mozna sie spodziewaé
w odniesieniu do przedstawicieli réznych grup spo-
tecznych w przypadku wspéldzielenia (np. wzrostu
checi pomocy znacznie gorzej sytuowanym konsu-
mentom i powigzanym z tym udostepnianiem débr,
nasilonej obawy przed wspéldzieleniem ze wzgle-
déw higienicznych).

Samo dzielenie sie sprzetem medycznym i reha-
bilitacyjnym, w ktorego posiadaniu sg konsumenci,
stanowi jeden z mniej rozpowszechnionych przeja-
wow zjawiska konsumpcji kolaboratywnej. Zalez-
noéci te moga ksztaltowaé sie odmiennie w przy-
padku dobr codziennego uzytku, a takze np. w od-
niesieniu do produktéow luksusowych.

Stabe zaleznoSci pomiedzy poziomem empatii
przekladajacym sie na cheé pomocy innym konsu-
mentom zaangazowanym w konsumpcje kolabora-
tywna a sktonnoécig do uczestnictwa w konsumpcji
kolaboratywnej wykazalo m.in. badanie Hwang
i Griffiths (2017). Réwniez przeprowadzona typolo-
gia uzytkownikéw serwiséw ride-sharingowych
(wspdlne przejazdy) wykazala, ze motywacja pro-
spoteczna oraz che¢ pomocy innym zostaly uznane
za wazny czynnik zaangazowania dla czesci z nich
(por. Guyader, 2018).

Artykuty ‘
Podsumowanie

Przeprowadzone badania nie wykazaly bezpo-
§redniej zalezno$ci pomiedzy poziomem altruizmu
jednostki a sklonno$cia do konsumpcji kolabora-
tywnej. Stanowisko takie nie uprawnia jednak do
interpretowania ludzkich dziatan jedynie w katego-
riach wlasnych korzy$ci w krotkiej perspektywie
czasu. Coraz czeSciej przyjmuje sie, ze wiekszo§é
podejmowanych przez ludzi decyzji nie jest w petni
racjonalna, ale stanowig one wynik rozmaitych od-
dzialywan wewnetrznych i zewnetrznych (norm
spolecznych, oczekiwan, reklamy itp.), a klasyczny
model homo oeconomicus nie wyjaénia takich za-
chowan ludzkich, jak zaangazowanie na rzecz roz-
maitych wspélnot, instytucji pozytku publicznego
itp. W konsekwencji na jego miejsce proponowane
sg inne modelowe wizerunki czlowieka, w tym roéw-
niez homo cooperativus — §cile zwigzany z popu-
laryzacjg dwoch cech: empatii i zdolnoéci do diugo-
falowej kooperacji (Rogall, 2010).

Na podobnej zasadzie zaangazowanie respon-
dentéw w konsumpcje kolaboratywna wynikac¢ mo-
ze nie tylko z wlasnego interesu, ale réwniez z che-
ci polepszenia sytuacji najblizszego otoczenia czy
spolecznosci, z ktora sie utozsamiaja. Przeprowa-
dzone badanie odnosilo sie tylko do tzw. czystego
altruizmu. Tymczasem zagadnienie to powigzane
jest rowniez z pojeciem altruizmu odwzajemnione-
go — majacego miejsce wowcezas, kiedy jednostka
pomaga innym, oczekujac pozytywnych skutkow
takiego zachowania w przyszlo§ci rowniez dla sie-
bie (Trivers, 1971). Altruizm okazal sie istotnym
motywatorem dzialan np. w przypadku wolonta-
riuszy medycznych (por. Rozwadowska i in., 2012),
uczestnictwa w dzialalno§ci charytatywnej (Bek-
kers i Wiepking, 2011), natomiast juz altruizm od-
wzajemniony okazal sie motywatorem dzialania
np. w tzw. host-wolontariacie (zaangazowaniu
mieszkancow danego rejonu jako wolontariuszy na
imprezach i w oérodkach ustugowych przyciagaja-
cych turystow do ich regionu) (Paraskevaidis i An-
driotis, 2017).

Nie ulega zatem watpliwoSci, ze badania uwa-
runkowan stanowiacych wyja$nienie sklonnosci do
konsumpcji kolaboratywnej to wschodzaca i weigz
blizej nierozpoznana sfera naukowych dociekan.
Pomimo iz przeprowadzone badania nie wykazaly
niekwestionowanego zwiazku pomiedzy poziomem
altruizmu jednostki a skionno$cia do konsumpcji
kolaboratywnej, ich wyniki nie umniejszaja spo-
tecznych korzyéci z niej wynikajgcych, a dalsze
zglebianie przedstawionego zagadnienia (powiaza-
nia uczestnictwa w konsumpcji kolaboratywnej
z altruizmem odwzajemnionym, dzialania w inte-
resie wiekszej grupy spolecznej) wydaje sie ko-
nieczne dla pelnego zrozumienia omawianego zja-
wiska.
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Wiedza, umiejetnosci, zdolnosci, zdrowie, motywacja i warto$ci wyzna-
wane przez osoby swiadczgce prace decydujg o ich zatrudnialnosci,
stanowig zrédio konkurencyjnosci organizacji oraz pomysinosci regio-
noéw i krajéw. Upowszechnianie sie tego faktu w $wiadomosci spotecz-
ZA RZA DZAN | E nej prowadzi do wzrostu profesjonalizmu w zakresie zarzadzania zaso-

bami ludzkimi, ktére ewoluuje od rutynowego administrowania
ZASOBAMI LUDZKIMI w kierunku zréwnowazonego zarzgdzania, integrujgcego w strategiach
i metodach rozwigzywania kwestii HR aspekty ekonomiczne, spoteczne
i ekologiczne. Zarzgdzanie zasobami ludzkimi jest zwigzane z wieloma
wyzwaniami, ktére determinujg jego obecny i przyszty rozwdj. Zaliczy¢
do nich nalezy zmiany technologiczne, ktére zmieniajg charakter pracy
oraz praktyki HR, czynigc je coraz bardziej sieciowymi, zdalnymi
i wirtualnymi. Zmiany demograficzne, generacyjne, w potgczeniu
z rosngcg mobilnoscig na rynkach pracy, to kolejne wyzwanie
w obszarze zarzadzania zasobami ludzkimi. Trzeba tez pamietaé
o presji ptynacej z rynkéw pracy na wzrost efektywnosci, optymalizacje
kosztéw i innowacyjno$é ustug HR.

Aleksy Pc

Zasygnalizowane powyzej kwestie stanowig przedmiot rozwazan
w ksigzce, w ktérej Autor przedstawia problematyke zarzgdzania zaso-
bami ludzkimi cato$ciowo, tgczac jego teoretyczne i praktyczne aspekty
oraz podkreslajgc  znaczenie kontekstu w  rozwijaniu teorii
i doskonaleniu praktyki w tej dziedzinie zarzgdzania.
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