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PRZEGLAD BADAN
NAD WPLYWEM INICJATYW SPOLECZNYCH PRZEDSIEBIORSTW
NA REAKCJE KONSUMENTOW

Wspotczesne przedsigbiorstwa podejmuja wiele réznych inicjatyw spotecz-
nych. Dziatania takie realizowane sa zazwyczaj zgodnie z paradygmatem osia-
gania obopdlnej korzysci, czyli niesienia pomocy beneficjentom takich pro-
gramdw oraz osiagania korzySci przez przedsigbiorstwa (Smith, 2003).
Wspomniane korzy$ci moga wynika¢ z takich reakcji konsumentow, jak: bar-
dziej przychylna postawa wobec przedsigbiorstwa, zwigkszone zakupy, wigk-
sza lojalnos¢. W praktyce okazuje si¢ jednak, ze tylko niektore programy
spoteczne przedsigbiorstw prowadza do korzystnych reakcji konsumentéw. Co
wigcej, istnieja przyktady takich inicjatyw spotecznych, ktore okazaly sig
wrecz ,,szkodliwe” dla przedsigbiorstw (np. Yoon, 2003). W zwiazku z tym
pojawia si¢ szereg pytan na temat tego, jak konsumenci reaguja na inicjatywy
spoteczne przedsigbiorstw oraz co ksztattuje ich zachowania.

Celem niniejszego opracowania jest proba ustalenia aktualnego stanu badan
na temat oddzialywania inicjatyw spolecznych na reakcje konsumentow.
W zwiazku z tak sformutowanym celem w pierwszej czegsci artykutu dokona-
no charakterystyki polskich badan, a nastgpnie przedstawiono rezultaty badan
zagranicznych, ze szczegdlnym uwzglednieniem analizowanych reakcji konsu-
mentéw oraz ich uwarunkowan.
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1. PRZEGLAD BADAN POLSKICH

Odnaleziono jedynie trzy polskie prace zwiazane z tematyka podejmowana
W niniejszym opracowaniu. W kolejnosci chronologicznej sa to:

— raport pt. Postawy wobec spolecznej odpowiedzialnosci biznesu, bedacy
wynikiem badan przeprowadzonych przez Ipsos w 2002 r. na reprezentatyw-
nej grupie 1000 osob;

— monografia Ewy Grzegorzewskiej-Ramockiej pt. Koncepcja spolecznej
odpowiedzialnosci przedsiebiorstwa w marketingu strategicznym, (2005) oraz

— monografia Jolanty Zralek pt. Konsumenci wobec public relations —
komunikacyjne uwarunkowania zachowan nabywczych (2007).

W badaniu zrealizowanym przez Ipsos wykazano, ze polscy konsumenci
— mimo relatywnie niskiej $wiadomosci problematyki CSR oraz niskiej oceny
dzialan przedsigbiorstw w tym obszarze — przejawiaja znaczne zaintereso-
wanie ta tematyka. Okazato sig, ze ok. 70% ankietowanych bytoby sktonnych
zaptaci¢ wiecej za produkty, jesli mieliby pewno$¢, ze sa przyjazne dla
srodowiska i nie sa produkowane z wykorzystaniem pracy dzieci'. Badanie
Ipsos ukazato takze, ze ponad potowa Polakow nie kupitaby produktu firmy,
o ktérej wiadomo, ze jest spotecznie nicodpowiedzialna (Ipsos 2003, s. 3-11).

We wspomnianym badaniu zapytano konsumentow, jaki wptyw miaty po-
zytywne informacje o dziatalno$ci firmy na stosunek do niej. 30% konsumen-
tow posiadajacych wiedze o pozytywnych dziataniach przedsigbiorstw stwier-
dzito, ze sktonito to ich do zakupu wyrobdéw lub ustug takiej firmy, 17%
respondentéw wskazato, ze bedzie uzywac ich w przysztosci, a 40% ankieto-
wanych — ze rozmawia o takich firmach z innymi.

W badaniu Ipsos wykazano, ze negatywne informacje o dziataniach przed-
siebiorstwa prowadza do takich reakcji, jak zaprzestanie kupowania produk-
tow (21%)%, powstrzymanie si¢ od nich w przysztosci (15%) oraz krytyka
stowna w rozmowach z innymi (59%) — (Ipsos 2003, s. 11).

W pracy Ewy Grzegorzewskiej-Ramockiej jeden z podstawowych proble-
mow badawczych zostal sformutowany w postaci pytania: ,,Na ile realizacja
celow spolecznych przez przedsiebiorstwa jest istotnym kryterium, transakcji

! Podobne badania zrealizowal Ipsos MORI w Wielkiej Brytanii. Wynika z nich, ze
kwestia spotecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstwa przy dokonywaniu zakupow jest bardzo
wazna dla 38% Brytyjczykéw, a dos¢ wazna dla dalszych 46% (Dawkins 2003, s. 2). Ukazuje
to, ze dla ok. 80% obywateli Wielkiej Brytanii zagadnienie spolecznej odpowiedzialno$ci
przedsigbiorstw jest istotne.

2 W nawiasach podano odsetek respondentéw wskazujacych dana odpowiedz.
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rynkowych w segmencie mlodych dorostych konsumentéw™. W celu udziele-

nia odpowiedzi na tak sformutowane pytanie dokonano podziatu responden-
téow ze wzgledu na ich stosunek do celow spolecznych przedsigbiorstwa na
wrazliwych, ambiwalentnych i niewrazliwych. Za osoby wrazliwe uznano ta-
kie, ktore wskazaty, ze dokonujac wyboru migdzy podobnymi produktami de-
cyduja si¢ na produkty przedsigbiorstwa, ktore realizuje jakis§ wazny cel
spoteczny. Osobom ambiwalentnym byto obojetne, czy firma realizuje jakis
cel spoteczny, a ,,niewrazliwi” twierdzili, ze nie ma to dla nich znaczenia. Do
konsumentéw wrazliwych zaliczono ok. 46% respondentéow, do ambiwalent-
nych — ponad 44%, ,,niewrazliwi” stanowili niecate 10% badanej grupy osob.
Warto zauwazy¢, ze ponad 2/3 konsumentéw wrazliwych stanowily kobiety
(Grzegorzewska-Ramocka 2005, s. 204-206).

Grzegorzewska-Ramocha w swej pracy podjeta probe sprawdzenia, czy wy-
lonione grupy konsumentow roznia si¢ pod wzgledem preferowanych warto-
$ci. Okazato sig, ze zardéwno wrazliwi, ambiwalentni, jak i niewrazliwi kon-
sumenci maja bardzo zblizone systemy warto$ci. Respondenci ze wszystkich
grup do najwazniejszych warto$ci zaliczali m.in. milo$¢, rodzine, zdrowie,
przyjazn, komfort materialny, akceptacje zycia i jego pozytywnych stron,
prace, wyksztalcenie, uczciwos¢. Wspoteczynniki korelacji hierarchii wartosci
miedzy poszczegdlnymi grupami przyjmowaty warto$ci w przedziale od 0,96
do 0,97 (tamze, s. 212).

Grzegorzewska-Ramocka okreslita znaczenie celdw spotecznych w procesie
dokonywania zakupdéw w poréownaniu do popularnych kryteriéow wyboru, ta-
kich jak marka, cena, jakos$¢ itp. Poréwnan takich dokonano dla produktow
zywnosciowych, kosmetykdow i §rodkow higieny, ksiazek, obuwia, odziezy,
sprzetu RTV, sprzetu turystycznego oraz ustug. Okazato sie, ze we wszyst-
kich przypadkach cele spoteczne miaty mniejsze znaczenie od klasycznych
kryteriow wyboru. Najwiekszy odsetek osob kierujacych sig celami spotecz-
nymi przy wyborze produktéw wynosit ponad 11% i wystepowal w przypad-
ku artykutow zywnosciowych oraz kosmetykow. Najmniej osdb wskazato, ze
kieruje sig celami spotecznymi przy dokonywaniu zakupéw odziezy (2,9%),
sprzetu elektronicznego i RTV (2,9%) i obuwia (0,6%). Zgodnie z oczekiwa-
niami osoby ,,wrazliwe” znacznie czeg$ciej wskazywaly cele spoleczne jako
kryteria zakupu — w przypadku artykutéw zywnosciowych oraz kosmetykow

3 W analizowanej pracy za populacje docelowa przyjeto studentéw ostatniego roku kie-
runku Zarzadzanie i Marketing. Przebadano ogétem 1734 studentéw z 18 osrodkdéw akademic-
kich w Polsce, tj. ok. 2,4% wszystkich absolwentow wymienionego kierunku.
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i Srodkow higieny bylo to odpowiednio ponad 11,4% i 19,9%. Wyniki te
wskazuja, ze na rynku artykutéw kosmetycznych, srodkéw higieny oraz arty-
kutéw zywnosciowych panuje najkorzystniejsza sytuacja dla przedsigbiorstw,
ktére chca podejmowac inicjatywy spotecznie odpowiedzialne (tamze, s. 269).

Badania dotyczace reakcji konsumentéw na inicjatywy spoteczne przed-
siebiorstw byly takze jednym z aspektéw monografii Jolanty Zratek®. Zaan-
gazowanie w akcje charytatywne potraktowano w niej jako jedno z narzedzi
public relations. Zapytano konsumentow, czy wlaczenie si¢ producenta
w akcje charytatywne ma wptyw na wybdr produktu. Okazato si¢, ze najwigk-
szy odsetek osob deklarujacych pozytywny wplyw dziatan prospotecznych na
dokonywane zakupy jest w§rdd osdb po 65. roku zycia (ponad 70%). W po-
zostatych grupach wiekowych ok. 40% ankietowych przyznawato, ze takie
dziatania sktaniaja ich do wyboru danego produktu (Zratek 2007, s. 114-115).

Odnotowano réwniez, ze wraz ze wzrostem poziomu wyksztalcenia konsu-
mentow maleje wplyw zaangazowania firmy w akcje dobroczynne na sklon-
nos¢ do dokonywania przez nich zakupéw. Podobna zalezno$¢ zidentyfiko-
wano w przypadku postrzeganej przez konsumentéow sytuacji materialne;j.
Osoby oceniajace swoja kondycje finansowa jako bardzo zta przyznawaly, ze
zaangazowanie firmy w takie dziatania pozytywnie wptywa na dokonywane
przez nich wybory produktéow (tamze, s. 114-115).

Wyniki badan J. Zratek potwierdzily réwniez rezultaty uzyskane w son-
dazu Ipsos. Podobnie jak we wspomnianej pracy okazato sig, ze konsumenci
deklaruja karanie przedsigbiorstw tamiacych prawo i zle traktujacych swoich
pracownikow przez powstrzymywanie si¢ od zakupow ich produktéw. Jedno-
cze$nie ankietowani wskazywali, ze beda kupowac¢ od producentéw zaangazo-
wanych w akcje ,,Pajacyk” i nie zanieczyszczajacych srodowiska naturalnego
(tamze, s. 114-115).

Podsumowujac analize wymienionych prac nalezy zauwazy¢, ze wszystkie
przedstawione badania mialy charakter sondazowy. Respondentéw pytano
wprost, czy przy dokonywaniu zakupoéw biora pod uwage dziatania spotecznie
odpowiedzialne przedsigbiorstw. We wszystkich pracach zidentyfikowano
znaczne grupy respondentow, ktore deklarowaly, ze realizacja inicjatyw spo-
lecznych przez przedsigbiorstwa jest jednym z kryteriéw, jakie biora pod

4J.Z aratek, Konsumenci wobec , public relations” — komunikacyjne uwarunkowania
zachowan nabywczych. Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Katowicach, Katowice 2007.
Badania J. Zralek przeprowadzono na dobranej kwotowo probie 505 dorostych mieszkancow
wojewodztwa $laskiego.
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uwage przy dokonywaniu zakupdéw. Podsumowujac, warto rowniez zwrdcic
uwage na to, ze wplyw negatywnych informacji na temat spotecznej odpo-
wiedzialno$ci przedsigbiorstw wydaje si¢ o wiele silniejszy niz wplyw
pozytywnych wiadomos$ci na ten temat.

2. PRZEGLAD BADAN ZAGRANICZNYCH

Przeglad badan zagranicznych rozpoczyna si¢ od wstepnej ich charakte-
rystyki, uwzgledniajacej m.in. rodzaj analizowanych zmiennych, wielko$¢
prob badawczych, a takze poziom realnosci badanych zjawisk. Nastepnie
dokonano charakterystyki wynikdw wspomnianych badan, ze szczegdlnym
uwzglednieniem rozpatrywanych reakcji konsumentow oraz ich uwarunkowan.

2.1. Wstepna charakterystyka badan

Zagraniczne prace pochodzity z lat 1996-2007. Najstarszy artykut zostat
opublikowany przez Creyer i Ross. Przedstawiono w nim wyniki badan na te-
mat tylko jednego aspektu spotecznej odpowiedzialnosci, mianowicie kwestii
istotnos$ci etycznego postgpowania firmy dla konsumentow.

Dziatania podejmowane w ramach szeroko pojetego CSR sa bardzo zrdzni-
cowane. Znajduje to odzwierciedlenie réwniez w prowadzonych badaniach na
ten temat. W analizowanych pracach badano wptyw az 37 kombinacji zmien-
nych niezaleznych. Najczesciej analizowanymi zmiennymi bylty: poziom spo-
lecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstwa (17 badan), stopien dopasowania
dziatan prospotecznych do firmy (9 badan) oraz postrzegane motywy podejmo-
wania takich dziatan (7 badan). W rozpatrywanych pracach analizowano row-
niez inne zmienne, takie jak rodzaj dziatan prospotecznych, poparcie kon-
sumentow dla danej dziedziny CSR, ple¢, wysokos¢ dochodow respondentow.

Zmienne zalezne, podobnie i niezalezne, byly znacznie zréznicowane.
W szczegolnosci badano takie reakcje konsumentoéw, jak: intencja dokonania
zakupu (19 badan), ocena produktu/ustugi (4 badania), sktonno$¢ do zapta-
cenia wyzszej ceny (1 badanie), ocena przedsigbiorstwa (8 badan), odpornosc
firmy na tzw. kryzys produktu (product harm crisis) (1 badanie), lojalnos¢
wobec marki/firmy (4 badania) oraz inne zmienne.

Warto zwrdci¢ uwage na to, ze w omawianych pracach analizowano takze
rozne formy inicjatywy spotecznych przedsigbiorstw. Klasyfikacja badan pod
tym wzgledem zostata dokonana przy wykorzystaniu typologii zaproponowa-
nej przez Kotlera i Lee (2005). Okazalo si¢, ze najczes$ciej badaniom pod-
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dawano spotecznie odpowiedzialne praktyki biznesowe — ogdtem 24 badania,
co stanowi ok. 50% ogdlu — oraz dzialania filantropijne przedsigbiorstw (11
badan). Prowadzono takze badania nad marketingiem spotecznie zaangazowa-
nym oraz promocja spoteczna. Szczegdtowe dane na temat roznych form ini-
cjatyw spotecznych przedstawiono w tabeli 1.

Tab. 1. Formy inicjatyw spotecznych przedsigbiorstw

Forma inicjatywy

Autorzy badan

Liczba
badan

Promocja spoteczna

Menon, Kahn 2003 (3)

Filantropia
przedsigbiorstw

Becker—Olsen, Cudmore, Hill 2006 (2)
Lafferty, Goldsmith 1999 (1)

Brown, Dacin 1997 (1)

Ricks 2002 (2)

Simmons, Becker—Olsen 2006 (2)

Pirsch, Gupta, Grau 2007 (1)
Lichtenstein, Drumwright, Braig 2004 (3)
Sen, Bhattacharya, Korschun 2006 (1)

11

Marketing spotecznie
zaangazowany

Cui, Trent, Sulivan, Matiru 2003 (1)

Menon, Kahn 2003 (1)

Barone, Miyazaki, Taylor 2000 (4)

Van den Brink, Odekerken—Schroder, Pauwels 2006
(1)

Gupta, Pirsch 2006 (2)

Pracejus, Olsen 2004 (2)

Ellen, Mohr, Webb 2000 (1)

12

Spotecznie
odpowiedzialne praktyki
biznesowe

Brown, Dacin 1997 (3)

Creyer, Ross 1996 (4)

Gupta 2002 (1)

Klein, Dawar 2004 (2)

Lafferty, Goldsmith 1999 (1)
Lichtenstein, Drumwright, Braig 2004 (3)
Marin, Ruiz 2007 (1)

Mercer 2003 (1)

Mohr, Webb 2005 (1)

Prabu, Kline, Yang 2005 (1)

Rios, Martinez, Moreno, Soriano 2007 (1)
Salmones., Crespo, Bosque 2005 (1)

Sen, Bhattacharya 2001 (2)

Yoon 2003 (3)

24

Razem

50

* W nawiasach podano liczbe zrealizowanych prac badawczych.
Zrédlo: opracowanie wiasne.
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Opisywane prace réznity si¢ stopniem realnos$ci analizowanych zdarzen.
W wigkszosci przypadkéw badano wpltyw fikcyjnych inicjatyw spotecznych
podejmowanych przez wymyslone przedsigbiorstwa (20 badan). W dalszej ko-
lejnosci badano oddziatywanie hipotetycznych dziatan podejmowanych przez
rzeczywiste przedsigbiorstwa (18 badan). Tylko w 6 przypadkach — co sta-
nowi 12% ogdtu badan — analizowano wplyw rzeczywistych dziatan prospo-
lecznych przedsigbiorstw na reakcje konsumentoéw. Dane te pokazuja, ze po-
ziom realno$ci analizowanych zjawisk byt bardzo niski Szczegétowy wykaz
badan, uwzgledniajacy poziom autentyczno$ci analizowanych zjawisk, za-
mieszczono w tabeli 2.

Tab. 2. Poziom autentyczno$ci analizowanych zjawisk

Inicjatywa
Fikcyjna Rzeczywista Razem

Firma

Barone, Miyazaki, Taylor 2000 (4) Menon, Kahn 2003 (4)

Brown, Dacin 1997 (2) Pracejus, Olsen 2004

Cui, Trent, Sulivan, Matiru 2003 (1) 2)

Ellen, Mohr, Webb 2000 (1)

Gupta 2002 (1)

Klein, Dawar 2004 (1)
Fikcyjna Lichtenstein, Drumwright, Braig 2004 (3) 25

Mohr, Webb 2005 (1)

Pirsch, Gupta, Grau 2007 (1)

Rios, Martinez, Moreno, Soriano 2007 (1)

Van den Brink, Odekerken—Schroder,

Pauwels 2006 (1)

Yoon 2003 (2)

Becker-Olsen, Cudmore, Hill 2006 (2) Creyer, Ross 1997 (1)

Brown, Dacin 1997 (1) Lichtenstein,

Creyer, Ross 1996 (3) Drumwright, Braig

Gupta, Pirsh 2006 (2) 2004 (1)

Klein, Dawar 2004 (1) Marin, Ruiz 2007 (1)
Rzeczywista Lafferty, Goldsmith 1999 (1) Mercer 2003 (1) 25

Lafferty, Goldsmith, Hult 2004 (1) Prabu, Kline, Yang

Ricks 2002 (2) 2005 (1)

Sen, Bhattacharya 2001 (2) Salmones, Crespo,

Simmons, Becker-Olsen 2006 (2) Bosque 2005 (1)

Yoon 2003 (1) Sen, Bhattacharya,

Korschun 2006 (1)

Razem 37 13 50

Zrodto: opracowanie wlasne.
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Wsrod réznych projektow badawczych mozna wyodrebni¢ m.in. badania
opisowe oraz analizy przyczynowe (Churchill 2002, s. 188-189). Analizowane
artykuty miaty na celu okre§lenie wptywu CSR na reakcje konsumentéw oraz
identyfikacje czynnikow oddziatujacych na to zjawisko. W zwiazku z tym
w wigkszosci przypadkdéw stosowano analizy przyczynowe, w ktorych wyko-
rzystywano przede wszystkim metode eksperymentu laboratoryjnego (43 ba-
dan). Tylko w jednej pracy zastosowano eksperyment naturalny. W pozosta-
tych, sze$ciu pracach przeprowadzono badania opisowe. Szczegotowy wykaz
badan z uwzglednieniem wykorzystywanych projektéw badawczych zamiesz-

czono w tabeli 3.

Tab. 3. Stosowane projekty badawcze

Rodzaj , Liczba
projektu badawczego Autorzy badan badan
Prabu, Kline, Yang 2005 (1)
Salmones, Crespo, Bosque 2005 (1)
Badania opisowe Marin, Ruiz 2007 (1) 6
Creyer, Ross 1997 (1)
Lichtenstein, Drumwright, Braig 2004 (1)
Mercer 2003 (1)
Klein, Dawar 2004 (2)
Cui, Trent, Sulivan, Matiru 2003 (1)
Lafferty, Goldsmith 1999 (1)
Brown, Dacin 1997 (3)
Pirsch, Gupta, Grau 2007 (1)
Becker-Olsen, Cudmore, Hill 2006 (2)
Pracejus, Olsen 2004 (2)
Gupta, Pirsch 2006 (2)
Van den Brink, Odekerken-Schroder, Pauwels 2006 (1)
Menon, Kahn 2003 (4)
Badania przyczynowe Lichtenstein, Drumwright, Braig 2004 (3)
Rios, Martinez, Moreno, Soriano 2007 (1) 44
Sen, Bhattacharya 2001 (2)
Simmons, Becker-Olsen 2006 (2)
Ellen, Mohr, Webb 2000 (1)
Sen, Bhattacharya, Korschun 2006 (1)
Barone, Miyazaki, Taylor 2000 (4)
Creyer, Ross 1996 (3)
Lafferty, Goldsmith, Hult 2004 (1)
Mohr, Webb 2005 (1)
Yoon 2003 (3)
Gupta 2002 (1)
Ricks 2002 (2)
Razem 50

Zrodlo: opracowanie

wiasne.
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Rozpatrywane badania w wigkszosci przypadkoéw zostaty przeprowadzone
na studentach (29 badan) oraz osobach kontynuujacych nauke na uczelniach
wyzszych (6 badan). Tylko w 13 przypadkach prace badawcze przeprowadzo-
no na prébach pobranych z populacji rzeczywistych konsumentow. Jesli do-
damy ,,studentéw” i ,,0soby kontynuujace nauke”, to okaze sig, ze az w 36
przypadkach przeprowadzono badania w srodowisku akademickim, co stanowi
72% wszystkich badan. Szczegdétowe dane na temat sktadu prob badawczych
zamieszczono w tabeli 4.

Tab. 4. Sktad préb badawczych

Tlosc

Badane osoby Autorzy badan badan

Brown, Dacin 1997 (1)

Creyer, Ross 1997 (1)

Gupta, Pirsch 2006 (1)

Klein, Dawar 2004 (2)

Lichtenstein, Drumwright, Braig 2004 (1)
Marin, Ruiz 2007 (1) 14
Mercer 2003 (1)

Mohr, Webb 2005 (1)

Ricks 2002 (2)

Rios, Martinez, Moreno, Soriano 2006 (1)
Salmones, Crespo, Bosque 2005 (1)

Becker-Olsen, Cudmore, Hill 2006 (2)
Ellen, Mohr, Webb 2000 (1)

Sen, Bhattacharya 2001 (1)

Simmons, Becker-Olsen 2006 (2)

Barone, Miyazaki, Taylor 2000 (4)
Brown, Dacin 1997 (2)

Creyer, Ross 1996 (3)

Cui, Trent, Sulivan, Matiru 2003 (1)
Gupta, Pirsch 2006 (1)

Gupta 2002 (1)

Lafferty, Goldsmith 1999 (1)

Studenci Lafferty, Goldsmith, Hult 2004 (1)
Lichtenstein, Drumwright, Braig 2004 (3)
Menon, Kahn 2003 (4)

Prabu, Kline, Yang 2005 (1)

Pracejus, Olsen 2004 (2)

Sen, Bhattacharya, Korschun 2006 (1)
Sen, Bhattacharya 2001 (1)

Van den Brink, Odekerken-Schroder, Pauwels 2006 (1)
Yoon 2003 (3)

Konsumenci

Osoby kontynuujace
nauke

29

Studenci i konsumenci | Pirsach, Gupta, Grau 2007 (1) 1
Razem 50

Zrédlo: opracowanie wiasne.
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Pod wzgledem liczebnos$ci préb badawczych analizowane prace znajduja
si¢ w przedziale od 61 do 3236 0sob. Srednia liczebno$¢ proby wynosita 292
osoby. Tylko potowe badan przeprowadzono na prébach wigkszych niz 177
os6b. W pozostatych przypadkach proby byly mniej liczne. Ogétem we
wszystkich pracach badaniom poddano ponad 14 tys. oséb.

Analizowane prace rdznia si¢ takze pod wzglgdem poziomu zaawansowa-
nia zastosowanych narzedzi statystycznych. Najczes$ciej wykorzystywano
analize wariancji (27 badan), rzadziej stosowano analize regresji (9 badan)
oraz kombinacje wspomnianych narzedzi. Nalezy takze zauwazy¢, ze w sied-
miu pracach zastosowano modelowanie réwnan strukturalnych. Odpowiednie
dane zostatly zamieszczone w tabeli 5.

Tab. 5. Wykorzystywane narzedzia analizy danych

Rodzaj analizy Autorzy badan Igf;;;

Analiza korelacji Rios, Martinez, Moreno, Soriano 2007 (1) 1
Creyer, Ross 1996 (2)

Analiza regresji Lichtenstein, Drumwright, Braig 2004 (4) 9
Prabu, Kline, Yang 2005 (1)
Pracejus, Olsen 2004 (2)
Barone, Miyazaki, Taylor 2000 (4)
Becker-Olsen, Cudmore, Hill 2006 (2)
Brown, Dacin 1997 (1)
Creyer, Ross 1996 (1)
Creyer, Ross 1997 (1)
Cui, Trent, Sulivan, Matiru 2003 (1)
Ellen, Mohr, Webb 2000 (1)

Analiza wariancji Gupta, Pirsch 2006 (2) 27
Lafferty, Goldsmith 1999 (1)
Menon, Kahn 2003 (4)
Mohr, Webb 2005 (1)
Pirsch, Gupta, Grau 2007 (1)
Ricks 2002 (2)
Sen, Bhattacharya 2001 (2)
Sen, Bhattacharya, Korschun 2006 (1)
Simmons, Becker-Olsen 2006 (2)

Analiza wariancji Mercer 2003 (1)

. Gupta 2002 (1)

oraz regresji Yoon 2003 (3) 6

Van den Brink, Odekerken-Schroder, Pauwels 2006 (1)
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Brown, Dacin 1997 (2)
Modelowanie rownan | Klein, Dawar 2004 (2)
strukturalnych Lafferty, Goldsmith, Hult 2004 (1) 7
Marin, Ruiz 2007 (1)

Salmones, Crespo, Bosque 2005 (1)

Razem 50

Zrodto: opracowanie wlasne

Rozpatrujac badania pod wzgledem zastosowanych narzedzi analizy da-
nych, nalezy zauwazy¢, ze jedynie w kilku pracach sprawdzano, czy zostaty
spelnione wymagane zatozenia przy poszczegdlnych metodach statystycznych.
W pozostatych przypadkach pomijano ten etap analizy danych i stosowano
metody statystyczne, tak jakby wszystkie zatozenia byty spetnione.

2. ANALIZOWANE REAKCJE KONSUMENTOW

W analizowanych pracach rozpatrywano wptyw podejmowania inicjatyw
spotecznych przez przedsigbiorstwa na roézne reakcje konsumentow. W szcze-
gbélnosci badano wptyw wymienionych dziatan na takie reakcje, jak ocena
produktu, postawa wobec przedsigbiorstwa, sktonno§¢ do dokonania zakupu,
sktonnos$¢ do zaptacenia wyzszej ceny, lojalnos¢ wobec firmy.

2.1. Ocena produktu

Jedne z pierwszych bardziej interesujacych badan na temat reakcji kon-
sumentow na poziom spotecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstw zostaty
opublikowane przez Browna i Dacina (1997) w artykule pt. The Company
and the Product: Corporate Associations and Consumer Product Response.
We wspomnianej pracy analizowano wptyw wizerunku na oceng przedsigbior-
stwa oraz na oceng nowo wprowadzanego produktu. W wizerunku wyroznio-
no dwa wymiary: kompetencje i spoteczng odpowiedzialno$¢. W pracy przed-
stawiono wyniki trzech eksperymentow. W pierwszym badaniu dowiedziono,
ze zaroOwno postrzegane kompetencje, jak i postrzegana spoteczna odpowie-
dzialno$¢ przedsigbiorstwa pozytywnie wptywaja na oceng nowo wprowadza-
nego produktu, przy czym wptyw kompetencji byt znacznie silniejszy. Warto
w tym miejscu podkresli¢, ze oddzialywanie poziomu spotecznej odpowie-
dzialno$ci na oceng nowo wprowadzanego produktu miato jedynie charakter
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posredni. Spotecznie odpowiedzialne dziatania ksztaltowaty bezposrednio
oceng przedsigbiorstwa, ona za$ dopiero wptywa na oceng produktu (Brown,
Dacin 1997, s. 68-84) (rys. 1).

Kompetencje

przedsiebiorstwa v_}

Ocena
przedsiebiorstwa

—> Ocena produktu

Spoteczna odpowiedzialnosé
przedsigbiorstwa

Rys. 1. Wplyw spotecznej odpowiedzialno$ci na ocene przedsigbiorstwa oraz produktu

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie Brown T.J., Dacin P.A.:
The Company and the Product: Corporate Associations and Consumer Product Response,
,Journal of Marketing”, January 1997, Vol. 61, s. 68-84.

W celu sprawdzenia wynikéw pierwszego badania przeprowadzono drugi
eksperyment. We badaniu tym potwierdzono wigkszo§¢ prawidtowosci z
pierwszego eksperymentu, poza dwoma wyjatkami. Mianowicie okazato sig,
ze postrzegana spoleczna odpowiedzialno$¢ nowo wprowadzanego produktu
jest negatywnie zwigzana z jego ocena. Wspomniany zwiazek mégt by¢ spo-
wodowany charakterem wprowadzanego produktu (lekarstwo). Poza tym oka-
zato sig, ze zwiazek miedzy ocena przedsigbiorstwa a ocena produktu miat
ujemny charakter (Brown, Dacin 1997, s. 68-84).

Zaskakujacy ujemny zwiazek z badania drugiego Brown i Dacin ttumacza
efektem kontrastu, dobrze opisanym w literaturze marketingu i psychologii.
Kontrast prawdopodobnie zachodzit migdzy bardzo wysoka ocena przedsig-
biorstw, ktorych wizerunki zostaly wykorzystane w badaniu, a ocena nowo
wprowadzanego produktu, ktérego opis prawdopodobnie nie sprostat oczeki-
waniom konsumentéw (Brown, Dacin 1997, s. 68-84).

W celu doktadniejszego poznania wpltywu efektu kontrastu na zwiazek
migedzy ocena przedsigbiorstwa a ocena nowego produktu Brown i Dacin
przeprowadzili trzeci eksperyment. W badaniu tym postawiono hipoteze,
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wskazujaca, ze efekt kontrastu wystapi wtedy, kiedy wizerunek przedsig-
biorstwa opiera si¢ przede wszystkim na kompetencjach, a nie wystapi, jesli
wizerunek opiera si¢ na spotecznej odpowiedzialno$ci. Wyniki trzeciego
badania potwierdzily wspomniane przypuszczenie. Okazato si¢, ze nowy
»dobry” produkt firmy stabo ocenianej na podstawie kompetencji uzyskat
wyzsza oceng niz ten sam produkt przedsigbiorstwa pozytywnie ocenianego
na podstawie kompetencji. W przypadku przedsigbiorstwa, ktérego ocena
opiera si¢ na spolecznej odpowiedzialno$ci, efekt kontrastu nie wystapit
(Brown, Dacin 1997, s. 68-84).

Podobne badanie przeprowadzili siedem lat pdzniej Yoon i Giirhan-Canli
(2004). W swoim eksperymencie prosili respondentéw o dokonanie oceny ja-
kosci nowego modelu t-shirtu, wytworzonego przez hipotetyczna firme.
Uczestnicy eksperymentu zostali podzieleni na cztery grupy, ktérym przed-
stawiono odpowiednio przygotowane opisy przedsigbiorstw: 2 (CSR pozytyw-
ny/negatywny) x 2 (CSR zwiazany/niezwiazany z nowym produktem). Okaza-
o sig, ze respondenci ocenili istotnie wyzej nowy produkt przedsigbiorstwa
0 pozytywnym scenariuszu CSR niz o scenariuszu negatywnym, przy czym
zjawisko to miato miejsce jedynie w przypadku dziatan spolecznie odpowie-
dzialnych zwiazanych z nowym produktem (Yoon, Giirhan-Canli 2004, s. 102).

Badania nad wplywem poziomu spotecznej odpowiedzialnosci przedsig-
biorstw na oceng produktu prowadzili rowniez badacze hiszpanscy. Anali-
zowali oni wpltyw postrzeganej spotecznej odpowiedzialnosci w wymiarze
etyczno-prawnym 1i filantropijnym na ogoélna oceng $wiadczonych im ustug.
Badanimi objeto 689 uzytkownikow telefonow komoérkowych. Okazalo sie,
ze przy wiekszym stopniu postrzeganej spotecznej odpowiedzialnosci przed-
siebiorstwa §wiadczone ustugi telekomunikacyjne byly rowniez wyzej oce-
niane (Salmones, Crespo, Bosque 2005, s. 373-369).

2.2. Postawa wobec przedsigbiorstwa

Kolejna grupa badan dotyczy wplywu inicjatyw spolecznych na postawe
wobec przedsigbiorstw. W wymienionych badaniach postugiwano si¢ dwoma
okre§leniami: cze$¢ badaczy stosowala termin ocena przedsiebiorstwa’
(corporate evaluation) — (Brown, Dacin 1997; Sen, Bhattacharya 2001; Yoon
2003; Mohr, Webb 2005; Marin, Ruiz 2007), inni uzywali terminu postawa

5 Pojecie postawa definiowane jest jako sktonno§¢ do pozytywnego lub negatywnego
oceniania jakiego$ obiektu (np. Dolinski 2004, s. 411).
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wobec przedsigbiorstwa (company attitude) — (Bhattacharya, Sen 2003b;
Bhattacharya, Sen 2004a; Sen, Bhattacharya, Korschun 2006; Prisch, Gupta,
Grau 2007; Becker-Olsen, Cudmore, Hill 2006).

Pionierskie badania na temat wplywu dziatalnos$ci prospotecznej przedsig-
biorstw na postawge wobec przedsigbiorstw zostaty przeprowadzone przez
Browna i Dacina (1997)°. Inne interesujace prace badawcze zrealizowali
Sankar Sen i C.B. Bhattacharya (2001) cztery lata pozniej. W swojej pracy
dodatkowo zatozyli, ze na zwiazek migdzy spoteczna odpowiedzialnoscia
przedsigbiorstwa a jego ocena wplywa poparcie konsumentéw dla domeny
dziatan prospotecznych, ich identyfikacja z przedsigbiorstwem (company —
consumer congrence) oraz przekonania na temat zwiazku migdzy kompeten-
cjami przedsigbiorstwa a podejmowanymi inicjatywami spotecznymi.

W celu zweryfikowania postawionych hipotez przeprowadzono dwa bada-
nia eksperymentalne. W badaniach tych wykazano, ze osoby, ktérych poparcie
dla dziatan spotecznie odpowiedzialnych przedsigbiorstw mozna uznaé za
wysokie, identyfikowaty si¢ w wigkszym stopniu z takimi przedsigbiorstwami
i ocenialy je bardziej pozytywnie niz osoby, ktdre w mniejszym stopniu
popieraty wspomniane dziatania. Wykazano réwniez, ze kolejnym moderato-
rem relacji miedzy inicjatywami spotecznymi przedsigbiorstw a jego wize-
runkiem jest postrzegana relacja miedzy kompetencjami przedsigbiorstwa
a dziataniami spotecznie odpowiedzialnymi. Osoby, ktoére uwazaja, ze ini-
cjatywy spoteczne podejmowane sa kosztem kompetencji przedsigbiorstwa
(trade off situation)’, reaguja na takie inicjatywy mniej pozytywnie niz
osoby, ktdore sadza, ze kompetencje przedsigbiorstwa oraz podejmowane przez
nie inicjatywy spoteczne uzupeiniaja si¢ wzajemnie (win fo win situation).
Poréwnujac site wptywu analizowanych czynnikow, nalezy zauwazy¢, ze klu-
czowym jest poparcie konsumentéw dla przedmiotu danej inicjatywy spolecz-
nej (Sen, Bhattacharya 2001, s. 237).

Warto podkresli¢, ze Sen i Bhattacharya odkryli ,,pewnego rodzaju asy-
metri¢” w reakcjach konsumentow na informacje o spolecznej odpowiedzial-
nosci przedsigbiorstw. Okazato si¢, ze ocena przedsigbiorstwa dokonywana
przez konsumentdéw jest bardziej wrazliwa na informacje negatywne niz na
pozytywne, nawet wtedy, gdy opinia negatywna jest wynikiem niepodejmowa-
nia dziatan prospotecznych (Sen, Bhattacharya 2001, s. 238). Wspomniana

¢ Rezultaty badan Browna i Dacina (1997) przedstawiono w punkcie 2.1.
7 Przez utrate kompetencji rozumiano tutaj utrate zasobéw, ktére mozna byloby przezna-
czy¢ na inne cele, takie jak podniesienie innowacyjnos$ci, udoskonalenie produktéw itp.
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asymetri¢ potwierdzili rdwniez Lois Mohr i Deborah Webb (2005), ktérzy
w swoim badaniu analizowali wptyw inicjatyw spolecznych podejmowanych
przez przedsigbiorstwo z branzy obuwniczej. Okazalo sig¢, ze osoby, ktorym
przedstawiono opis firmy o niskim poziomie spotecznej odpowiedzialnosci,
ocenity istotnie nizej taka inicjatywe niz osoby z grupy kontrolnej, ktérym
nie podano zadnych informacji na temat CSR. Z kolei porownanie grupy,
ktérej przedstawiono opis przedsigbiorstwa o wysokim CSR, z grupa kontrol-
na nie wykazal istotnych réznic pod wzgledem oceny firmy. Wydaje si¢ to
kolejny dowod tego, ze negatywne informacje o poziomie spotecznej odpo-
wiedzialno$ci maja wigkszy wpltyw na reakcje konsumentow niz informacje
pozytywne.

Wptyw poziomu postrzeganej spotecznej odpowiedzialno$ci na oceng orga-
nizacji pojawia si¢ rowniez w pracy Marin i Ruiz (2007). Wspomniane bada-
nia zostaly przeprowadzone w Hiszpanii, objeto nimi klientdw instytucji
finansowych. Wykazano, ze im poziom postrzeganej spotecznej odpowiedzial-
nosci firmy jest wyzszy, tym lepiej jest ona oceniana przez konsumentow.
Uwzgledniono tutaj — podobnie jak w pracy Sena i Bhattachary (2001) —
stopien identyfikowania si¢ konsumenta z firma. Trzeba zaznaczy¢, ze
w badaniu tym ocena przedsigbiorstwa w wigkszym stopniu zalezala od kom-
petencji firmy niz od poziomu CSR (Marin, Ruiz 2007, s. 254).

Istnieja rdwniez badania, ktore ukazuja, ze postrzegana spoteczna od-
powiedzialno$¢ wptywa pozytywnie na postawe konsumentéw wobec przed-
siebiorstwa. Wyniki takie uzyskano w badaniach Bhattacharya i Sena (2003b)
nad efektami partnerstwa miedzy przedsigbiorstwem i organizacja nonprofit
oraz w badaniach tych samych autoréw nad stworzeniem kompleksowego mo-
delu wyjasniajacego reakcje konsumentdw na inicjatywy spoleczne przedsig-
biorstw (2004a). Nalezy rowniez wspomnie¢ o rezultatach eksperymentu na-
turalnego, przeprowadzonego w jednym z amerykanskich osrodkéw akademic-
kich, ktory rowniez potwierdza charakteryzowana tutaj prawidtowos$¢ (Sen,
Bhattacharya, Korschun 2006).

Pozytywny wplyw poziomu spolecznej odpowiedzialnos$ci przedsigbiorstwa
na postawe konsumentéw wobec niego potwierdzaja badania Prischa, Gupty,
Grau (2007). Wspomniani badacze wykazali, ze dziatania instytucjonalne
w wigkszym stopniu poprawiaja postawe konsumentéw wobec firm niz dzia-
tania CSR o charakterze promocyjnym.

Dotychczas oméwione badania wskazywaty, ze istnieje pozytywny zwiazek
migdzy podejmowaniem inicjatyw spotecznych przez przedsigbiorstwa a ich
ocena dokonywana przez konsumentéw. Okazuje si¢ jednak, ze dzialania
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prospoleczne moga by¢ odebrane przez konsumentéw negatywnie. Ten intere-
sujacy problem podjeta Yeosun Yoon (2003) w swojej pracy doktorskie;j.

Autorka ta analizowata relacj¢ migedzy dotychczasowa reputacja przed-
sigbiorstwa, poziomem dopasowania programu spotecznego, zrédtem informa-
cji o inicjatywie spolecznej a ocena przedsigbiorstwa (Yoon 2003, s. 10-15).
W celu odkrycia zalezno$ci migdzy tymi zmiennymi przeprowadzono trzy ba-
dania eksperymentalne. W dwoch wykorzystano spreparowane opisy sytuacji
fikcyjnych firm, a w trzecim wykorzystano prawdziwe historie z dziatalnos$ci
BP i Exonu. W pracy wykazano, ze konsumenci beda podejrzliwi wobec
przedsigbiorstw, jesli dzialalno$¢ prospoteczne kontrastuja z dotychczasowa
reputacja firmy. Dodatkowo podejrzliwo$¢ konsumentéw moze zosta¢ zwiek-
szona, jesli samo przedsigbiorstwo informuje o takich dziataniach. W takim
przypadku inicjatywy spoteczne podejmowane przez przedsigbiorstwa odbie-
rane sa jedynie jako autopromocja i prowadza do obnizenia jego oceny (Yoon
2003, s. 57).

2.3. Sktonno$¢ do dokonania zakupow

Wptyw zaangazowania prospotecznego przedsigbiorstw na intencj¢ do do-
konania zakupu podejmowany byt w licznych pracach dotyczacych reakceji
konsumentéw na CSR (Cui, Trent, Sulivan, Matiru 2003; Lafferty, Goldsmith
1999; Prabu, Kline, Yang 2005; Pirsch, Gupta, Grau 2007; Becker-Olsen,
Cudmore, Hill 2006; Pracejus, Olsen 2004; Gupta, Pirsch 2006; Sen,
Bhattacharya 2001; Mohr, Webb 2005; Sen, Bhattacharya, Korschun 2006;
Barone, Miyazaki, Taylor 2000; Gupta 2002; Ricks 2002). Jedno z pierw-
szych badan na ten temat zostato przeprowadzone przez Barbarg¢ Lafferty
i Ronalda Goldsmitha (1999). Wspomniani badacze analizowali wptyw wia-
rygodnosci przedsigbiorstwa oraz wiarygodnosci osoby bedacej zrédtem
przekazu (endorser) na efektywno$¢ reklamy. Efektywnos$¢ przekazu rekla-
mowego zoperacjonalizowano za pomoca trzech zmiennych: postawy konsu-
mentow wobec reklamy, marki oraz intencji do dokonania zakupdéw. W prze-
prowadzonym badaniu manipulowano fikcyjnym wizerunkiem przedsigbior-
stwa. Zrodlem duzej wiarygodnosci bylo wsparcie na rzecz spoleczenstwa
oraz ochrony $rodowiska naturalnego. Natomiast mala wiarygodno$¢ zostata
spowodowana ,,kiepska kontrola jako$ci” (poor quality control) oraz domnie-
manym ztamaniem przepisow Komisji Papierow Wartosciowych i Gield
(SEC). Okazalo sig, ze istnieje pozytywna zalezno$¢ migdzy wiarygodnoscia
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przedsigbiorstwa oparta na spolecznej odpowiedzialno$ci, a wymienionymi
zmiennymi zaleznymi (Ronalda Goldsmith 1999).

Pozytywny wptyw spotecznej odpowiedzialnos$ci przedsigbiorstwa na inten-
cj¢ dokonania zakupu potwierdza réwniez praca Mohr i Webb (2005). W wy-
mienionym artykule wykazano, ze wyzszy poziom CSR prowadzi do lepszej
oceny organizacji oraz silniejszej intencji do dokonania zakupdéw. Dowie-
dziono takze, ze negatywne informacje o odpowiedzialno$ci spolecznej firmy
maja wigkszy wplyw na analizowane reakcje konsumentdw niz pozytywne
informacje na temat spolecznego jej zaangazowania (Mohr, Webb 2005).

Jedno z bardziej kompleksowych uje¢ wptywu spotecznej odpowiedzial-
nosci na intencje dokonywania zakupu zostalo przedstawione w pracy Sankara
Sena i C. B. Bhattacharya (2001). Badania tych autorow wykazaly, ze zwia-
zek miedzy podejmowanymi przez przedsigbiorstwa inicjatywami spotecznymi
a sktonnoscia do dokonywania zakupow przez konsumentow jest o wiele bar-
dziej ztozony niz w przypadku oceny przedsigbiorstwa dokonywanej przez
konsumentéw.

Wczesniejsze badania, m.in. Browna i Dacina (1997), wykazywaty, ze
zwiazek migdzy inicjatywami spotecznymi a ocena nowego produktu ma cha-
rakter posredni. Sugerowato to, ze zwiazek migdzy wspomnianymi inicja-
tywami a intencja dokonania zakupu rowniez bedzie miat charakter posredni.
Sen i Bhattacharya (2001) wykazali, ze taki zwiazek w pewnych warunkach
jest bezposredni. Dowiedziono, ze inicjatywy spoleczne podejmowane przez
przedsigbiorstwa zwigkszaja bezposrednio intencje dokonania zakupu nowego
produktu wtedy, kiedy takie dzialania powoduja wzrost zdolnosci firmy do
wytwarzania produktow wysokiej jakosci.

Sen, Bhattaharya i Korschun (2006) dowiedli takze, ze dziatalno$¢ fi-
lantropijna przedsigbiorstwa zwigksza intencj¢ dokonania zakupu dotych-
czasowych produktéw przedsigbiorstwa. W przeprowadzonym eksperymencie
naturalnym wykazano to na przyktadzie dzialalnosci rzeczywistego przed-
sigbiorstwa.

Pozytywnego wptywu spotecznej odpowiedzialno$ci na intencje dokonania
zakupéw dowiedziono w pracy na temat oddzialywania CSR na tozsamos$¢
organizacji. Analizowano w niej wplyw dziatan spolecznie odpowiedzialnych
producentéw obuwia sportowego. Jednym z wnioskow, ktéry wynika z prze-
prowadzonych badan, jest to, ze intencja dokonania zakupéw tylko posrednio
zalezy od spolecznej odpowiedzialno$ci, bezposrednio za§ od tozsamosci
przedsigbiorstwa (corporate identity) — (Prabu, Kline, Yang 2005).
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Dokonujac analizy badan dotyczacych wptywu dziatan spotecznie odpowie-
dzialnych na ch¢¢ dokonania zakupu, warto zwroci¢ uwage na wyniki prac
dotyczacych skutecznosci kampanii marketingu spolecznie zaangazowanego.
W jednej z nich analizowano wptyw postrzeganych motywéw podjecia kam-
panii oraz sktonno$¢ konsumentéow do ,,wymiany CSR na ceng i jako$¢ pro-
duktow”. W celu sprawdzenia przypuszczen przeprowadzono cztery badania
eksperymentalne. Okazato si¢, ze kampania podejmowana jedynie z motywow
promocyjnych ma mniejszy wptyw na intencje¢ dokonania zakupdéw niz podob-
na kampania podejmowana w celu wsparcia spotecznos$ci lokalnej. Wykazano
rowniez, ze konsumenci nie sa sktonni ptaci¢ wigcej za produkty z powodu
wspierania spoteczno$ci lokalnej oraz wykazuja stabsza intencje dokonania
zakupu, jesli kampania CRM prowadzi do obnizenia jakos$ci produktu (Baro-
ne, Miyazaki, Taylor 2000).

Nalezy doda¢, ze nie wszystkie badania wskazuja na pozytywne oddzia-
lywanie spotecznej odpowiedzialnos$ci na intencj¢ dokonania zakupu. W pracy
doktorskiej Gupty (2002) udowodnit, ze wizerunek przedsigbiorstwa doty-
czacy jego spotecznej odpowiedzialnosci nie ma istotnego wptywu na intencje
konsumentéw dokonania zakupu. Podobne wyniki uzyskano w pracy doktor-
skiej Ricksa (2002), poswigconej skuteczno$ci strategicznych dziatan
filantropijnych. Tam takze nie udato si¢ dowie$¢, ze podejmowanie pro-
gramdw spotecznych nasila intencje konsumentow dokonania zakupu.

Podsumowujac dokonane rozwazania, mozna stwierdzi¢, ze wpltyw pozio-
mu spotecznej odpowiedzialnos$ci na intencje dokonania zakupdw jest o wiele
bardziej skomplikowany niz zwiazek miedzy CSR a oceng organizacji. Zalezy
on od wielu czynnikow i nie zawsze przynosi zamierzone rezultaty.

2.4. Sktonno$¢ do zaptacenia wyzszej ceny

Oddziatywanie inicjatyw spotecznych przedsigbiorstw na sktonnos$¢ kon-
sumentéw do zaplacenia wyzszej ceny, tzw. ceny premium, to kolejny kie-
runek badan. Za pionierski mozna uzna¢ artykut Elizabeth Creyer i Williama
Rossa (1997). Autorzy nie koncentruja si¢ jedynie na wplywie inicjatyw
spotecznych przedsigbiorstw na sktonno$¢ konsumentéw do zaptacenia wyz-
szej ceny. Problem sformutowano w niej znacznie szerzej. Uwzgledniono
kwesti¢ nagradzania badz karania przedsigbiorstw przez konsumentéw za
etyczne lub nieetyczne zachowania.

Autorzy przeprowadzili badanie ankietowe na probie 450 osob. Kwestio-
nariusz mierzyl cztery zmienne: sktonno$¢ do nagradzania przedsigbiorstw za
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etyczne zachowania, sklonno$¢ do karania przedsigbiorstw za nieetyczne
zachowania, istotno$¢ etycznego postgpowania firmy dla konsumenta oraz
oczekiwania co do etycznych zachowan przedsigbiorstw. Nagradzanie przed-
sigbiorstwa polegato na gotowos$ci placenia wyzszej ceny za produkty, karanie
przejawiato si¢ w sktonnosci konsumentow do zaptacenia nizszej ceny za
produkty pochodzace od przedsigbiorstw postgpujacych nieetycznie.

Okazato sig¢, ze sklonnos$¢ do nagradzania przedsigbiorstw za etyczne
zachowania, jak i sktonno$¢ do ich karania za zachowania nieetyczne zalezy
od tego, czy dla konsumentdéw jest wazne, aby firmy postgpowaty etycznie,
oraz od ich oczekiwan konsumentow w tej sprawie. Nalezy podkresli¢, ze
waga zachowan etycznych dla konsumentéw o wiele silniej wptywa na anali-
zowane zmienne niz ich oczekiwania w tym wzgledzie (Creyer, Ross 1997,
s. 428).

Trzeba podkresli¢, ze sktonno$¢ do zaptacenia ,,ceny premium” przejawiaja
konsumenci, ktérzy popieraja okreslong inicjatywe spoleczna podejmowana
przez przedsigbiorstwo, szczegdlnie wtedy, kiedy ma ona forme marketingu
spotecznie zaangazowanego. Innymi stowy konsumenci sa sktonni do zapta-
cenia wyzszej ceny, jesli maja pewnos$¢, ze zgromadzone w ten sposob pie-
niadze zostana przeznaczone na szczytny cel (Bhattacharya, Sen 2004, s. 20).
Ale sa tez takie badania, ktorych wyniki wskazuja, iz konsumenci nie sa
sktonni ptaci¢ wigcej za produkty firm z powodu, ze realizuja one inicjatywy
spoteczne (Barone, Miyazaki, Taylor 2000).

2.5. Lojalno$¢ konsumentow

W rozpatrywanych badaniach analizowano réwniez wplyw spotecznej
odpowiedzialnosci przedsigbiorstw na lojalno$¢ konsumentéw (Salomones
Crespo, Bosque 2005; Lichtenstein, Drumwright, Braig 2004; Gupta 2002;
Prisch, Gupta, Grau 2007; Van den Brink, Odekeken, Pauwels 2006).

Badania takze prowadzili m.in. hiszpanscy badacze Salomonesa, Crespo
i Bosque (2005). Analizowali oni relacje¢ migdzy postrzegana spoleczna
odpowiedzialno$cia firm z rynku telefonii komoérkowej a lojalnoscia ich
klientow. Spoleczna odpowiedzialno$¢ rozpatrywano w wymiarze etyczno-
prawnym i filantropijnym. Ogoétem przeprowadzono 689 wywiadow z uzyt-
kownikami telefonéw komorkowych. Wptyw CSR na lojalno$¢ konsumentow
okazat si¢ jedynie posredni, tzn. spoteczna odpowiedzialno$§¢ wpltywala na
oceng $wiadczonych ustug, a ona oddziatywala na lojalno$¢ konsumentow
(Salmones, Crespo, Bosque 2005).
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Pozytywny wptyw spotecznej odpowiedzialnosci na reakcje konsumentow
zostal dowiedziony réwniez w badaniach eksperymentalnych nad rodzajami
inicjatyw spotecznych przedsigbiorstw. Wykazano tam, ze instytucjonalne
programy CSR wplywaja w wigkszym stopniu na lojalno$¢ konsumentéw, bu-
dza mniejszy sceptycyzm i sa zrodtem lepszego nastawienia konsumentéw do
przedsigbiorstw niz promocyjne programy CSR (Pirsch, Gupta, Grau 2007).

Podobne wyniki uzyskali Van den Brink, Odekeken i Pauwels (2006),
ktérzy badali wptyw taktycznego oraz operacyjnego marketingu spotecznie
zaangazowanego na lojalno$¢ konsumentéw wobec marki. W badaniach po-
twierdzilo si¢ przypuszczenie, ze operacyjny CRM w wigkszym stopniu
zwigksza lojalno$¢ konsumentéw niz CRM promocyjny. Wykazaty one row-
niez, ze zmienna, ktéora ma najwigkszy wptyw na lojalnos¢, jest czas trwania
kampanii, oraz ze kampanie marketingu spotecznie zaangazowanego moga
wplywa¢ na lojalno$¢ konsumentéw jedynie w przypadku tzw. mato angazu-
jacych produktdw (low involvement goods) — (Van den Brink, Odekerken-
Schroder, Pauwels 20006).

Problem wptywu spotecznej odpowiedzialnosci firmy na lojalnos¢ konsu-
mentow podjeli Lichtenstein, Drumwright i Braig (2004) w swej pracy po-
$wigconej oddzialywaniu inicjatyw spotecznych na sktonno$¢ konsumentow
do udzielania wsparcia organizacji nonprofit. Dzialania prospoleczne — jak
dowiedli autorzy — prowadza zarowno do wigkszej deklarowanej lojalnos$ci
konsumentéw, jak i do lojalnos$ci realnej, mierzonej odsetkiem dokonywanych
zakupdw w ciagu roku.

Nalezy dodac¢, ze nie wszystkie badania dotyczace relacji miedzy spoteczna
odpowiedzialnoscia przedsigbiorstwa a lojalnoscia konsumentéw potwierdzaja
istnienie takiego zwiazku. Gupty (2000) w swoich badaniach dotyczacych
wplywu wizerunku przedsigbiorstwa na przewage konkurencyjna zauwazyt,
ze postrzegana spoleczna odpowiedzialno$¢ przedsigbiorstwa nie ma zwiazku
z lojalnoscia potencjalnych konsumentéw.

2.6. Inne reakcje konsumentdéw

W literaturze przedmiotu znajduja si¢ prace badawcze poswigcone wpty-
wowi spotecznej odpowiedzialnosci na inne reakcje konsumentéw, takie jak:
tozsamo$¢ przedsigbiorstwa (Prabu, Kline, Yang 2005), atrakcyjno$¢ toz-
samosci (identity attractiveness) — (Marin, Ruiz 2007), postawa wobec marki
(Lafferty, Goldsmith 1999; Ricks 2002; Lafferty, Goldsmith, Hult 2004; Rios,
Martinz, Moreno, Soriano 2006), odpornos¢ przedsigbiorstwa na tzw. kryzys



BADANIA NAD WPLYWEM INICJATYW SPOLECZNYCH 173

produktu (Klein, Dawar 2004) oraz udzielanie wsparcia organizacji nonprofit
(Lichtenstein, Drumwright, Braig 2004).

Badania nad wplywem spotecznej odpowiedzialno$ci na tozsamos¢ organi-
zacji prowadzili Prabu, Kline i Yang (2005). Badaniami obje¢li potencjalnych
konsumentoéw czterech znanych producentéw obuwia sportowego. Tozsamos¢
organizacji zoperacjonalizowano w wymiarze warto$ci i w wymiarze kompe-
tencji. Spoteczna odpowiedzialno$¢ rozpatrywano przez analizg aktywnosci
firm w wymiarze etycznym, relacyjnym i filantropijnym. Autorzy stworzyli
cztery modele strukturalne — po jednym dla kazdego przedsigbiorstwa. Modele
— mimo pewnych réznic migdzy nimi — wykazaty, ze spoteczna odpowiedzial-
nos$¢ ksztaltuje tozsamos$¢ organizacji.

Prace badawcze nad zachowaniami konsumentéw pozwolity ustali¢, ze po-
strzegana spoteczna odpowiedzialno$¢ wpltywa na atrakcyjnos$¢ tozsamosci
przedsigbiorstwa dla konsumentdéw. Potwierdzity to badania klientéw in-
stytucji finansowych w Hiszpanii. W badaniach tych spoteczna odpowie-
dzialno$¢, obok kompetencji, byta jednym z wymiaréw wizerunku firmy.
Wptyw spolecznej odpowiedzialno$ci na atrakcyjnos¢ tozsamosci byt istotnie
silniejszy od wptywu kompetencji (Marin, Ruiz 2007).

Postawa wobec marki to kolejna reakcja konsumentéw, ktéra byta przed-
miotem badan nad CSR. Wspomniani wcze$niej Lafferty i Goldsmith (1999)
dokonujac analizy skutecznosci przekazu reklamowego wykazali, ze spoleczna
odpowiedzialnos$¢ przedsigbiorstwa wpltywa na postawe konsumentéw wobec
marki. Pig¢ lat pdzniej ci sami autorzy dowiedli, ze istotnym moderatorem
wplywu programow filantropijnych przedsigbiorstw na postawe konsumentow
wobec marki jest dopasowanie marki do organizacji nonprofit, bedacej
przedmiotem inicjatywy spotecznej (Lafferty, Goldsmith, Hult 2004). Sku-
teczno$¢ oddziatywania programdw filantropijnych na postawe wobec marki
zalezy od momentu ich podjecia wzgledem powstania problemu spotecznego
oraz od tego, czy sa one zwiazane z docelowa grupa konsumentow (Ricks
2002). Pozytywny wpltyw spolecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstwa na
postawe konsumentow wobec marki udowodnili rowniez w swych badaniach
Rios, Martinez, Morenzo i Soriano (2006).

W zreferowanych tu artykutach badano relacj¢ migedzy zaangazowaniem
prospolecznym firmy a sytuacja kryzysu produktu. Zrealizowane prace badaw-
cze potwierdzily zalozenie, ze wysoki poziom spolecznej odpowiedzialno$ci
zmniejsza znacznie postrzegana wing producenta. Prowadzi to do wyzszej
oceny marki oraz silniejszej intencji dokonania zakupu (Klein, Dawar 2004).
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W rozpatrywanych badaniach wykazano, ze podejmowanie inicjatyw spo-
lecznych przez przedsigbiorstwa moze oddzialywaé na postawe konsumentow
wobec organizacji nonprofit. Interesujace prace badawcze na ten temat prze-
prowadzili Lichtenstein, Drumwright i Braig (2004). Wykazali oni, ze CSR
prowadzi do silniejszej identyfikacji konsumenta z organizacja nonprofit.
Oddziatuje ona na percepcyjne korzysci dla firmy, ktére nastgpnie prowadza
do realnych zachowan klientow. Okazato sig, ze identyfikacja konsumenta
z firma zaangazowana we wspolprace z organizacja nonprofit powoduje, ze
konsument wspiera organizacj¢ nonprofit (Lichtenstein, Drumwright, Braig
2004).

WNIOSKI

Dokonany przeglad prac badawczych daje podstawe do sformutowania
kilku wnioskéw:

— po pierwsze, w polskiej literaturze przedmiotu brakuje prac badawczych
dotyczacych reakcji konsumentow na inicjatywy spoteczne przedsigbiorstw.
Odnaleziono tylko trzy opracowania, w ktorych zawarte byly wyniki badan
tego problemu. Badania miaty jedynie sondazowy charakter. Wynika z nich,
ze znaczna cze$¢ polskich konsumentéw przywiazuje wage do dzialan spo-
lecznie odpowiedzialnych, realizowanych przez przedsigbiorstwa, oraz ze
sktania to konsumentéw do nagradzania ich m.in. przez nabywanie wytwo-
rzonych przez nie produktow;

— po drugie, wyniki zagranicznych przyczynkowych badan wskazuja, ze
proces reakcji konsumentdw na inicjatywy spoteczne przedsigbiorstw jest
o wiele bardzie skomplikowany, niz wynika to z ich deklaracji. Reakcje
konsumentéw ksztatuja liczne i réznorodne czynniki, co sprawia, ze tylko
niektére programy spoleczne powoduja wystapienie korzystnych reakcji,
takich jak poprawa postawy wobec firmy, czy silniejsza intencja dokonania
zakupu jej produktéw. Paradoksalnie okazuje sig, ze pewne inicjatywy spo-
leczne moga nawet ,,zaszkodzi¢” przedsigbiorstwom, obnizy¢ ich dotych-
czasowa reputacje;

— po trzecie, wydaje sig, ze nalezy zachowal znaczna ostrozno$¢ przy
przenoszeniu wynikéw badan zagranicznych na polska populacje. Wigkszos¢
badan zostata zrealizowana w Stanach Zjednoczonych, panstwie o kulturze
znacznie odmiennej od polskiej. Poza tym ponad 70% badan przeprowadzono
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na studentach, a préby badawcze w polowie przypadkow liczyly mniej niz
177 osob.

Biorac pod uwage przedstawione wnioski, mozna stwierdzi¢, ze istnieje
potrzeba podjecia w Polsce pogtebionych badan dotyczacych reakcji kon-
sumentoéw na inicjatywy spoteczne przedsigbiorstw. Pozwola one sformutowac
praktyczne wskazdwki dla przedsigbiorcow, jak nalezy realizowaé programy
w paradygmacie obopodlnej korzys$ci — korzys$ci zarowno dla przedsigbiorstwa,
jak 1 dla beneficjentow takich programow.
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REVIEW OF RESEARCH IN THE IMPACT
OF CORPORATE SOCIAL INITIATIVES ON CONSUMERS’ REACTIONS

Summary

The article presents a review of research in consumers’ reactions to social
initiatives undertaken by enterprises. The analysis has proved that there are few
relevant Polish studies in the subject. The studies are survey-based and they indicate
that the issue of social involvement of enterprises is important to Polish consumers,
who are liable to reward companies for such commitment. A review of foreign,
deeper studies points to the fact that the realization of social programmes can create
favourable reactions of consumers, yet this process is much more complex than the
consumers’ declarations.

Translated by Tomasz Palkowski

Slowa kluczowe: inicjatywy spoteczne przedsigbiorstw, zachowania konsumentéw.

Key words: corporate social initiatives, consumer behaviour.



