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Wplyw spolecznej odpowiedzialnosci biznesu
na lojalnos¢ konsumentow wobec marki

WPROWADZENIE

W literaturze przedmiotu mozna spotka¢ wiele definicji lojalnosci wobec
marki (brand loyalty). G.R. Foxall i R.E. Goldsmith definiuja je jako przywigza-
nie do gatunku, czyli zjawisko kupowania tej samej marki za kazdym razem, gdy
kupuje si¢ dany wyrob [Foxall, Goldsmith, 1998, s. 31]. J.O’Shaugnessy definiuje
je jako oparte na wigzi osobistej wierne przywigzanie na ,,dobre i zte” do okre-
slonej marki [O’Shaugnessy, 1994, s. 79]. Nieco inng definicj¢ lojalnosci podaje
G. Urbanek, wedtug ktorego jest to okreslone, nieprzypadkowe, przejawiajace
si¢ w dlugim okresie zachowanie podmiotu decyzyjnego w odniesieniu do jednej
lub kilku marek, bedace funkcjg psychologicznego procesu podejmowania decy-
zji. Traktujac lojalnos¢, jako miar¢ przywigzania klienta do okreslonej marki
uwaza, ze odzwierciedla ona prawdopodobienstwo przestawienia si¢ klienta na
inng marke, zwlaszcza wtedy, gdy rozni si¢ ona pod wzgledem ceny lub innych
parametrow [Urbanek, 2002, s. 40]. Jeszcze inaczej pojecie lojalnosci wobec
marki definiuje J. Altkorn, wedlug ktérego to nie tylko sktonno$¢ konsumentow
do statego nabywania produktéw danej marki, ale takze gotowo$¢ zaptacenia za
nie wyzszej ceny, powtarzalno$¢ ich zakupow oraz powstrzymywanie si¢ od za-
kupu produktéw konkurencyjnych [Altkorn, 1998, s. 135]. Reasumujac przyto-
czone definicje mozna stwierdzi¢, ze lojalno$¢ to swiadome, celowe i1 trwate
przywigzanie do marki przejawiajace si¢ w znacznym zaangazowaniu nabywcy
w relacje z dostawca oraz brakiem wrazliwosci na dziatania konkurentow.

Lojalno$¢ wobec marki moze wynikac¢ z kilku przestanek:

1) przekonania konsumenta o zasadnosci zakupu produktéw danej marki (np. ich
niezawodnosci, nowoczesnosci czy zgodnosci z zasadami ochrony §rodowiska),

2) przyzwyczajenia (np. do okreslonych kosmetykow, papieroséw),

3) traktowania marki, jako wyrdznika pozycji spoleczne;j.
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Jednym z czynnikow uwzglednianych w procesie decyzji o zakupie jest za-
angazowanie spoleczne wilasciciela marki. Na $wiecie obserwuje si¢ obecnie
duze zainteresowanie szeroko pojeta odpowiedzialno$cia przedsigbiorstw, za-
rowno w obszarze spolecznym, jak i ochrony srodowiska. W wielu krajach (np.
Szwecja) ,,przyjaznos¢ dla srodowiska” jest czynnikiem, ktory przesadza o wy-
borze produktu. Czy polscy konsumenci uwzgledniajg spoteczng odpowiedzial-
no$¢ biznesu podczas zakupoéw? Czy zaangazowanie spoteczne przedsigbiorstw
wplywa na powtarzalno§¢ dokonywanych przez nich wyboréw rynkowych?

Celem artykutu jest przedstawienie wybranych aspektow zwigzanych z po-
strzeganiem spotecznej odpowiedzialnosci biznesu przez polskich konsumentéw
oraz jej wpltywu na lojalno$¢ wobec marki.

POJECIE SPOLECZNEJ ODPOWIEDZIALNOSCI BIZNESU

Spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu (Corporate Social Responsibility — CSR),
zwana takze ,,sumieniem korporacyjnym” (corporate conscience), ,,odpowie-
dzialnos$cig korporacyjng” (corporate citizenship), ,,zrownowazonym odpowie-
dzialnym biznesem” (sustainable responsible business) czy w koncu ,,odpowie-
dzialnym biznesem” (Responsible Business) [Wood, 1991, s. 691-718] jest co-
raz bardziej popularna, takze w Polsce. Koncepcja ta nie jest jednak nowa. Jej
poczatki mozna dostrzega¢ w pracach akademickich lat 80. i 90. ubieglego stu-
lecia [Preston i Post 1975; Ackerman i Bauer 1976; Frederick 1978; Carroll
1979; Freeman 1984; Wartick i Cochran 1985; Miles 1987]. Koncepcja ta coraz
czgsciej jest takze przedmiotem badan polskich autorow [Rok 2001; Rybak
2004; Korpus 2006; Zemigala 2007; Geryk 2010; Bartkowiak 2011].

Jak rozumiana jest spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu? Definicje prezen-
towane w literaturze przedmiotu zwracaja uwage na dwa aspekty: interesariuszy
przedsigbiorstwa oraz rownolegta dbalo$¢ o sprawy spoteczne i $srodowisko.
Zgodnie z definicja Komisji Europejskiej CSR nalezy traktowaé jako koncepcje
prowadzenia biznesu, zgodnie z ktéra podmioty gospodarcze dobrowolnie
uwzgledniajg aspekty spoteczne i ochrony $rodowiska w swoich strategiach i dzia-
faniach oraz w kontaktach z interesariuszami (ang. stakeholders) [Komisja Eu-
ropejska, 2001, 9-12]. T. Wolowiec z kolei definiuje spoteczna odpowiedzial-
nos$¢ biznesu, jako filozofi¢ prowadzenia dzialalnos$ci gospodarczej, uwzglednia-
jaca budowanie trwatych, przejrzystych relacji ze wszystkimi zainteresowanymi
stronami, prowadzac tym samym do uzyskania przez przedsigbiorstwa przewagi
konkurencyjnej [Wotowiec, 2004, s. 3—11]. Takie podejscie do filozofii prowa-
dzenia biznesu naktada na podmioty gospodarcze dodatkowe zadania. Zgodnie
z koncepcja spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu korporacja postrzegana jest
jako organizacja stuzaca interesom szerokiej grupy wspottworzacych ja podmio-
tow [Post i in., 2002, s. 16-17], a jej interesariusze, jako partnerzy, ktdrzy



34 HONORATA HOWANIEC

wspolpracujg z nig, tworzge zardwno warto$¢ spoteczna, jak i ekonomiczng [Halal,
2001, s. 27-42]. Do stron zainteresowanych dziatalnoscig przedsigbiorstw zali-
cza si¢ m.in.: klientow przedsiebiorstwa, inwestoréw, pracownikow, dostawcow,
media, administracj¢ publiczng oraz spotecznos¢ lokalng [Howaniec, Waszkie-
lewicz, 2007, s. 260-265]. Rola biznesu nie polega wigc wytacznie na genero-
waniu zyskow, ale jest stuzbg w rozumieniu powinnos$ci spetniania oczekiwan
otoczenia przedsi¢cbiorstwa i rOwnowazenia interesoOw grup, ktore w nim funkcjo-
nuja. Przedsigbiorstwo, oprocz realizacji celow biznesowych, powinno w Swojej
strategii uwzglgdniaé w rownym stopniu cele spoleczne i ochrony $rodowiska.
Tylko takie postgpowanie pozwala na podjecie odpowiedzialnosci za skutki
oddzialywania przemystu na $rodowisko i szeroko definiowane dobro spoteczne.
Spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu nie oznacza jednak wylacznie pozostawa-
nia w zgodzie z obowigzujacym prawem i regulacjami, lecz odnoszona jest do
dziatan firmy, ktore wykraczaja poza to, co jest wymagane (np. przepisami pra-
wa). Odnosi si¢ do ponoszenia dodatkowych kosztow, ktore nie zapewniajg na-
tychmiastowych korzysci finansowych firmie, lecz ukierunkowane sg na pro-
mowanie pozytywnych zmian spotecznych czy w obszarze ochrony srodowiska.

METODYKA BADAN

Badania empiryczne przeprowadzono w latach 20112013 na probie 800
konsumentéw. Narzedziem badawczym byl kwestionariusz ankietowy. Badania
przeprowadzono w wojewodztwach §laskim i matopolskim. Z uwagi na przed-
miot badan zastosowano dobor dogodny?, struktura proby oddaje jednak struktu-
re populacji badanej. Po odrzuceniu odpowiedzi niewaznych podstawe do obli-
czen stanowity 502 kwestionariusze. Struktur¢ proby prezentuje tabela 1.

Tabela 1. Struktura préby (%)

Plec¢ Kobieta Mezczyzna
57,4 41,2
Wiek Do 25 lat Od 26 do 35 lat | Od 36 do 45 lat | Od 46 do 55 lat | Pow. 56 lat
49,0 17,3 12,2 12,2 9,4
Wyksztalcenie | Podstawowe/ | Zawodowe Srednie Wyzsze
Gimnazjalne
2,4 9,8 53,6 32,7
Miejsce Miasto powyzej | Miasto od 25 Miasto do Wie$
zamieszkania | 100 tys. miesz- | do 100 tys. 25 tys.
kancow mieszkancow | mieszkancow
14,5 20,3 22,7 42,4

2 Dobor dogodny, zwany tez doborem wygodnym (z ang. convenience sampling), to metoda
doboru proby z grupy nieprobabilistycznych, w ktoérej o wyborze jednostek do badania decyduje
ich dostepnos¢ i bliskos¢ w stosunku do badacza, za: [Teddie, Yu, 2012, Mixed Methods Sam-
pling: A Typology With Examples, “Journal of Mixed Methods Research”, No. 1, 77].
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Miesigczny dochod Do 500 Od 500 do Od 1500 do Powyzej 2500
netto na jednego zlotych 1500 ztotych |2500 ztotych zlotych
cztonka rodziny
8,8 51,6 25,7 10,6
Status Uczen/ Osoba Osoba Rencista/emeryt
student pracujaca bezrobotna
45,2 45,2 9,4 7,6

Zr6dlo: opracowanie whasne na podstawie badan empirycznych.

CSR A LOJALNOSC WOBEC MARKI W SWIETLE BADAN

Dokonujac znacznego uogdlnienia, mozna powiedzie¢, ze polscy konsu-
menci majg dobre zdanie o znanych im przedsigbiorstwach, gdyz az 61% odpo-
wiadajacych uwaza, ze podejmujg one dziatania z zakresu CSR. Nie dostrzegaja
jednak przedmiotowych dziatan w aktywnosci marketingowej firm, na co wska-
zato ponad 68% badanych. Pytani bardziej szczegdtowo przyznaja, ze dostrzegaja
uwzglednianie spotecznej odpowiedzialnosci biznesu w reklamach produktow
(38%) oraz podczas dokonywanych zakupow (31%). Odpowiadajacy zauwazaja
takze reklamy inicjatyw z zakresu CSR (20%), co moze $wiadczy¢ o wzrastajacej
swiadomosci spotecznej w badanym obszarze. Najmniej ankietowanych deklaruje
dostrzezenie praktyk CSR w dziatalnosci ustugowe;j firm (11%) — rysunek 1.

100 88,6
90 79,7
80 68,7
70 62,5
60
% 50 37,5
40 31,3
30 20,3
20 I l 11,4 6,8
10 0,4
0 .
Podczas W reklamie W reklamie Podczas Inne
zakupow produktu inicjatywy z  $wiadczenia
zakresu CSR ustug
W Tak Nie

Rysunek 1. Dostrzegana obecno$¢ praktyk z zakresu CSR w dzialaniach rynkowych firm

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie badan empirycznych — N=502.

Polscy konsumenci w bardzo niewielkim stopniu uwzgledniaja zaangazo-
wanie spoleczne firm podczas dokonywania zakupow. Odpowiedzi jednoznacz-
nie potwierdzajgcej takg praktyke, tj. $wiadome uwzglednianie wiedzy na temat
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zaangazowania spotecznego firm podczas dokonywanych zakupow, udzielito zale-
dwie 5% badanych. Znaczna czg$¢, bo ok. 30% deklaruje czesciowe zwracanie
uwagi na odpowiedzialno$¢ wybieranych dostawcow, udzielajac odpowiedzi ,,raczej
tak”. Niestety, az 49% badanych raczej nie zwraca uwagi na stosowanie si¢ do zasad
CSR (odpowiedz ,,raczej nie”), a 16% podkreslito, ze zdecydowanie nie uwzglednia
spotecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstw podczas zakupdw (rysunek 2).

Zdecydowanie

Zdecydowanie tak
nie 5%
16%
Raczej tak
30%
Raczej nie

49%

Rysunek 2. Stopien uwzgledniania praktyk z obszaru CSR przez polskich konsumentéow
podczas zakupow

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie badan empirycznych — N=502.

Zdecydowanie wigcej odpowiadajacych uwaza jednak, ze stosowanie CSR
wplywa na lojalnos¢ klientéw wobec marki/marek przedsigbiorstwa. Okoto 13%
respondentow wyraza zdecydowane przekonanie o takim zwigzku, 59% uwaza,
ze praktyki te maja raczej pozytywny wplyw na powtarzalno$¢ wyboréw klien-
tow przedsigbiorstwa. Relatywnie duza grupa, bo 25% badanych, uwaza jednak,
ze taki zwiazek raczej nie wystepuje, ale tylko 3% uwaza, ze wplyw taki zdecy-
dowanie nie istnieje (rysunek 3).

X Zdecydowanie

Zdecydowanie - nie

tak 3%

13%

AN Raczej nie
25%
Raczej tak
59%

Rysunek 3. Wplyw stosowania CSR na lojalno$¢é wobec marki/marek przedsi¢biorstwa
w percepcji polskich konsumentow

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie badan empirycznych — N=502.
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Wzrost lojalnosci klientow wobec marki/marek wskazany zostal takze jako
jedna z korzysci, ktora moze wystapi¢ zdaniem badanych w sytuacji stosowania
przez przedsigbiorstwo koncepcji CSR. Zdecydowana wigkszo$¢ uwaza, ze
szansa na wystapienie takiej korzysci jest bardzo duza — 20% badanych, duza —
42% lub $rednia — 29%. Tylko 8% badanych okreslito ja, jako mata, a 1% jako
bardzo malg (rysunek 4).

Za korzys$¢ taka respondenci uwazaja takze poprawe wiarygodno$ci przed-
sigbiorstwa. Okoto 19% uwaza, ze mozliwos¢ wystapienia tej korzysci wskutek
stosowania zasad CSR jest bardzo duza, 44% okresla ja jako duza, 32% jako
srednig. Tylko 4% dostrzega raczej matag mozliwo$¢ wystgpienia takiej korzysci,
a 1% jako bardzo matg (rysunek 5).

Bardzo mata
Mata 1%

Bardzo duza
8%

20%

Srednia
29%

Duza
42%

Rysunek 4. Mozliwo$é wystapienia wzrostu lojalnosci klientow, jako korzysci
dla przedsi¢biorstwa stosujacego CSR — ocena konsumentow

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie badan empirycznych — N=479.

Mata Bardzo mata Bardzo du3
4% 1% ardzo duza

19%

$rednia
32%

Duza
44%

Rysunek 5. Mozliwo$¢ poprawy wiarygodnosci przedsiebiorstwa w oczach interesariuszy,
jako Kkorzysci wynikajacej ze stosowania CSR — ocena konsumentéw

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie badan empirycznych — N=498.
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Zdecydowana wigkszo$¢ jest przekonana o pozytywnym wptywie CSR na
posiadane przez przedsicbiorstwo marki. Okoto 35% okre$la mozliwos¢ wysta-
pienia tej korzysci, jako bardzo duze, 37% okresla je, jako duze, a 19% jako
$rednie. Tylko 6% uwaza, ze mozliwos¢ wystapienia tej korzysci dla przedsie-
biorstwa jest mata, a 4% — ze jest bardzo mata (rysunek 6).

Bardzo mata
Mata 4%

Bardzo duza
Srednia 35%

19%

Duza
37%

Rysunek 6. Mozliwo$¢ wzmocnienia marki/marek przedsigbiorstwa
jako korzysci wynikajacej ze stosowania CSR — ocena konsumentéw

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie badan empirycznych — N=499.

PODSUMOWANIE

Koncepcja spolecznej odpowiedzialnosci biznesu jest przedmiotem zainte-
resowania wielu autoréw i podmiotow gospodarczych. Z punktu widzenia prak-
tyki gospodarczej uzasadnione wydaje si¢ jednak by¢ pytanie o korzysci, jakie
wynikajg z zastosowania si¢ do zasad CSR. Jednym z obszarow, w ktorym to
przedsigbiorstwa moga spodziewac si¢ pozytywnego wplywu spotecznej odpo-
wiedzialnos$ci przedsigbiorstw na efektywnos¢ dziatan rynkowych jest poziom
lojalnosci konsumentéw. Czy polscy konsumenci uwzgledniaja spoteczng od-
powiedzialnos$¢ biznesu przy podejmowaniu decyzji o zakupie? Jak CSR wply-
wa na lojalno$¢ wobec marki/marek przedsigbiorstw?

Jak wykazaty przeprowadzone badania:

1) polscy konsumenci bardzo dobrze oceniaja odpowiedzialno$¢ polskich firm
wskazujac, ze zdecydowana wigkszos$¢ z nich stosuje zasady CSR;

2) polscy konsumenci nie dostrzegajg praktyk z zakresu CSR w rynkowej aktywno-
$ci przedsigbiorstw, a przynajmniej deklaruja ich ,,niezauwazanie” w przedmio-
towych dziataniach (by¢ moze tak krytyczna ocena wynika z wigkszej po-
trzeby uwidaczniania spotecznego zaangazowania firm w ich dzialaniach

rynkowych);
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3) obszarami, w ktorych badani zauwazaja spoteczng odpowiedzialnos¢ przed-
sigbiorstw jest reklama i dzialania w miejscu zakupu, nieliczni zwrocili uwa-
ge na reklamy inicjatyw z zakresu CSR;

4) polscy konsumenci w bardzo matym zakresie uwzgledniaja spoteczne zaan-
gazowanie firm podczas dokonywania zakupow;

5) badani przekonani sg jednak o pozytywnym wplywie zaangazowania spo-
lecznego przedsicbiorstw na lojalnos¢ klientéw wobec ich marki/marek,
wzrost lojalno$ci wobec marki podaja takze jako jedng z korzysci, jaka moze
odnies¢ przedsiebiorstwo wskutek zastosowania si¢ do zasad CSR;

6) do korzysci z zastosowania CSR w przedsiebiorstwie oprocz wyzej wymie-
nionej korzysci zaliczono takze poprawe wiarygodnosci przedsiebiorstwa
oraz wzmocnienie marki/marek przedsigbiorstwa.

Reasumujgc mozna stwierdzi¢, ze spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu nie
jest wige dla polskich konsumentéw czyms$ nieznanym. Wydaja si¢ jednak od-
czuwac jej brak w rynkowej aktywnosci przedsigbiorstw, nie postrzegaja takze
CSR-u jako czynnika, ktory przesadza czy mialby przesadzac o ich rynkowych wy-
borach. Badani przekonani sa jednak o pozytywnym wptywie spolecznej odpowie-
dzialnosci biznesu na efektywnos$¢ dziatan podejmowanych przez przedsigbiorstwa,
w tym na lojalnos$¢ klientéw wobec marki/marek przedsiebiorstwa.
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Streszczenie

Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu to dobrowolne uwzglednianie w praktyce gospodarczej
ochrony $rodowiska i spraw spotecznych, przy jednoczesnym ksztattowaniu partnerskich, odpo-
wiedzialnych relacji ze wszystkimi interesariuszami przedsigbiorstwa, tj. klientami, inwestorami,
pracownikami, dostawcami, mediami, administracja publiczng oraz spotecznoscia lokalng. Takie —
odpowiedzialne podejscie do szeroko pojetego otoczenia — staje si¢ standardem, narzucanym
przedsigbiorstwom, standardem — ktory zmienia dotychczasowe funkcjonowanie przedsigbiorstw.

Mimo pewnych zalegltosci w poréwnaniu do bardziej rozwinigtych gospodarek panstw Europy
Zachodniej m.in. w stosunku spoteczenstwa do spraw ochrony srodowiska czy angazowania si¢ sfery
biznesu w sfery spoteczne, koncepcja ta jest stosowana w przedsigbiorstwach dziatajacych w Polsce
i relatywnie dobrze oceniana przez potencjalnie zainteresowanych jej wdrozeniem — czyli konsumen-
tow. CSR jest zauwazane m.in. w reklamach oraz dzialaniach w miejscach sprzedazy. W tym obszarze
istnieje jednak pewien niedosyt, gdyz badani w swoich odpowiedziach podkreslili, ze ,,nie dostrzegaja”
praktyk z zakresu CSR w rynkowej aktywnosci przedsigbiorstw. Niestety, nie uwzgledniajg takze dzia-
lan przedsigbiorstwa w obszarze CSR podczas dokonywania zakupow. Oznacza to, ze z jednej strony
polscy konsumenci przekonani sg o korzysciach, jakie moze dawa¢ wdrozenie CSR przedsigbiorstwu,
z drugiej jednak strony nie wybierajg produktow (ustug) firm spotecznie odpowiedzialnych.

Celem artykutu jest przedstawienie postrzegania koncepcji spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu
przez polskich konsumentdw oraz jej wptywu na lojalno$¢ wobec marki/marek przedsigbiorstw.

Stowa kluczowe: CSR, decyzje rynkowe, lojalno§¢ wobec marki

The Impact of Corporate Social Responsibility on Brand Loyalty of Consumers
Summary

Corporate Social Responsibility is based on voluntary business practice taking into account
the environmental and social issues, while also forming partnerships, responsible relationships
with all stakeholders of company, i.e. customers, investors, employees, suppliers, the media, pub-
lic administration and the local community. This responsible approach to the wider environment —
becomes a standard, imposed enterprises, which changes the functioning of companies.

Despite some backlog compared to the more developed economies of Western European
countries, among others, in society's attitude towards environmental issues and engage the busi-
ness sector in the social sphere, this concept is applied in enterprises operating in Poland and
relatively well evaluated by potentially interested in its implementation — the consumers. CSR is
noticed among others and in advertising and activities at points of sale. In this area, however, there
is a deficiency, as respondents in their answers stressed that “do not see” practices of CSR in the
market activities of enterprises. Unfortunately, they are not take into account the company's activi-
ties in the field of CSR when shopping also. This means that on the one hand, Polish consumers
are convinced of the benefits that may give an undertaking after implement CSR, on the other hand
— do not choose products (services) socially responsible companies.

The aim of this article is to present the perception of Corporate Social Responsibility by
Polish consumers and its impact on brand loyalty.
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