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WPLYW ZNACZENIA SPRAWY SPOLECZNEJ
I POSTAW KONSUMENTOW WOBEC DZIALAN
SPOLECZNIE ODPOWIEDZIALNYCH NA INTENCJE
ZAKUPU W CAUSE-RELATED MARKETING

Streszczenie: Celem artykulu jest przedstawienie wynikéw oryginalnych badan dotycza-
cych uwarunkowan skutecznosci cause-related marketing. Badania przeprowadzono
w drodze eksperymentu, a ich celem byto okreslenie zwiazku migdzy znaczeniem sprawy
spotecznej dla konsumentéw oraz ich postawami wobec dziatan spotecznie odpowiedzial-
nych a intencja zakupu produktu z atrybutem wspierania sprawy spotecznej. Empiryczna
weryfikacja hipotez potwierdza, ze czynniki te roznicuja sktonnos$¢ do zakupu takiego pro-
duktu. Zgodnie z zalozeniem pozytywny zwiazek migdzy zmiennymi nie bgdzie wzmac-
niany ani typem produktu, ani stopniem dopasowania sprawy do produktu. Natomiast zna-
czenie sprawy spolecznej samo w sobie wptywa na postawy konsumentow. Z badan
wynika takze, ze altruistyczna uzytecznos$¢ (zwiazana z bodzcem darowizny) bedzie bar-
dziej skuteczna w stymulowaniu zakupow niz bodziec monetarny, gdy konsumenci bgda
bardziej przychylnie nastawieni do CrM i gdy sprawa spoteczna bedzie miata dla nich duze
znaczenie.

Slowa kluczowe: cause-related marketing, intencje zakupowe, postawy, znaczenie sprawy.

JEL Classification: D12, D64, M31.

Wprowadzenie

Cause-related marketing (CrtM: marketing waznej sprawy), bedacy od-
zwierciedleniem realizacji w praktyce koncepcji marketingu spotecznie zaanga-
zowanego, jest spoteczno-biznesowym partnerstwem opartym na racjonalnym
dawaniu, w ktérym firma zobowiazuje si¢ przeznaczy¢ czgs¢ swoich zasobow
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finansowych na rzecz wsparcia sprawy spolecznej ze sprzedazy produktow

(ushug) objetych kampania. Od ponad dekady jest on jednym z wiodacych ob-

szarOw zainteresowania srodowiska naukowego oraz praktykoéw zajmujacych si¢

marketingiem. O znaczeniu marketingu waznej sprawy $wiadczy rosnaca liczba
publikacji naukowych z tego zakresu [Natarajan, Balasubramaniam i Jublee,

2016] oraz firm wdrazajacych strategi¢ CrM [Adomaviciute i in., 2016, s. 578].

Bezposrednimi przestankami zajecia si¢ przez autora publikacji problematyka

CrM byly z jednej strony zyskujaca na popularnosci implementacja koncepcji spo-
fecznie odpowiedzianego biznesu, a z drugiej, w zestawieniu z bogatym i r6zno-
rodnym migdzynarodowym dorobkiem empirycznym, relatywnie niewiele opra-
cowan koncentrujacych si¢ na cause-related marketing, z uwzglednieniem
polskich realiow'. Z dotychczasowych, zapoczatkowanych w 2008 r., oryginal-
nych wielowymiarowych badan empirycznych wynika, ze:

— kampanie CrM beda skuteczne, ale tylko wtedy, gdy nie bedzie to zwiazane
z dodatkowym dla klientoéw kosztem wyrazajacym si¢ znaczacym wzrostem
ceny produktu [Koztowski, 2009, 2012],

— klienci beda w wigkszym stopniu nabywac produkty CrM nawet wtedy, gdy
bedzie to duza kwota darowizny, pod warunkiem ze to firma z wlasnych pie-
niedzy bedzie wspiera¢ takie inicjatywy [Koztowski, 2009, 2012],

— kolektywistyczna natura spoteczenstwa polskiego sprawia, ze jesteSmy bar-
dziej sktonni kupowa¢ produkty z atrybutem ,,wspierajacy sprawg spoteczna”
i lepiej postrzegamy kampanie CrM niz indywidualistyczni amerykanie
[Vaidyanathan, Aggarwal i Koztowski, 2013],

— zamiar zakupu produktow CrM nie jest determinowany stopniem funkcjonal-
nej zgodnosci sprawy spotecznej z reklamowanym produktem, typem pro-
duktu oraz wysokoscia darowizny [Koztowski, 2016a, 2016b],

— im bardziej przyjmujemy postawg altruistyczng, tym bardziej przychylne po-
stawy formulujemy wzgledem cause-related marketing i jesteSmy bardziej
sktonni kupowa¢ produkty CrM [Koztowski i Sobotko, 2017].

! 'W latach 1988-2016 w czasopismach o zasiegu miedzynarodowym opublikowano 485 artyku-
16w z obszaru cause-related marketing, z czego 95% w ostatnich 14 latach. W kontekscie geo-
graficznym najwigcej publikacji dotyczylo rynku USA (100), Australii (17), Zjednoczonego
Kroélestwa i Tajwanu (po 16) oraz Kanady i Chin (po 13). Jedynie 2 opracowania dotycza Polski
[patrz szerzej: Natarajan, Balasubramaniam i Jublee, 2016].
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1. Metodyka badan

Artykut jest ostatnim z cyklu publikacji poswigconych rozwazaniom teore-
tycznym oraz prezentacji wynikéw wiasnych badan empirycznych w zakresie
cause-related marketing. Zostaly one przeprowadzone pod koniec 2015 r.
w drodze wywiadu osobistego z wykorzystaniem autorskiego, wystandaryzowa-
nego kwestionariusza ankietowego. Badania mialy posta¢ eksperymentu. Przyj-
mujac nastgpujacy schemat manipulacji zmiennymi kontrolnymi: 2 (kwota da-
rowizny: mata vs. duza) x 2 (dopasowanie sprawy spotecznej do produktu:
niskie vs. wysokie) x 2 (typ produktu: utylitarny vs. hedonistyczny), przygoto-
wano 8 scenariuszy reklamy rozniacych si¢ kombinacja ,,darowizna — sprawa —
produkt”. Zostaly one przedstawione 8 grupom studentow, po 40 osob w kazdej
zbiorowosci’. Sposob wyznaczenia wysokosci darowizny, doboru spraw i pro-
duktéw do eksperymentu oraz ich zestawienie nie byl przypadkowy, gdyz odwo-
tano si¢ do wynikoéw badan krajowych i zagranicznych podejmowanych w tym
zakresie [Koztowski, 2016, s. 155]. Uczestnik eksperymentu losowo otrzymat
ankiet¢ z pojedyncza reklama CrM i zestawem kilkunastu pytan.

W niniejszym opracowaniu zaprezentowano wyniki analiz, ktérych celem
byto okreslenie zwiazku migdzy znaczeniem sprawy spolecznej dla konsumen-
tow oraz ich postawami wobec dziatan spotecznie odpowiedzialnych a intencja
zakupu produktéow z atrybutem ,,wspierajacy sprawe spoteczna”. Zaleznos¢ byta
dodatkowo rozpatrywana z uwzglednieniem typu produktu (produkt hedoni-
styczny: lody familijne pistacjowe ,,Symfonia Smaku” vs. produkt utylitarny:
ekologiczny ptyn do prania ,, Zielony Przyjaciel”) oraz funkcjonalnej zgodnos$ci
aliansu produktu z wybrana sprawa (mata vs. duza). Za wazne spolecznie spra-
wy, ktérych rozwiazanie powinno by¢ aktywnie wspierane przez przedsigbior-
stwa, przyjeto pomoc glodnym dzieciom, pomoc maltretowanym zwierzgtom,
troske o srodowisko naturalne oraz pomoc chorym na cukrzyce.

Pomiaru chegci zakupu reklamowanego produktu dokonano z uzyciem
trzech siedmiostopniowych skal r6znic semantycznych [Vaidyanathan, Aggarwal
i Koztowski, 2013, s. 57]. W ocenie postaw wzglgdem CrM zastosowano skalg
F. Kroppa, S.J.S. Holdena i A.M. Lavack [1999, s. 6-7]. Respondenci wskazywa-
li swoj poziom zgodnosci w odniesieniu do 4 stwierdzen na 7-punktowej skali
Likerta. Natomiast w celu oceny znaczenia sprawy spolecznej eksponowanej
w reklamie zostata wykorzystana 7-punktowa, 5-elementowa skala réznic se-

2 Ze wzgledu na aplikacje teorii wykorzystywanie proby ztozonej ze studentdéw jest powszechne
w badaniach CrM [Goldsmith i Yimin, 2014, s. 83].
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mantycznych [Grau i Folse, 2007, s. 22]. W ocenie rzetelnosci skal zastosowano

test Cronbacha. Poniewaz oszacowane wartosci wspolczynnika alfa wyniosty

0,925 (dla intencji zakupu), 0,958 (znaczenia sprawy) oraz 0,845 (postawy

wzgledem CrM), wige nalezy je uznac za wysoce rzetelne.

Na plaszczyznie analitycznej w pierwszej kolejnosci dokonano tercylowego
podziatu badanej zbiorowosci [Graue i Folse, 2007, s. 22-23], identyfikujac na skali
ich dwie krancowe grupy oraz eliminujac z dalszego toku analiz srodkowa grupe
(osoby pozycjonowane blisko mediany). W efekcie w analizach statystycznych
prowadzonych w odniesieniu do znaczenia sprawy uwzgledniono odpowiedzi 215
respondentdéw (grupy osob, dla ktorych sprawa spoteczna ma mate/duze znaczenie),
a z wyjsciowej bazy 309 obiektow pozostawiono 208 uczestnikow eksperymentu
w odniesieniu do postaw (grupy 0sob o mniej/bardziej przychylnych postawach wo-
bec marketingu waznej sprawy). Nast¢pnie oceniono sil¢ powiazania znaczenia
sprawy spotecznej z intencja zakupu produktu CrM, sprawy spotecznej z postawami
wzgledem cause-related marketing oraz migdzy postawami a intencja zakupu pro-
duktu CrM. Dokonano tego metodami analizy wariancji (ANOVA, MANOVA).

W kontekscie zamierzenia badawczego wazng kwestia byto rowniez spoj-
rzenie na problem efektow marketingu waznej sprawy poprzez pryzmat oddzia-
tywania na konsumentéw bodzcéw altruistycznych i monetarnych. W tym wypad-
ku wybor konsumencki odnosit si¢ do mozliwosci przekazania czgsci pieniedzy
na wsparcie sprawy spolecznej albo zwigkszenia ekonomicznej wartosci zakupu
wynikajacej z otrzymania w zamian za darowizng okre§lonej sumy pienigdzy
w postaci rabatu cenowego lub zwrotu w gotdwce uzyskanego przy zakupie pro-
duktu. Oceny takiego wyboru dokonano z wykorzystaniem testu Chi-kwadrat.

Odwolujac si¢ do wynikow polskich i zagranicznych badan, weryfikacji
poddano nastepujace hipotezy:

1. Intencja zakupu produktu spotecznie odpowiedzialnego bedzie wigksza
w przypadkoéw tych osob, dla ktdrych sprawa spoteczna ma wigksze znacz-
nie, w porownaniu do oséb, dla ktérych ma ona mniejsze znaczenie.

2. Intencja zakupu produktu spotecznie odpowiedzialnego bedzie wigksza
w przypadkow tych osoéb, ktore wykazuja bardziej przychylne postawy
wzgledem CrM, w poréwnaniu do 0s6b o mniej przychylnych postawach.

3. Pozytywny wplyw znaczenia sprawy spotecznej i postaw wzgledem CrM nie
bedzie wzmacniany typem produktu oraz stopniem dopasowania sprawy do
produktu.

4. Im wigksze znacznie sprawy eksponowanej w reklamie CrM dla jej adresata,
tym bardziej przychylne jego postawy wzglgdem kampanii.
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5. Bodziec altruistyczny bedzie bardziej skuteczny w stymulowaniu zakupow
niz bodziec monetarny (obnizka cenowa, rabat gotowkowy), kiedy konsu-
menci bgda raczej bardziej niz mniej przychylnie nastawieni wzgledem cau-
se-related marketing 1 kiedy sprawa spoteczna bedzie miata dla nich raczej
duze niz mate znaczenie.

2. Wplyw znaczenia sprawy spolecznej na intencj¢ zakupu produktu CrM

W $wietle ponizszej ilustracji mozna powiedzie¢, Zze uczestnicy badan bgda
bardziej sktonni nabywac produkt spolecznie odpowiedzialny wtedy, gdy sprawa
spoteczna eksponowana w reklamie CrM bedzie miata dla nich raczej duze niz
male znaczenie. Taki charakter powiazania zmiennych, zgodny m.in. z wynika-
mi badan S.L. Grau i J.A.G. Folse [2007] oraz D.R. Edmondson i B.A. Lafferty
[2014], zyskuje poparcie w wynikach przeprowadzonej analizy wariancji.
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Rys. 1. Znaczenie sprawy spotecznej a che¢ zakupu produktu CrM

Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Podczas testowania prawdziwosci hipotezy pierwszej wynikle réznice w in-
tencjach zakupu, spowodowane znaczeniem sprawy spotecznej (mate vs. duze),
okazaly sig statystycznie istotne. Jednoczesnie zamieszczone w tabeli 1 wyniki
testow efektu interakcji sytuacji eksperymentalnych dowodza, ze pozytywny
wplyw znaczenia sprawy spotecznej na intencje zakupu produktu CrM nie jest
wzmacniany typem produktu oraz stopniem dopasowania sprawy do produktu
(hipoteza 3).
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Determinowanie skutecznosci cause-related marketing bliskoscia sprawy
dla klienta zostato rowniez potwierdzone rezultatami kolejnej analizy. Sprowa-

dzata sig¢ ona do oceny sklonnosci finansowego wsparcia sprawy (przez uczest-

nika badan) zwiazanej z altruistyczna lub egoistyczna jego postawa powiazana
ze znaczeniem sprawy spotecznej pokazanej w reklamie (hipoteza 5).

Tabela 1. Rezultaty analizy wariancji wplywu znaczenia sprawy na intencje

zakupu produktu CrM
Wyszczegdlnienie I;;rirlllt):; df F

Gtowneefekty: ]
znaczenie sprawy spotecznej (mate vs. duze): (ZS) ,656 3,215 38,678*
typ produktu (hedonistyczny vs. utylitarny): (TP) ,991 3,215 0,646
do.pa§owanie spra.wy do produktu 97 3915 2,051
(niskie vs. wysokie): (DS)

Interakeje: ]
ZS x TP ,985 3,215 1,077
ZS x DS ,990 3,215 0,695
ZS x TP x DS ,982 3,215 1,344

% p < .01, %% p <025, ¥** p < 05,

Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W hipotetycznej sytuacji, gdy postawimy konsumenta przed okreslonym
wyborem w momencie zakupu, zdecydowanie wigcej 0sOb przeznaczy czgs$¢

kwoty na sprawe spoteczna niz zdecyduje si¢ na rabat cenowy czy zwrot gotow-
ki w przypadku tych produktoéw, ktore beda wspieraly sprawe spoteczna o wigk-
szym znaczeniu dla klienta (85% vs. 46%). Wplyw znaczenia sprawy na wybor
charakteru bodzca, a w konsekwencji zakup produktéw spotecznie odpowie-

dzialnych okazat sig statystycznie istotny (tabela 2).

Tabela 2. Znaczenie sprawy spotecznej a sktonnos$¢ do finansowego wspierania

inicjatyw CrM

Znaczenie sprawy

Alternatywy wyboru — -
mniejsze wigksze
. zZwrot w gotowce 8,7% 5,5%
Monetarny bodziec
rabat cenowy* 45.2% 9,1%
Altruistyczny bodziec darowizna* 46,1% 85,5%
XZ 14,483*

* Roznice statystycznie istotne na poziomie o < 0.01.

Zrodto: Obliczenia i opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badar.
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3. Wplyw postawy konsumentow wobec dzialan spolecznie
odpowiedzialnych na intencj¢ zakupu produktu CrM

Znaczenie sprawy spotecznej jest tym czynnikiem, ktory wplywa nie tylko
na intencj¢ zakupu produktu CrM, lecz réwniez na postawy bedace kluczowym
aspektem zachowan konsumentéw’. Swiadcza o tym rezultaty analizy wariancji
jednej zmiennej (hipoteza 4). Statystyczne potwierdzenie zyskuje zalezno$§¢
przejawiajaca si¢ tym, ze im wigksze znaczenie sprawy spotecznej, tym bardziej
przychylna bedzie postawa konsumentéw wzgledem kampanii cause-related
marketing (Lambda Wilksa = 0,409, F = 59,170, p = 0,000). Odmienny charakter
postaw bedzie jednoczesnie roznicowaé konsumentow pod wzgledem sktonnosci
do zakupu produktu z atrybutem waznej sprawy (rys. 2).
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mniej przychylne bardziej przychylne
Postawy wzgledem CrM
Rys. 2. Postawy wzgledem kampanii CrM a ch¢¢ zakupu produktu z atrybutem sprawy
spotecznej

Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W $wietle powyzszego wyniki testu istotnosci efektow gtownych, weryfi-
kujace hipoteze 2, pozwalaja wnioskowaé, ze osoby, ktore wykazuja bardziej
przychylne postawy wzgledem CrM, sa faktycznie bardziej sktonne kupowac

3 Postawa, bedaca odzwierciedleniem tego, co mysli, czuje i jak si¢ zachowuje konsument, moze
by¢ zdefiniowana jako ,,wyuczona sktonno$¢ do konsekwentnego reagowania przychylnie lub
nieprzychylnie na konkretny obiekt lub klasy obiektow [Assael, 1999, s. 274; za: Galan-Ladero
i Galera-Casquet, 2013].
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produkty z atrybutem waznej sprawy niz osoby o postawach mniej przychyl-
nych. Istotny wptyw postaw na intencjg zakupu wykazali m.in. A.H. Tangari i in.
[2010] oraz M.M. Anuar i O. Mohamad [2012]. Jednoczes$nie, jak stusznie zato-
zono (hipoteza 3), nie bylo wzajemnego oddziatywania postaw konsumenckich
wzgledem inicjatyw CrM, typu produktu oraz stopnia dopasowania do niego
sprawy spotecznej (tabela 3).

Tabela 3. Rezultaty analizy wariancji wpltywu postaw wzglgdem CrM
na intencje zakupu produktu z atrybutem sprawy spoteczne;j

Wyszczegodlnienie Lar.nbda df F
Wilksa

Glowneefekty: ]
post-zi\{vy wzgledem kampanl.l ch 713 3,208 27.870*
(mniej przychylne vs. bardziej przychylne): (PCrM)
typ produktu (hedonistyczny vs. utylitarny): (TP) 973 3,208 1,926
do.paéowame spra‘wy do produktu 979 3,208 1,491
(niskie vs. wysokie): (DS)
Interakeje: ]
PCtM x TP ,992 3,208 0,536
PCtM x DS ,994 3,208 0,386
PCtM x TP x DS ,997 3,208 0,179

*p <01, ¥* p <025, ¥+ p < 05,

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W odniesieniu do ostatniej hipotezy, taczac charakter postawy uczestnikow
badan wzgledem CrM z sytuacja wyboru migdzy rabatem cenowym i zwrotem
gotowki a przekazaniem darowizny w momencie zakupu, nalezy stwierdzi¢, ze
za przeznaczeniem czgSci kwoty na sprawe spoteczna opowie si¢ zdecydowanie
wigcej 0sob o bardziej przychylnych postawach — 87% vs. 46%. Statystyczne
potwierdzenie [*= 41.591, p <0,01] powiazania bodzca (altruistyczny vs. mone-
tarny) z postawg (mniej vs. bardziej przychylna) potwierdza, ze inicjatywy mar-
ketingowe oparte na darowiznie beda bardziej skuteczne, jesli beda adresowane
do konsumentow o bardziej przychylnych postawach.

Podsumowanie

W $wietle istniejacej luki poznawczej dotyczacej uwarunkowan implemen-
tacji koncepcji cause-related marketing w polskich warunkach oraz coraz wigk-
szego marketingowego angazowania si¢ rodzimego biznesu w rozwiazywanie
problemow spotecznych, konieczne jest zidentyfikowanie czynnikéw, ktore
wplywaja na skuteczno$¢ kampanii CrM. Zgodnie z oczekiwaniem okazalo sig,
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ze znaczenie samej sprawy dla konsumenta i jego postawa wobec podejmowa-
nych przez firmy dziatan spotecznie odpowiedzialnych wptywaja na sktonnos¢
do zakupu produktéow z atrybutem waznej sprawy i sa one ze soba pozytywnie
powiazane. Na ptaszczyznie aplikacyjnej nalezy zatem stwierdzi¢, ze organiza-
cja powinna zidentyfikowa¢ i wykorzysta¢ w formulowaniu strategii CrM takie
sprawy spoteczne, ktore z punktu widzenia jej klientow wymagaja wsparcia fi-
nansowego, oraz zwigksza¢ swoje wysitki w obszarze kreowania przychylnych
postaw konsumentow wzgledem kampanii marketingu waznej sprawy w celu
maksymalizacji jej efektow.

Zidentyfikowane prawidtowosci staly si¢ dla autora publikacji inspiracja do
przygotowania kolejnych badan rozszerzonych o zagadnienia: sceptycyzmu
wzgledem CrM, satysfakcji i lojalnos$ci konsumenckiej wynikajacej z zakupu
produktéw spotecznie odpowiedzialnych oraz orientacji zakupowej (hedonizm
vs. utylitaryzm) i osobowos$ci konsumenta (indywidualizm vs. kolektywizm).
Nalezy réowniez dodaé, iz ze wzgledu na pionierski wymiar dotychczasowych
badan beda one kontynuowane w przysziosci.
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INFLUENCE OF CAUSE AFFINITY AND CONSUMERS ATTITUDES
TOWARDS SOCIALLY RESPONSIBLE ACTIVITIES ON PURCHASE
INTENTIONS IN THE CAUSE-RELATED MARKETING

Summary: The objective of article is to present the results of the original research on
the determinants of cause-related marketing effectiveness. The research was conducted
by experiment, and their objective was to determine the relationship between the cause
affinity and consumers attitudes towards socially responsible activities and the intention
to purchase products that “support social cause”. The empirical testing of hypotheses is
confirming, that these factors differentiate the willingness to purchase such product. As
established, a positive relationship between the variables will not be strengthened
through neither product type or product-cause fit. However cause affinity, in itself, af-
fects consumer attitudes. The research also shows, that altruistic utility associated with
the stimulus donation will be more effective in stimulating purchases than monetary
stimulus when consumers will be have more favorable attitudes towards the CrM and
when cause affinity will be outweighing for them.

Keywords: cause-related marketing, purchase intentions, attitudes, cause affinity.



