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Wstep

Na gruncie teorii ekonomii warto$¢ uzytkowa danego dobra wyznacza subiek-
tywne zadowolenie konsumenta z konsumpcji débr. Wartos¢ wymienna produktu
najczesciej jest okre$lana przez jego ceng. Nalezy jednak podkresli¢, iz cena sta-
nowi jedynie pewien miernik warto$ci ekonomicznej, nie za§ wartosS¢ w ogole.
Wspolczesnie przedmiotem badan ekonomicznych jest problem pragmatycznej roli
warto$ci. Ztozono$¢ problematyki wartosci ma zrodto w wymiarze epistemologicz-
nym, ontologicznym i praktycznym. To wtasnie pojgcie wartosci jest spojnikiem
miedzy ekonomia i etyka, umozliwiajacym taczenie problematyki marketingo-
wej z waznymi spotecznie kwestiami. ,,Marketing waznej sprawy” (cause-related
marketing — CrtM), bedacy przejawem realizacji w praktyce koncepcji marketingu
spolecznie zaangazowanego, jest niewatpliwie waznym obszarem zainteresowania
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nie tylko praktykow, ale takze naukowcow. Potwierdzeniem tego jest ponad 450
artykutow z tego obszaru, opublikowanych w czasopismach o zasi¢gu miedzy-
narodowym w ostatnich kilkunastu latach [Natarajan, Balasubramaniam, Jublee,
2016, s. 247]. W zestawieniu z tym dorobkiem relatywnie niewiele jest opracowan
koncentrujacych sie¢ na CrM z uwzglgdnieniem polskich realiow. Problematyka
,marketingu waznej sprawy” zyskuje jednak coraz wicksza popularno$¢ w rodzi-
mym $rodowisku naukowym, dostarczajac wielu wartosciowych opracowan, np.
autorstwa Zasuwy [2016].

Celem badan, ktoérych wyniki oméwiono w niniejszym opracowaniu, byto okre-
$lenie wplywu postaw wzgledem CrM i znaczenia sprawy spotecznej na sktonnos¢ do
placenia wyzszej ceny za produkty spotecznie odpowiedzialne oraz na postrzeganie
ich ekonomicznej wartosci.

1. Koncepcja willingness to pay

W sytuacji, gdy dany produkt przekracza zakres zaspokojenia podstawowych
wymagan jego odbiorcy, zwykle zwickszenie jego dodatkowej uzytecznosci (np.
poprzez dodanie atrybutow $rodowiskowych, zdrowotnych czy funkcjonalnych)
skutkuje marginalnym wzrostem ceny tego dobra, zwanym premig cenowg [Ogbeide,
2015, s. 47]. W rzeczywistosci rynkowej konsumenci moga rézni¢ si¢ checia za-
placenia wyzszej kwoty (premii) za dany atrybut w zaleznos$ci od tego, ktory z nich
szczegOllnie sobie cenig lub czy posiadaja informacje¢ na jego temat. Wazne jest wigc
rozpoznanie, za ktore cechy produktu konsumenci sg sktonni zaptaci¢ wyzsza cene,
a takze oszacowanie, ile bedzie ona wynosita.

WTP (willingness to pay) jest zatem koncepcja odnoszaca si¢ z jednej strony do
oceny sktonnosci do ptacenia wyzszej ceny za produkt, a z drugiej do wyznaczenia
maksymalnej ceny, jaka konsument jest w stanie zaakceptowac, aby dokonac jego
zakupu [Wang, Venkatesh, Chatterjee, 2007, s. 201]. Konsument potrafi oceni¢, czy
dany produkt jest dla niego drogi czy tani, dlatego prawdopodobienstwo dokona-
nia zakupu jest okre§lone przedziatem cenowym. Z tego wzgledu, jak stwierdzaja
Homburg, Koschate i Hoyer [2005, s. 84], WTP zaleze¢ bedzie od tego, czy poziom
ceny dobra bedzie znajdowat si¢ na réwni, ponizej czy powyzej progu, ktory jest
wyznaczony przez postrzegang warto$¢ ekonomiczna (perception of economic value
of product — PEVP), jaka dana osoba subiektywnie przypisuje korzy$ciom wynika-
jacym z doswiadczenia konsumpcyjnego.

Podje¢cie problematyki okreslonej w tytule artykutu podyktowane jest dwoma
faktami. Po pierwsze, inspiracj¢ badawczg stanowig wyniki oryginalnych wiclowy-
miarowych badan przeprowadzonych w 2015 r. Na podstawie analiz dotyczacych
identyfikacji determinantéw skuteczno$ci CrM mozna bowiem stwierdzi¢, ze im
bardziej przychylne postawy formutujemy wzgledem cause-related marketing oraz
im wigksze znaczenie bedzie miata dla nas sprawa spoteczna eksponowana w re-
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klamie, w tym wigkszym stopniu sklonni bedziemy nabywac¢ produkty potaczone
z darowizng na cele spoteczne [Koztowski, 2017, s. 57-58]. Po drugie, pomimo
tego, ze dorobek w zakresie WTP jest relatywnie bogaty, to jednak nadal niewie-
le jest prac poswigconych tej problematyce, rozpatrywanej na gruncie koncepcji
,»marketingu waznej sprawy”. Aspekt ten stanowitl rowniez przedmiot rozwazan
w przywolywanych badaniach. Dowiodly one, ze osoby o bardziej altruistycznych
postawach nie tylko sa chetne kupowac produkty spotecznie odpowiedzialne [Ko-
ztowski, Sobotko, 2017, s. 129], ale rowniez przypisuja im wyzszg warto$¢ ekono-
miczng oraz sg sktonne je kupowac po wyzszych cenach i w ten sposob finansowac
CrM [Koztowski, Rutkowska, Sobotko, 2018]. Odwotujac si¢ do Andorfer i Liebe
[2012, 5. 417], nalezy podkresli¢, ze wickszos¢ badan w tym zakresie nie odnosi si¢
do wyboru produktéw z uwzglednieniem pomiaru WTP o charakterze pienieznym.
Autorzy chetniej badajg konteksty, w ktorych powstaja etyczne i altruistyczne in-
tencje kupujacych, zwigzane ze sktonnoscia do ptacenia wyzszej ceny za produkty
spolecznie odpowiedzialne.

2. Metodyka badan

W opracowaniu przedstawiono kolejne wyniki badan, ktore konczg autorski cykl
publikacji poswigconych teoretycznym i empirycznym aspektom marketingu spotecz-
nie zaangazowanego. Glownym celem badan byta identyfikacja czynnikow wplywaja-
cych na skutecznos¢ CrM. Z uwzglednieniem zmiennych kontrolnych eksperymentu,
opartego na schemacie 2 (kwota darowizny: mala vs. duza) x 2 (dopasowanie sprawy
spotecznej do produktu: niskie vs. wysokie) x 2 (typ produktu: utylitarny vs. hedo-
nistyczny), przygotowano osiem scenariuszy reklamy. Roznity si¢ one kombinacja
,,darowizna — sprawa — produkt”. Badania przeprowadzono na probie ztozonej ze stu-
dentow, co jest powszechnie praktykowane w badaniach dedykowanych problematyce
,marketingu waznej sprawy” [Goldsmith, Yimin, 2014, s. 83]. Kazdy z nich losowo
otrzymat ankiete z pojedyncza reklama, w ktorej zamieszczono obietnice, ze ,,z kazdym
zakupem produktu okreslona kwota bedzie ofiarowana organizacji charytatywnej na
wsparcie sprawy spolecznej”, oraz z zestawem kilkunastu pytan. W ich konstrukcji
wykorzystano skalg nominalng wielodzielng oraz 7-punktowe wielosktadnikowe skale
pomiaru Likerta i skale r6znic semantycznych.

Jednym z celow szczegotowych badan byto okreslenie wptywu postaw wzgledem
CrM oraz znaczenia sprawy spotecznej na sktonnos¢ do ptacenia wyzszej ceny za
produkty (WTP) i na postrzeganie ich ekonomicznej wartosci (PEVP). W ocenie
WTP zastosowano 7-stopniowg skal¢ rangujaca odpowiedzi (od ,,zdecydowanie sig
nie zgadzam” do ,,zdecydowanie si¢ zgadzam”) na zaproponowane przez Kroppa,
Holdena i Lavack [1998, s. 6-7] stwierdzenie: ,,Jestem gotow(owa) zaplaci¢ wiecej za
produkt, jesli producent przekaze cze$¢ zyskow na rzecz wsparcia sprawy spoleczne;j
lub organizacji charytatywnej”. Laczac WTP z konsumencka percepcjg ekonomicz-
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nej warto$ci produktéw spotecznie odpowiedzialnych, pomiaru PEVP dokonano
z uzyciem 5-sktadnikowej skali Likerta [Petroshius, Monroe, 1987]. W celu oceny
postaw wzgledem CrM zmodyfikowano 4-sktadnikowa skale Likerta wykorzystang
w badaniach przez Webba, Green i Brasheara [2000, s. 203]. Ewaluacji konsumenc-
kiego znaczenia sprawy spolecznej przypisanej produktowi dokonano z uzyciem
S-sktadnikowej skali réznic semantycznych [Grau, Folse, 2007, s. 22]. Poniewaz
oszacowane warto$ci wspotczynnika alfa w tescie Cronbacha byty wysokie (0,958
dla znaczenia sprawy, 0,874 dla ekonomicznej warto$ci zakupu, 0,845 dla postawy
wzgledem CrM), skale uznano za wysoce rzetelne.

Na ptaszczyznie analitycznej w pierwszym rzedzie dokonano tercylowego po-
dzialu badanej zbiorowosci, identyfikujac ich dwie krancowe grupy na skali. W efek-
cie w analizach statystycznych odnoszacych si¢ do wptywu postaw konsumenckich
wzgledem CrM na WTP oraz PEVP uwzgledniono odpowiedzi 228 uczestnikow
eksperymentu (86 oséb tworzylto grupe o mniej, a 142 — o bardziej przychylnych
postawach). Natomiast z wyj$ciowej bazy 309 obiektow pozostawiono odpowie-
dzi 225 respondentow dla potrzeby oceny charakteru zwigzku mi¢dzy znaczeniem
sprawy i sktonnoscig do ptacenia wyzszej ceny oraz postrzeganiem ekonomicznej
warto$ci produktu. Dla 115 oséb sprawa spoleczna eksponowana w reklamie miata
mate, adla 110 —duze znaczenie. Dalej metodami wariancji oceniono sil¢ powigzania
wskazanych zmiennych, poddajac weryfikacji cztery hipotezy badawcze:

1. Wigksza warto$¢ ekonomiczng beda przypisywaly produktom spotecznie

odpowiedzialnym osoby o bardziej przychylnych postawach wzgledem CrM.

2. Sklonnos$¢ do placenia wyzszej ceny za produkty z atrybutem wspierajacym
sprawe spoteczng bedzie wieksza w przypadku tych osob, ktore wykazuja
bardziej przychylne postawy wzgledem CrM.

3. Wicgksza warto$¢ ekonomiczng beda przypisywaly produktom spotecznie
odpowiedzialnym osoby, dla ktérych sprawa spoteczna eksponowana w re-
klamie ma wigksze znaczenie.

4. Sklonnos¢ do ptacenia wyzszej ceny za produkty z atrybutem wspierajacym
sprawe spoleczng bedzie wigksza w przypadku tych osob, dla ktorych sprawa
spoleczna ma wigksze znaczenie.

3. Wplyw postawy wzgledem CrM na PEVP i WTP

Podejmujac probe identyfikacji czynnikow wptywajacych na sktonno$¢ na-
bywcow do placenia wyzszej ceny za produkty spotecznie odpowiedzialne, nalezy
podkreslié, ze charakter postaw konsumenckich bezposrednio taczy si¢ z percepcija
ekonomicznej warto$ci produktu reklamowanego w kampanii ,,marketingu waznej
sprawy”. Zalezno$¢ migdzy nimi przejawia si¢ w tym, ze im bardziej przychylnie
jesteSmy nastawieni do dziatan CrM, tym wyzsza warto$¢ ekonomiczng bedziemy
przypisywali produktowi z atrybutem sprawy spotecznej (rys. 1).
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Rys. 1. Postawy wzgledem CrM a postrzegana warto$¢ ekonomiczna i sktonnos¢ do ptacenia wyzszej ceny
za produkt spotecznie odpowiedzialny

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Taki charakter powigzania zmiennych znajduje potwierdzenie w wynikach
analizy wariancji. Hipoteza 1 zostala zweryfikowana pozytywnie, gdyz zidenty-
fikowane réznice w postrzeganiu ekonomicznej wartosci produktu, spowodowane
odmiennos$cig postaw konsumenckich (mniej vs. bardziej przychylne), okazaty si¢
statystycznie istotne (tab. 1). Wobec powyzszych ustalen nalezatoby oczekiwacé,
ze postawy wzgledem CrM beda tym czynnikiem, ktéry powinien determinowac
sktonno$¢ do ponoszenia wyzszych kosztéw wynikajacych z zakupu produktow spo-
tecznie odpowiedzialnych. Odnoszac si¢ do graficznej ilustracji efektow marketingu
spolecznie zaangazowanego w zestawieniu z charakterem postaw konsumenckich,
nalezy zauwazy¢, ze taki zwiazek zostal uwidoczniony (rys. 1).

Tab. 1. Rezultaty analizy wariancji wptywu postawy wzgledem CrM na postrzeganie ekonomicznej
wartos$ci produktu spotecznie odpowiedzialnego

Wyszczegblnienie Lambda Wilksa df F
Wyraz wolny 0,037 5,220 1130,887*
Postawy wzgledem CrM (mniej vs. bardziej przychylne) 0,738 5,220 15,616*

* p<0,01

Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Statystyczne potwierdzenie zyskuje zatem prawidtowos¢ (hipoteza 2) przeja-
wiajaca sie¢ w tym, ze sktonno$¢ do ptacenia wyzszej ceny bedzie wicksza w przy-
padkow tych osob, ktore wykazuja bardziej przychylne postawy w poréwnaniu do
0s6b o mniej przychylnych postawach wzgledem CrM (tab. 2).
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Tab. 2. Rezultaty analizy wariancji wptywu postaw wzgledem CrM na sktonno$¢ do ptacenia wyzszej ceny

za produkt spotecznie odpowiedzialny

Wyszczegolnienie df MS F p
Wyraz wolny 1,226 4149,21 | 2 180,242 0,000*
Postawy wzgledem CrM (mniej vs. bardziej przychylne) 1,226 340,80 179,074 0,000*

* p<0,01

Zrodto: opracowanie wasne na podstawie przeprowadzonych badan.

4. Wplyw znaczenia sprawy spolecznej na PEVP i WTP

W ocenie efektow kampanii CrM warto$ciowe poznawczo s3 takze wnioski
wynikajace z interpretacji wynikow analizy dotyczacej charakteru zaleznoéci migdzy
znaczeniem sprawy spotecznej dla klienta i postrzegang wartoscig oraz sklonnoscia
do ptacenia wyzszej ceny za produkt spotecznie odpowiedzialny. Na podstawie gra-
ficznej ilustracji tych zwigzkow mozna zauwazy¢, ze w stosunku do reklamowanego

produktu uczestnicy badan beda:

— przypisywac wyzszg warto$¢ ekonomiczng produktowi w sytuacji, gdy sprawa
spoteczna bedzie miata dla nich raczej wigksze niz mniejsze znaczenie,

— chetni ptaci¢ wigcej za taki produkt, kiedy ich postawy wzgledem kampanii
CrM beda raczej pozytywne niz sceptyczne (rys. 2).
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Rys. 2. Znaczenie sprawy spotecznej w kampanii CrM a postrzegana warto$¢ ekonomiczna i sktonnos¢ do

Zrédto: opracowanie wilasne na podstawie przeprowadzonych badan.

placenia wyzszej ceny za produkt spotecznie odpowiedzialny

Determinowanie skuteczno$ci marketingu spotecznie zaangazowanego bliskoscia
sprawy dla klienta zyskuje potwierdzenie w wynikach analizy wariancji. Hipotezy
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3 14 zostaly zweryfikowane pozytywnie. Zidentyfikowane réznice w postrzeganiu
warto$ci ekonomicznej produktu oraz sktonnosci do ptacenia wyzszej ceny, spowo-
dowane odmienno$cia znaczenia sprawy, okazaty si¢ statystycznie istotne (tab. 3, 4).

Tab. 3. Rezultaty analizy wariancji wptywu znaczenia sprawy spotecznej w kampanii CrM na postrzeganie
warto$ci ekonomicznej produktu spotecznie odpowiedzialnego

Wyszczegolnienie Lambda Wilksa df F
Wyraz wolny 0,036 5,218 1 168,746*
Znaczenie sprawy spotecznej (mate vs. duze) 0,692 5,218 19,398*

* p<0,01

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Tab. 4. Rezultaty analizy wariancji wptywu sprawy spotecznej w kampanii CrM na sktonno$¢ do ptacenia
wyzszej ceny za produkt spotecznie odpowiedzialny

Wyszczegodlnienie df MS F p
Wyraz wolny 1,223 4778,71 2 092,407 0,000*
Znaczenie sprawy spofecznej (mate vs. duze) 1,223 241,26 105,641 0,000%*

* p<0,01

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Podsumowanie

W $wietle istniejacej luki poznawczej, dotyczacej uwarunkowan implementacji
koncepcji marketingu spolecznie zaangazowanego do polskich warunkow, zasad-
ne jest pytanie, jakie efekty przynosza kampanie CrM. Mozna je rozpatrywa¢ na
pltaszczyznie teorii konkurencji monopolistycznej. Zgodnie z nig, dzigki wspartemu
przez reklame zréznicowaniu produktu, prowadzacemu do okreslonych preferencji
konsumenckich, podmioty gospodarcze moga aktywnie oddziatywac na sfere popytu
i podazy, stajac si¢ cenodawcami, oraz 0siagaja pozycje monopolistyczne na swoich
rynkach [Koztowski, 2014, s. 70].

W marketingu spotecznie zaangazowanym to wlasnie zlaczenie produktu z da-
rowizng jest zroédlem jego odréznienia od produktéw konkurencyjnych. Jak wyni-
ka z przeprowadzonych badan, potencjalni nabywcy produktéw spotecznie odpo-
wiedzialnych réznig si¢ w obszarze postrzegania ich ekonomicznej wartosci oraz
sktonnosci do ich kupowania po wyzszej cenie. Osoby o przychylnych postawach
wzgledem ,,marketingu waznej sprawy’’ oraz osoby, dla ktorych sprawa spotecz-
na eksponowana w reklamie ma duze znaczenie, bedg akceptowaly wyzsze ceny
produktéw z atrybutem sprawy. Dlatego angazowanie si¢ firmy w rozwigzywanie
problemdéw spolecznych moze jej z jednej strony przynosi¢ dodatkowe ekonomiczne
wymierne korzysci, a z drugiej pozwoli¢ unikna¢ konkurencji cenowej i osiagnac
pozycj¢ monopolistyczng na swoim rynku.
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Willingness to Pay for Socially Responsible Products and Perception of Their Value:
Impact of Attitudes and Affinity of the Social Cause

The article presents the results of the original research, conducted by experiment, on the social cause
marketing. Their specific objective was to determine the relationship between willingness to pay (WTP)
for socially responsible products and perception of their economic value (PEVP) and attitudes towards
cause-related marketing (CrM) and affinity of the social cause. An empirical verification of the hypothesis
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confirmed that those variables differentiate the effects of social marketing activities. The study proves that
greater WTP and PEVP will be related to customers who are more friendly towards CrM and for whom the
affinity of the social cause exposed in the advertisement is rather bigger than smaller.

Sklonnos$¢ do placenia za produkty spolecznie odpowiedzialne i postrzeganie ich wartosci —
wplyw postaw i znaczenia sprawy spolecznej

W artykule przedstawiono wyniki oryginalnych, przeprowadzonych w drodze eksperymentu, badan
dotyczacych marketingu spotecznie zaangazowanego. Ich szczegdtowym celem byto okreslenie zwigzku
migdzy sktonno$cia do ptacenia wyzszej ceny (WTP) za produkty spotecznie odpowiedzialne i ich postrze-
ganiem w kategorii ekonomicznej wartosci (PEVP) a postawami wzgledem marketingu waznej sprawy
(CrM) oraz znaczeniem sprawy spolecznej. Empiryczna weryfikacja hipotez potwierdza, ze zmienne te
roznicuja efekty spotecznych dziatan marketingowych. Zgodnie z zalozeniem wyzsza WTP oraz PEVP
ujawniajg si¢ w przypadku osob bardziej przychylnie nastawionych do CrM i osob, dla ktorych sprawa
spoteczna eksponowana w reklamie ma raczej wigksze niz mniejsze znaczenie.








