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Rodzinnosc firmy w percepcji konsumentow

— scoping review

Familiness in business in the perception of consumers — scoping review

Streszczenie

Firmy rodzinne stanowig zréznicowana grupe podmiotow.
Niezaleznie od réznic wystepujacych pomiedzy poszczegdl-
nymi typami firm rodzinnych majg one wspdlna ceche - uni-
kalny zestaw zasobow okre§lany terminem familiness, wyni-
kajacy z interakeji pomiedzy systemem rodziny jako catoci,
poszezegdlnych czlonkéw rodziny i samego przedsiehbior-
stwa. Mimo ze funkcjonowanie firm rodzinnych jest catkiem
dobrze rozpoznane, to nadal mozna zidentyfikowac obszary
badawcze warte poglebionej eksploracji. Celem artykutu
jest: 1) systematyzacja wiedzy na temat rodzinnoSci firmy
w kontekécie percepcji konsumentow, 2) wskazanie kierun-
kéw dalszych badan naukowych w obszarze relacji pomiedzy
rodzinnym charakterem przedsiebiorstwa a postrzeganiem
firmy przez konsumentéw oraz 3) wypracowanie rekomen-
dacji dla praktykéw zarzadzania firmami rodzinnymi. Aby
osiggnac postawione cele, zastosowano metode przegladu za-
kresu literatury — scoping review. Analizg objeto publikacje
poSwiecone przedsiebiorczosci rodzinnej wyselekcjonowane
z miedzynarodowych baz danych. Z badan wynika, ze
rodzinno$é, bedaca waznym elementem wplywajacym pozy-
tywnie na percepcje przedsiebiorstwa i jego produktow przez
konsumentéw, stanowi znaczace zrédlo przewagi konkuren-
cyjnej. Atrybut rodzinnosci powinien by¢ zatem bardziej eks-
ponowany w komunikacji marketingowej tych firm. Analiza
wskazuje rowniez, ze dalsze badania powinny koncentrowaé
sie na: 1) zaleznoSci miedzy percepcjg firm rodzinnych a ta-
kimi zmiennymi jak: wiek konsumentow, ich ple¢ oraz styl
zycia i system wartosci; 2) zwigzku miedzy postrzeganiem
firm rodzinnych a nowymi trendami w zachowaniach konsu-
mentéw, 3) relacjach miedzy percepcja przedsiebiorstw ro-
dzinnych a postawami wobec tych podmiotéw, 4) kontekscie
kulturowym percepgji firm rodzinnych.

Stowa kluczowe
firmy rodzinne, rodzinno$¢, percepcja, scoping review

Abstract

Family firms are a diverse group of business entities.
Regardless of the differences that exist among particular types
of family firms, they share a common feature. It is the term
familiness resulting from the interaction between the family
system as a whole, the individual family members and the
business itself. Although the functioning of family businesses
is increasingly well recognised, research areas worthy of in-
depth exploration can still be identified. The ohjective of this
paper article is threefold: 1) to systematise knowledge about
the familiness of business in the context of customer
perception, 2) to identify directions for further scientific
research in the area of the relationship between the family
nature of the company and customer perception of the
company and 3) to develop recommendations for practitioners
in the area of family business management. In order to achieve
these objectives, the literature scoping review method was used
to analyse publications on family entrepreneurship selected
from international databases. The research shows that
familiness being an important factor positively influencing the
perception of a company and its products by consumers is
a significant source of competitive advantage. Therefore the
factor of familiness should be more highlighted in the
marketing communication of these companies. The results of
the analysis also indicate that further research should focus on:
1) the relationship between the perception of family businesses
and variables such as consumers' age, gender, lifestyle and
their value system; 2) the relationship between the perception
of family businesses and new trends in consumer behaviour,
for example ethnocentrism and deconsumption, 3) the
relationship between the perception of family businesses and
attitudes towards these entities, 4) the cultural context of the
perception of family businesses.
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family businesses, familingss, perception, scoping review
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Wprowadzenie

Firmy rodzinne to najstarsze i najbardziej roz-
powszechnione podmioty gospodarcze, ktoére
w wiekszo$ci krajow wnoszg istotny wktad w ge-
nerowanie PKB i tworza najwiecej nowych miejsc
pracy (Colli, 2002; Ramadani & Hoy, 2020). Sza-
cuje sie, ze przedsiebiorstwa rodzinne odpowiada-
ja za ponad polowe wytwarzanego na $wiecie PKB
i dwie trzecie zatrudnienia. Ich stabilno$é¢ jest
kluczowa dla globalnego wzrostu gospodarczego
(Ramadani & Hoy, 2015). Wedtug barometru za-
ufania Edelmana az 67% respondentéow w 2020 r.
stwierdzilo, ze ufa firmom rodzinnym. Byt to zde-
cydowanie wyzszy wynik niz w przypadku firm
nierodzinnych (PwC, 2021). Wazna rola spoleczna
i ekonomiczna, ktéra odgrywaja firmy rodzinne,
sprawia, ze sg one przedmiotem wielu badan
(D'Angelo, Majocchi & Buck., 2016; Kellermanns
i1in., 2008; Schwass & Glemser, 2016).

Mimo ze rézne aspekty funkcjonowania firm
rodzinnych w ostatnich dziesiecioleciach catkiem
dobrze rozpoznano, wcigz mozna zidentyfikowac
zagadnienia, ktore warto poglebi¢. Stosunkowo
stabo rozpoznanym obszarem badan przedsie-
biorstw rodzinnych jest ich postrzeganie przez
konsumentéw (Andreini i in., 2020; Beck & Prigl,
2018). Chaudhary i in. (2021) podkreélili, ze bra-
kuje szerszej perspektywy teoretycznej na temat
przeplatania sie badan nad firmami rodzinnymi
i konsumentami. W ostatnim czasie badacze za-
czeli sie skupia¢ na rodzinnym charakterze firmy
jako obserwowalnym sygnale wplywajacym na po-
strzeganie tych podmiotow przez konsumentow
(przykladowo: Astrachan & Botero, 2018; Schel-
long i in., 2019). Sygnalizowanie konsumentom, ze
firma stojaca za dang marka jest prowadzona przez
rodzine, wynika z coraz czeSciej uSwiadamianego
przez przedsiebiorcéw rodzinnych faktu, ze marki
wysylajace sygnaly niosace warto$é emocjonalng
moga przyczynic sie do uzyskania przewagi konku-
rencyjnej nad przedsiebiorstwami nierodzinnymi
(Rauschendorfer, Priigl & Lude, 2022).

Wyzej przedstawione argumenty uzasadniajg
podjecie dalszych badan nad postrzeganiem firm
rodzinnych przez konsumentéw. Celem niniejsze-
go artykulu jest:

e systematyzacja wiedzy na temat rodzinnosci fir-
my jako wyréznika wplywajacego na percepcje
klientow;

e wskazanie kierunkéw dalszych badan nauko-
wych nad zalezno§cig miedzy rodzinnym cha-
rakterem przedsiebiorstwa a postrzeganiem
firmy przez klientow;

e wypracowanie rekomendacji dla praktykow za-
rzadzania firmami rodzinnymi.

Cele te zrealizowano, stosujac metode analizy za-
kresu literatury - scoping review (Grant & Booth,
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2009). Na potrzeby tego artykutu przyjeto, ze per-
cepcja konsumenta to sposéb nadawania znacze-
nia produktom/markom i wytwarzajacym je pod-
miotom  gospodarczym  (Garrido-Morgado,
Gonzalez-Benito & Martos-Partal, 2016).

Specyfika firm rodzinnych

Wzrost zainteresowania tematyka przedsie-
biorstw rodzinnych nastgpil juz na przetomie lat
70. 1 80. XX w., a w ostatnich dwudziestu latach
problematyka family business jest zagadnieniem
jeszcze czeSciej podejmowanym przez badaczy
(Debicki i in., 2009; Chrisman i in., 2010; Gedajlo-
vic i in., 2012; Sharma, Chrisman & Gersick,
2012, Aparicio i in., 2021; Rovelli i in., 2022).
Przedsiebiorstwa rodzinne funkcjonujace na sty-
ku réznych obszaréw dzialalnoSci gospodarczej
dajag mozliwosci prowadzenia interdyscyplinar-
nych badan 1gczacych kwestie ekonomiczne, za-
rzadcze, socjologiczne i psychologiczne (Daspit
iin., 2021; Chrisman, Chua & Steier, 2003; Shar-
ma, 2004; Sharma i in., 2020; Combs i in., 2020;
Jaskiewicz i in., 2017). Firmy rodzinne stanowia
zréznicowang grupe podmiotow w zaleznoSci od
zakresu wplywu rodziny na ich funkcjonowanie,
sposobu zarzadzania, charakteru wlasnoéci, celow
i strategii dzialania (Dyer, 2006). Jednakze nieza-
leznie od réznic wystepujacych pomiedzy poszcze-
gélnymi typami firm rodzinnych majg one wspdl-
na ceche — unikalny zestaw zasobow, ktére wyni-
kajg z interakeji pomiedzy systemem rodziny jako
caloéci, poszczegblnych czlonkéw rodziny i same-
go przedsiebiorstwa, okre§lany terminem famili-
ness (Habbershon & Williams, 1999). Familiness
mozna rozumieé¢ jako warto$¢ dodang zaangazo-
wania rodziny w przedsiebiorstwo rodzinne, bedaca
rezultatem wzajemnego zaufania czlonkéw rodzi-
ny, lojalnoSci, identyfikowania sie z przedsiebior-
stwem. Badacze podkres$laja, ze familiness decy-
duje o wyjatkowym charakterze firm rodzinnych
(van Wyk, 2012). Zjawisko familiness jest trakto-
wane jako zrédlo generowania przewagi konku-
rencyjnej i bogactwa firm rodzinnych (Pearson,
Carr & Shaw, 2008; Miihlebach, 2013). Teoretycz-
na podstawa objasniajaca koncepcje familiness
jest teoria zasobowa — Resource-Based View of the
Firm (RBV) — wskazujaca, ze przedsiebiorstwa ro-
dzinne osiggaja przewage konkurencyjna ze
wzgledu na akumulacje zasobéw i mozliwoSci.

Familiness moze prowadzi¢ zaréwno do rozwo-
ju firmy rodzinnej, jak i do ograniczenia jej funk-
cjonowania (Habbershon, Williams & MacMillan.,
2003). Pearson, Carr i Shaw (2008) wskazuja, ze
rodzinno$¢ jest zrédlem tworzenia kapitatlu spo-
tecznego tworzonego przez zasoby firmy rodzin-
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nej. Irava (2009) natomiast podkre§la, ze famili-
ness ma paradoksalng nature i do okre§lenia tej
podwdjnej natury uzywa terminéw: familiness
constrictive i familiness distinctive. Je§li rodzin-
no§¢ jest naduzywana i wykorzystywana do krot-
koterminowych korzy$ci prywatnych, moze pro-
wadzi¢ do negatywnych skutkéw i ograniczy¢ per-
spektywe rozwoju przedsigbiorstwa rodzinnego
(Klein, 2008). Pozytywne efekty familiness wyste-
puja w rezultacie bezinteresownego po$wiecenia
si¢ firmie przez czlonkéw rodziny i dzieki diugo-
terminowym perspektywom inwestycyjnym przed-
sigbiorstw rodzinnych (Feito-Ruiz & Menéndez-
-Requejo, 2010). Unikalna tozsamo$é firm rodzin-
nych ksztaltowana przez rodzine wlaScicieli spra-
wia, ze moga one by¢ postrzegane inaczej przez
interesariuszy (konsumentdéw, dostawcow, kandy-
datéw do pracy) i potencjalnie cieszy¢ sie lepsza
reputacja w stosunku do swoich nierodzinnych
odpowiednikéw (Astrachan i in. (red.), 2019).
Aspekty zwigzane z tozsamo§cig i reputacja moga
skutkowaé¢ unikalnymi korzyéciami i/lub niedo-
godnoéciami (na przyklad w zakresie zaufania
klientéw, lojalno§ci pracownikow, autentycznoSci
marki, wynikéw finansowych) dla firm rodzin-
nych, dlatego wazne jest zrozumienie strategii
i praktyk budowania marki firm rodzinnych i ko-
munikowania tej informacji interesariuszom.

Determinanty percepcji
przedsiebiorstwa rodzinnego
przez konsumentow

Percepcja jest jednym z najwazniejszych proce-
sOw poznawczych. W wezszym rozumieniu defi-
niowana jest jako proces polegajacy na postrzega-
niu, uswiadamianiu sobie przedmiotéw, zjawisk
i proceséw zachodzacy wskutek dziatania okre§lo-
nych bodZcow na narzady zmystowe (Wolenski,
2017). Na gruncie marketingu i ekonomii percep-
cja najczesciej definiowana jest szeroko i obejmu-
je nie tylko zmystowe postrzeganie cech i wlasci-
wosci, ale takze ocene warunkujacg nastawienia
emocjonalne wobec produktu, marki czy przedsie-
biorstwa, a w konsekwengji intencje i decyzje za-
kupowe (Schivinski & Dabrowski, 2016; Korneta
& Lotko, 2021). Prawdopodobnie z tego powodu
percepcja bywa nieslusznie utozsamiana z posta-
wa konsumenta, tymczasem jest to proces ksztal-
towania subiektywnego obrazu fragmentu rzeczy-
wisto§ci (Dang, Nguyen & Wang, 2020). Wyni-
kiem procesu percepcji jest wizerunek przedsie-
biorstwa (marki, produktu), czyli zbiér znaczen,
na podstawie ktorych dany przedmiot jest znany
oraz za pomoca ktorych ludzie go opisuja, zapa-
mietuja i odnosza sie do niego (Rauschendorfer,
Prigl & Lude, 2022). Wizerunek przedsiebiorstw
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rodzinnych oznacza sposob, w jaki interesariusze
postrzegaja te grupe firm ze wzgledu na ich specy-
ficzne cechy. To aktualny, wielowymiarowy obraz
bedacy wypadkowa wszelakich posiadanych infor-
macji na temat przedsiebiorstwa w jego otoczeniu
zewnetrznym i wewnetrznym (Budzynski, 2017).

Na gruncie psychologii poznawczej przyjmuje
sie dwa podstawowe podejécia dotyczace procesu
postrzegania. Pierwsze zaklada, ze rozpoznawany
przedmiot poréwnywany jest do okre§lonego, za-
kodowanego w pamieci wzorca (tzw. poznawczej
reprezentacji), a poprawno$é jego identyfikacji za-
lezy od poziomu jego zgodno$ci z reprezentacja.
Drugie podejécie opiera sie na zalozeniu, ze na
proces percepcji istotny wplyw maja nastawienie,
oczekiwania i doéwiadczenia zakodowane
w strukturach poznawczych czlowieka. Wiedza,
procesy pamieci i wnioskowania stanowig podsta-
we spostrzegania. Czlowiek poprzez do§wiadcze-
nia zmystowe odbiera réznorodne informacje, kto-
re stara sie Igczyé¢ i organizowaé w taki sposob,
aby dostrzec ich znaczenie i sens. W sytuacjach
niejednoznacznych moze on kierowaé sie schema-
tami poznawczymi, na przyklad stereotypami
i uprzedzeniami, majgcymi zdolno$é do znie-
ksztalcania spostrzeganego obiektu (Mazur,
2019). W procesie percepcji kazdorazowo podejmo-
wane s3 decyzje (nie zawsze $wiadome) dotyczace
tego, ktére informacje maja zosta¢ dostrzezone,
jak ukierunkowaé¢ uwage, w jaki sposob informa-
cje maja by¢ zorganizowane i zinterpretowane
oraz jakie wnioski nalezy sformulowaé (Bitkow-
skaiin., 2022). Ten mechanizm lokuje proces spo-
strzegania wéréd podstawowych uwarunkowan
zachowan konsumenckich zwiagzanych z osoba na-
bywey (Sanak-Kosmowska, 2023). To w jego efekcie
klienci w odmienny sposob postrzegaja produkty,
marki, przedsiebiorstwa oraz bodzce marketingo-
we. Powstale réznice wynikajg z indywidualnych
cech osobowosciowych, do$wiadczenia uksztalto-
wanego w procesie uczenia sie (w tym takze zwia-
zanego z okre§long kultura), informacji zawar-
tych w pamieci, nastawienia, zainteresowania,
motywow, potrzeb, postaw, oczekiwan oraz emocji
(Sak-Skowron & Persona, 2017).

Na percepcje przedsiebiorstw rodzinnych wpty-
wa takze kontekst spoleczno-historyczny ich
funkcjonowania. Trudno lekcewazy¢ wyjatkowo
niekorzystne zjawiska polityczne i gospodarcze
sktadajace sie na historie Polski - zjawiska, ktore
z jednej strony przyczynialy sie do narastania ba-
gazu negatywnych do§wiadczen przedsiebiorcow,
z drugiej za$ rodzily dezaprobate dla wszelkiego
typu dzialan przedsiebiorczych wsréd mieszkan-
cow ziem polskich, w tym podczas zaboréw,
w okresie miedzywojnia i Polski Ludowej. Jak
trafnie zwrécil uwage Golata (2014), na postrze-
ganie przedsiebiorcow, w tym firm rodzinnych,
znaczacy wplyw wywarly takze uwarunkowania,
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w jakich ,,reaktywowany” byt kapitalizm w Polsce
po 1989 r. Nowi przedsiebiorcy, ktorzy jako grupa
wylonili sie w efekcie transformacji ustrojowej,
charakteryzowali sie czesto wysokim poziomem
indywidualizmu, koncentracjg uwagi na zyskow-
no$ci podejmowanych przedsiewzieé oraz niewiel-
kg sktonnoscig do zrzeszania sie w ramach organi-
zacji pracodawcow, co tgcznie ostabialo ich sile od-
dzialywania na opinie publiczna. Do tego nalezy
réwniez wziaé pod uwage, ze od poczatku prowa-
dzenia badan nad spolecznym wizerunkiem dzia-
talnoéci gospodarczej w Polsce aktywno§¢ ta nie
cieszyla sie prestizem ani popularnoécig. Toczyly
sie tez polemiki wokot tego, czy mozna uznacé jg za
godziwg. Okres realnego socjalizmu pozostawit
w spoleczenstwie stereotyp uznania dla pracy na
panstwowej posadzie, a potepienia dla dzialalno-
§ci prywatnej. W czasach III Rzeczpospolitej
przedsiebiorcy musieli i nadal muszg mierzy¢ sie
z opinig badylarzy, cinkciarzy, prywaciarzy, wy-
kreowang przez lata PRL i promowana do dzi$
w niektorych mediach (Bugiera, Gierczak-Grupi-
nska & Tzoka-Stecka, 2018).

Metodyka badan

Aby osiagnaé cele badawcze, zastosowano me-
tode scoping review (przeglad zakresu literatury).
Metoda ta jest stosunkowo nowa metoda syntezy
badan, jednym z 14 typow przegladéw literatury
(Grant & Booth, 2009). Nie ma jednej, uniwersal-
nej definicji scoping review. Najcze§ciej przywoly-
wana jest definicja, ktora zaproponowali Mays,
Roberts i Popay (2001): ,,Celem badania scoping
review jest szybkie zmapowanie gléwnych pojeé
dla obszaru badawczego oraz gléwnych zrédel
i rodzajéw dostepnych dowodéw”. Brak przyjecia
jednej definicji sprawia, ze przeglad zakresu lite-
ratury okreéla sie zazwyczaj, wskazujac cechy od-
rézniajace go od innych typow przegladow litera-
tury (Cwiklicki, 2020). W ostatnich latach metoda
ta zyskuje na popularno§ci. Od 2009 r. do konca
2018 r. nastapil ponadstukrotny wzrost liczby ba-
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dan z zastosowaniem przegladu zakresu literatu-
ry, ktére w 2018 r. stanowity ok. 5% (899) liczby
przypadkéw systematycznego przegladu literatu-
ry (18 956) (Chylak, Glowik & Sawicki, 2019).
Scoping review jest stosowany najczesciej na po-
czatkowych etapach badania, kiedy obszar bada-
nia nie jest dokladnie okreslony, a piémiennictwo
z badanego zagadnienia jest rozlegle i wystepuje
w réznych formach publikacyjnych (sa to np. arty-
kuty naukowe, ksiazki, raporty, statystyki).
Najbardziej charakterystycznym wyréznikiem
przegladu zakresu literatury jest mozliwosé pod-
sumowania obszernego tematu. Pozwala to na
rozpoczecie przegladu zakresu literatury od bar-
dziej ogblnie sformutowanego pytania badawczego
niz w przypadku tradycyjnego przegladu literatu-
ry (Peterson i in., 2017). Metoda scoping review
sklada sie z pieciu etapéw: identyfikacji problemu
badawczego, identyfikacji i selekcji publikacji, opi-
su badan, zestawienia i prezentacji rezultatow.
Zrédlami danych sg elektroniczne bazy danych
czasopism, wykazy literatury przedmiotu w pra-
cach przegladowych, raporty opracowywane przez
podmioty zajmujace sie danym tematem, materia-
ty konferencyjne. Wyniki przeprowadzonych ana-
liz mogg byé przedstawione w formie schematéw,
tabel lub w formie opisowej zgodnej z zalozonymi
celami przegladu (Peters i in., 2015). Wnioski
z badan moga stanowi¢ podstawe projektowania
przyszlych badah empirycznych na bazie luk
w wiedzy zidentyfikowanych na podstawie sco-
ping review oraz stanowié¢ wytyczne dla praktyki.
Dotychczas badania z zastosowaniem metody sco-
ping review byly prowadzone przede wszystkim
w naukach medycznych, rolnictwie, inzynierii proce-
sowej, ustugach publicznych (Anderson i in., 2008).
Badacze postuluja podjecie préb zastosowania meto-
dy scoping review m.in. w dyscyplinie nauk o zarza-
dzaniu i jakoSci (Cwiklicki, 2020). Silne i stabe stro-
ny zastosowanej metody podsumowano w tabeli 1.
Procedure badania zastosowang w artykule z wy-
korzystaniem metody scoping review przedstawiono
na rysunku 1. Na wstepie sformulowano wyrazone
w postaci pytan problemy badawcze, ktorym zostata
podporzadkowana dalsza procedura badawcza:

Tabela. 1 Silne i stabe strony metody scoping review

Silne strony

Stabe strony

e Duza przydatno$¢ wynikéw badania dla praktykéw

o Wyzszy rygor metodologiczny w stosunku do tradycyjnego
przegladu literatury

o Mozliwo$¢ szybkiego zorientowania si¢ w istniejacym stanie
wiedzy na dany temat

» Brak oceny jakoéci badan wlgczonych do analizy
o Czesty brak opisu procedury badawczej przez autoréw

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: Cwiklicki, 2020.
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e Jak rodzinny charakter firm wplywa na postrze-
ganie tych podmiotéw przez konsumentow?

e Ktére cechy firm rodzinnych maja najwieksze
znaczenie w percepcji konsumentow?

W pierwszym etapie badan poddano analizie
660 rekordow z elektronicznych baz danych — Google
Scholar i EBSCO (Academic Research Source
edJournals, Academic Research Source eBooks,
Central & Eastern European Academic Source,
ERIC), ktére uzyskano po wpisaniu stéw kluczo-
wych: ,family business and consumer behaviour”
i ,,perception of family enterprises”. Wyszukiwa-
nia prowadzono dla publikacji z lat 2003-2023.
Nastepnie uzupelniono rekordy odnalezione
w elektronicznych bazach danych o dodatkowe re-
kordy zidentyfikowane przez inne zrddta, np. cy-
towania w publikacjach, raporty (30 rekordéw).
Dane zbierano w okresie kwiecien-lipiec 2023 r.

Kolegjnym krokiem badan bylo odrzucenie re-
kordéw, ktore duplikowaty sie (takich powtarzajacych
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sie tytulow, ktore pojawity sie w réznych wyszuki-
warkach, bylo 15). Rekordy po usunieciu duplika-
tow zostaly poddane przegladowi (675 rekordéw)
pod katem obecnosci stéw kluczowych przyjetych
w badaniu: w tytule, streszczeniu lub stowach
kluczowych publikacji. Po analizie wykluczono re-
kordy, ktére nie dotyczyly firm rodzinnych (585
rekordéw). Do dalszych prac nad pelnymi teksta-
mi zakwalifikowano 90 publikacji, ktore w tytule
lub stowach kluczowych mialy okreglenie ,,family
business”, ,family business and consumer beha-
viour” badz ,perception of family enterprises”.
W tej puli zdecydowana wiekszo§é stanowity tek-
sty dotyczace problematyki funkcjonowania firm
rodzinnych, ale innych kontekstow niz relacje
z konsumentami. Dominowaly zagadnienia doty-
czace specyfiki firm rodzinnych, sposobow ich de-
finiowania, Zrddet finansowania, probleméw zwia-
zanych z sukcesja i strategiami rozwoju tych pod-
miotow.

Rysunek 1. Schemat procesu scoping review

Rekordy zidentyfikowane przez bazy Dodatkowe rekordy
danych zidentyfikowane przez inne zrodla
n =660 n=230
Rekordy po usunieciu duplikatow
n==675
Rekordy poddane przegladowi Rekordy wykluczone
n=675 > n=585
v
Publikacje pelnotekstowe ocenione Wykluczone publikacje
pod katem kwalifikowalno$ci > petnotekstowe
n=90 n=>57

\ 4

Publikacje przyjete finalnie do
badania
n=33

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Peters i in., 2015.
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Ostatecznie do badania wigczono 33 publikacje,
ktore odpowiadaly zalozeniom przyjetym w bada-
niu i dawaly mozliwo§¢ odpowiedzi na sformuto-
wane na wstepie w postaci pytan problemy ba-
dawcze (tabela 2). Wstepna analiza rekordéw uwi-
dacznia, jak duza jest dysproporcja w publikacjach
z zakresu firm rodzinnych i zachowan konsumen-
ta. Wszystkie odrzucone rekordy (585) miaty w ty-
tule i stowach kluczowych okreslenie ,consumer
behaviour”. Z kolei wérod publikacji dotyczacych
firm rodzinnych zdecydowana mniejszo$é stano-
wily te, ktére dotyczyly relacji firm rodzinnych
z konsumentami. Dowodzi to potrzeby eksploro-
wania tych zagadnien i wskazywania przyszlych
kierunkow badan.

Tabela 2. Publikacje przyjete do analizy

wedtug typéw badan
3 Liczba
Typ badan publikacji
Publikacje oparte na przegladach badan 8
Publikacje oparte na badaniach empirycznych 23
Raporty z badan 2

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Tabela 3. Publikacje przyjete do analizy
wedtug lat publikacii

Lata Liczba publikacji

2008
2009
2013
2016
2018
2019
2020
2021
2022
2023

QU i © W N Ul = = DN

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Zestawienie publikacji przyjetych do badan we-
dlug daty publikacji wskazuje, ze liczba publikacji
podejmujacych zagadnienie postrzegania firm ro-
dzinnych przez konsumentéw zwiekszyla sie
w ostatnich latach (tabela 3).

t. XXX, nr 11/2023 DOI 10.33226/1231-7853.2023.11.1
Wyniki badan

Przyjete do analizy publikacje pogrupowano
wedlug tematow, ktére w nich podjeto (pelne ze-
stawienie publikacji ujeto w tabeli 4). W objetych
badaniem Zrédlach wyodrebniono skupienia za-
gadnien, ktore pojawialy sie w badaniach przegla-
dowych:

1) budowanie marki firmy rodzinnej i wptyw mar-
ki na zachowania konsumentéw (3 publikacje);

2) wizerunek i reputacja firm rodzinnych (3 bada-
nia);

3) rodzinnoé¢ firmy z perspektywy konsumenta (2
badania).

Natomiast badania empiryczne koncentrowaty
sie na nastepujacych zagadnieniach:

1) postrzeganie firm rodzinnych przez konsumen-
tow w réznych krajach: Wielkiej Brytanii, Irlan-
dii, Stanach Zjednoczonych, Szwajcarii, Niem-
czech, Polsce, Pakistanie, Australii, Wloszech,
Nigerii (10 badan);

2) postrzeganie firm rodzinnych przez mlodych
konsumentéw (7 badan);

3) badanie firm rodzinnych jako podmiotéow
wspierajacych interesariuszy wewnetrznych
i zewnetrznych (2 badania);

4) badanie wiarygodnosci firm rodzinnych z per-
spektywy konsumentéw (2 badania);

5) badanie wplywu efektu sygnalizowania rodzin-
nego charakteru firmy na gotowo$¢ konsumen-
tow do zaplaty wyzszej kwoty za produkty firm
rodzinnych (1 badanie);

6) badanie wplywu bodZcow wizualnych na rozpo-
znawanie przez konsumentéw statusu firmy
rodzinnej (1 badanie).

Artykuly przyjete do analizy opublikowano
w 18 czasopismach. NajczeSciej zagadnienia po-
strzegania firm rodzinnych przez konsumentow
podejmowano w nastepujacych czasopismach:

e  Journal of Business Research” (5 artykutéw),

e  Journal of Product & Brand Management”
(8 artykuty),

e  Journal of Family
(2 artykuty),

e  Journal of Family Business Management”
(2 artykuty),

e  Family Business Review” (2 artykuly),

e  Entrepreneurial Business and Economics Re-
view” (2 artykuty),

e  Journal of Small Business Strategy” (2 arty-
kuty).

W pozostalych czasopismach opublikowano po

jednym artykule przyjetym do analizy.

Przeprowadzona analiza 7rédel literaturo-
wych pozwolita uzyskaé odpowiedzi na sformutowa-
ne na wstepie w formie pytan problemy badawcze.

Business Strategy”
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Tabela 4. Zestawienie artykutéw wykorzystanych do analizy

Lp. Autor Rok wydania Typ publikacji Temat badawczy
1. |Carrigan & Buckley 2008 Badania empiryczne | Postrzeganie firm rodzinnych przez konsumentéw
w Irlandii i Wielkiej Brytanii
2. | Okoroafo & Koh 2009 Badania empiryczne |Badanie wplywu marketingowych dziatan firm
rodzinnych na zamiar zakupu przez konsumentéw
w Stanach Zjednoczonych
3. |Orth & Green 2009 Badania empiryczne |Badanie dotyczy postrzegania przez studentéw
w Stanach Zjednoczonych rodzinnych i nierodzinnych
sklepéw spozywezych
4. |Binz i in. 2013 Badania empiryczne |Badanie wplywu statusu firmy jako firmy rodzinnej
na preferencje szwajcarskich konsumentéw wobec
produktow i ustug oferowanych przez firmy rodzinne
5. |Beck 2016 Badania przegladowe | Przeglad badan literaturowych dotyczacych
zarzadzania marka w firmach rodzinnych i wplywu
marki na zachowania konsumentéw
6. [Sageder, Mitter 2018 Badania przegladowe | Przeglad badan literaturowych nad wizerunkiem
& Feldbauer-Durstmuller i reputacja firm rodzinnych
7. |Astrachan, Botero i in. 2018 Badania przegladowe | Przeglad badan literaturowych nad budowaniem
marki firm rodzinnych
8. |Lude & Priigl 2018 Badania empiryczne |Badanie wplywu marki firmy rodzinnej na
postrzeganie marki przez konsumentéw
9. |Beck & Priigl 2018 Badania empiryczne |Badanie skupia sie na postrzeganiu przez konsumentow
wiarygodnosci i zyczliwodci jako cech firm
rodzinnych
10. |Astrachan & Botero 2018 Badania empiryczne |Badanie przeprowadzone wsrdd przedsiebiorcow
rodzinnych ze Szwajcarii i Niemiec dotyczy motywow
komunikowania marki firmy rodzinnej
11. |Schellong i in. 2019 Badania empiryczne |Badanie postrzegania przez konsumentéw firm
rodzinnych jako dzialajacych wspierajgco w stosunku
do wewnetrznych i zewnetrznych interesariuszy
12. |Nikodemska-Wolowik 2019 Badania empiryczne |Badanie dotyczy zachowania konsumentow wobec
& Bednarz firm rodzinnych w Polsce
13. |Andreini i in. 2020 Badania przegladowe | Badanie rodzinnego charakteru firm z perspektywy
percepcyjnej, spolecznej i kulturowej konsumentow,
na poziomie mikro, mezo i makro
14. | Oluwatosin 2020 Badania empiryczne |Badanie zwigzku miedzy brandingiem rodzinnych
firm a zachowaniami konsumenckimi w Nigerii
15. [Nikodemska-Wolowik i in. 2020 Badania empiryczne |Badanie dotyczy atrybutow, ktore przypisuja firmom
rodzinnym polscy konsumenci w kontekscie
budowania zaufania i intencji zakupu
16. |Chaudhary i in. 2021 Badania przegladowe | Analiza i przeglad istniejacych badan dotyczacych
zaufania i reputacji w kontekscie firm rodzinnych
17. | Cuevas Lizama, 2021 Badania przegladowe |Przeglad obecnego stanu i rozwoju literatury na
Llanos Contreras temat reputacji i tozsamosci firm rodzinnych
& Alonso Dos Santos
18. [Botero & Litchfield-Moore 2021 Badania empiryczne |Badanie skojarzen i wrazen, jakie wywoluje termin
Hfirma rodzinna”, wplywu tych skojarzen na
zamiar zakupu od firmy rodzinnej
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Lp.

Autor

Rok wydania

Typ publikacji

Temat badawczy

19.

20.

21

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31

32.

33.

Sindhu, Saleem & Arshad

Kohr, Corsi & Capitello

Shen & Tikoo

Rauschendorfer i in.

Alonso Dos Santos i in.

PwC

Galvagno, Pisano & Strano

Bitkowska i in.

Ibanez, Alonso Dos Santos
& Llanos-Contreras

Bednarz i in.

Bargoni, Alon & Ferraris

Jaufenthaler

Bargoni, Kliestik i in.

Rajan, Salunkhe & Kumar

PwC

2021

2021

2021

2022

2021

2021

2023

2022

2022

2022

2023

2023

2023

2023

2023

Badania empiryczne

Badania empiryczne

Badania empiryczne

Badania empiryczne

Badania empiryczne

Raport z badah

Badania przegladowe

Badania empiryczne

Badania empiryczne

Badania empiryczne

Badania przegladowe

Badania empiryczne

Badania empiryczne

Badania empiryczne

Raport z badah

Badanie wplywu wizerunku firm rodzinnych
na lojalno$¢ klientéw w Pakistanie

Badanie powigzan miedzy rodzinnym charakterem
firmy a lojalnoécig konsumentéw w branzy
winiarskiej wérdd konsumentéw z Australii, Wioch
i Stanéw Zjednoczonych

Badanie zwigzku miedzy ujawnianiem tozsamosci
firmy rodzinnej przez przedsiebiorstwa a ocenami
produktéw przez mlodych konsumentéw

Badanie wplywu efektu sygnalizowania rodzinnego
charakteru firmy na gotowo§¢ konsumentéw do
zaplaty wyzszej kwoty za produkty firm rodzinnych

Badanie skojarzen konsumentéw (studentow
i profesjonalistéw) z produktami i ustugami z firm
rodzinnych

Badanie firm rodzinnych w 87 krajach pod katem
budowania wiarygodnosci i praktyk ESG

Przeglad badan literaturowych na temat marki firmy
rodzinnej

Badanie zwiazku miedzy postrzeganiem przez
mlodych polskich konsumentéw firm rodzinnych
a ich decyzjami zakupowymi

Badanie wplywu bodZcéw wizualnych na stronie
internetowej na rozpoznawanie przez konsumentéw
statusu firmy rodzinnej i na zachowania
konsumentow

Badanie postrzegania firm rodzinnych przez mtodych
konsumentéw z pokolenia Z

Systematyczny przeglad literatury na temat firm
rodzinnych i zachowan konsumenckich

Badanie wiedzy (i skojarzen) konsumentéw i osob
poszukujacych pracy na temat firm rodzinnych

Badanie wplywu cech firm rodzinnych na intencje
zakupowe milenialséw w trzech wymiarach
(atrakcyjno$¢ emocjonalna, jakoéé produktow

i ustug oraz spoleczna odpowiedzialnoéé biznesu)
w kontekécie zakupow online

Badanie zaangazowania klientéw w firmach
rodzinnych

Badanie zrealizowano na grupie 8975 klientéw
z 25 krajow, dotyczy determinant zachowan
konsumentow

Zrodto: opracowanie wilasne.
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Jak rodzinny charakter firm
wptywa na postrzeganie
tych podmiotéw przez konsumentow?

Wyniki badan potwierdzaja, ze konsumenci
w wiekszoSci pozytywnie reaguja na produkty
i ustugi oferowane przez firmy rodzinne. Botero
i Litchfield-Moore (2021) badali skojarzenia, kto-
re wywoluje termin ,firma rodzinna”, i wplyw
tych skojarzen na zamiary zakupu od firmy ro-
dzinnej. Opierajac sie na teorii sygnalizacji,
stwierdzili, ze rodzinny charakter przedsie-
biorstw bedzie dzialal jako sygnal, ktéry konsu-
menci wykorzystaja do okreslenia sposobu po-
strzegania, nastawienia do firm rodzinnych oraz
intencji zakupu od tych podmiotéw gospodar-
czych. Sageder, Mitter i Feldbauer-Durstmuller
(2018) podkreslaja, ze szczegdlne cechy firm ro-
dzinnych, takie jak zaangazowanie i kontrola ro-
dziny wtascicielskiej czy silna identyfikacja z biz-
nesem, umozliwiajg kreowanie i utrzymywanie
dobrej reputacji tych podmiotéw. Reputacja
i transmisja tozsamo$ci rodzinnej firm jest tema-
tem powracajacym w badanych czasopismach.
Chaudhary i in. (2021) stwierdzaja, ze zaufanie
i reputacja sg kluczowe dla rozwijania relacji
z interesariuszami oraz osiagania celéw ekono-
micznych i pozaekonomicznych. Badania Cuevasa
Lizamy, Llanosa-Cotrerasa i Alonso Dos Santosa
(2021) potwierdzaja pozytywny wplyw reputacji
i komunikacji tozsamoéci rodzinnej na konsu-
mentéw i innych interesariuszy oraz stwierdza-
ja, ze przedsiebiorstwa rodzinne cieszg sie lepsza
reputacjg niz firmy nierodzinne.

Zdaniem Beck (2016) komunikowanie rodzinne-
go charakteru firmy mozna uzna¢ za trudny do na-
§ladowania, istotny i rzadki zaséb, co daje tym
podmiotom naturalng przewage konkurencyjna
nad firmami nierodzinnymi i czyni je odpornymi
na imitacje. Informacja ta jest istotna dla interesa-
riuszy zewnetrznych. Cuevas Lizama, Llanos-Contre-
ras i Alonso Dos Santos (2021) stwierdzili, ze eks-
ponowanie tozsamoéci rodzinnej firmy pozytywnie
wplywa na postawe wobec strony internetowe;j fir-
my i zamiar zakupu przez potencjalnych konsu-
mentéw. Jednakze badania Astrachan i Botero
(2018) sugeruja, ze termin ,firma rodzinna” moze
generowaé zaréwno pozytywne, jak i negatywne
skojarzenia ze strony réznych interesariuszy (do-
stawcow, klientéw i spotecznosci lokalnych). Z pu-
blikacji Botero i Litchfield-Moore'a (2021) wynika,
ze konsumenci pozytywnie postrzegaja wartoSci
organizacyjne i neutralnie postrzegaja produkty
i ustugi oferowane przez firmy rodzinne. Badania
wskazuja, ze komunikowanie tozsamosci rodzinnej
moze generowac skojarzenia pozytywne (np. ,,god-
ne zaufania”) i niekorzystne (przykladowo , mate
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podmioty”) u oséb odbierajacych te bodzce komu-
nikacyjne (Botero & Litchfield-Moore, 2021).

Kilka spoérdéd analizowanych prac dotyczylo
znaczenia budowania marki firmy rodzinne;j.
Astrachan, Botero i in. (2018) stwierdzili, ze mar-
ka przedsiebiorstwa rodzinnego pozwala tym pod-
miotom wykorzysta¢ cenny idiosynkratyczny za-
sob: rodzinny charakter firmy. Podkreslili, ze
brak ujednoliconej definicji marki firmy rodzinnej
stanowi wazne wyzwanie dla rozwoju tej dziedzi-
ny badan. Galvagno, Pisano i Strano (2023) prze-
prowadzili przeglad badan nad marka firmy ro-
dzinnej oparty na teorii sygnalizacji. Uzyskane
wyniki wskazujg na istotne znaczenie konstruktu
marki (brand construct) w brandingu podmiotéw
rodzinnych. W wyniku przeprowadzonej analizy
bibliometrycznej badacze zidentyfikowali trzy, jak
to ujeli, klastry (clusters) odpowiadajace tematom
badawczym w obszarze brandingu firm rodzin-
nych. Zakwalifikowali do nich: 1) tozsamo$¢ firm
rodzinnych: proces budowania i elementy sktado-
we; 2) tozsamo§¢ firm rodzinnych: efekty dla inte-
resariuszy oraz 3) tozsamo§¢ marki rodzinnej:
procesy i kanaly komunikacji (Galvagno, Pisano
& Strano, 2023). Lude i Prigl (2018) badali wptyw
marki firmy rodzinnej na postrzeganie marki
przez konsumentéw. Wyniki pokazuja, ze konsu-
menci majg wieksze zaufanie do marki na podsta-
wie komunikacji o rodzinnym charakterze firmy,
co skutkuje silnigjszymi intencjami zakupowymi.
Podobne wyniki badah uzyskal Oluwatosin
(2020), ktéry analizowat zwigzek miedzy brandin-
giem a zachowaniami konsumenckimi wobec firm
rodzinnych w Nigerii. Sindhu, Saleem i Arshad
(2021) wykazali natomiast, ze istnieje istotny
zwigzek miedzy wizerunkiem marki firmy rodzin-
nej a lojalnoScia konsumentéw wobec marki
w przemys$le odziezowym w Pakistanie. Analizy
Astrachan i Botero (2018) wskazuja z kolei, ze
promowanie powigzan rodzinnych w dzialaniach
brandingowych jest powodowane zaréwno moty-
wami tozsamo§ciowymi (takimi jak duma, identy-
fikacja z rodzing), jak i wynikami (na przyklad
przewaga konkurencyjna).

Firmy rodzinne stosuja rézne rodzaje strategii
komunikacyjnych. Niektére eksponujg swoja toz-
samo§¢ rodzinna, podczas gdy inne ja ukrywaja.
Coraz wiecej firm rodzinnych reklamuje sie
wprost, ze jest ,firmg rodzinng” (Lude & Priigl,
2018). Mozna to zaobserwowa¢ w wielu katego-
riach produktéw i réznych kontekstach geogra-
ficznych (Glenfiddich, Wielka Brytania: ,, Rodzina
prowadzi od 1887”; Warsteiner, Niemcy: ,, Rodzin-
na tradycja od 1753”; El Monterey, Stany Zjedno-
czone: ,,W posiadaniu rodziny od 1964 r.”; Foster
Farms, Stany Zjednoczone: ,,Wlasno$¢ rodzinna
od 1939 r. ”; Heinz Glas, Niemcy: ,,Wlasnos¢ ro-
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dzinna od 1622 r.”). Z publikacji polskich badaczy
wynika, ze firmy rodzinne nie komunikuja w spo-
sob jednoznaczny swojej tozsamo$ci rodzinnej
(Nikodemska-Wotowik & Bednarz, 2019; Bitkow-
ska iin., 2022). Powodem takiego zachowania jest
brak SwiadomoS$ci i przekonania (Leszczewska,
2017), ze wlasno$é¢ rodzinna jest wystarczajaco sil-
nym sygnatem, ktéry moze by¢ odbierany jako po-
zytywny przekaz w stosunku do interesariuszy,
a zwlaszceza klientéw (Bednarz i in., 2022). Bada-
nia wskazujg rowniez, ze firmy na rynkach rozwi-
nietych sg znacznie bardziej sktonne do nadawa-
nia sobie marki bizneséw rodzinnych niz na ryn-
kach wschodzacych (Koladkiewicz & Wojtyra,
2016; Niewatpliwie takie postepowanie moze by¢
efektem znacznie krétszej tradycji przedsiebior-
czoéci rodzinnej w Polsce w poréwnaniu z krajami
Europy Zachodniej, Ameryki i Azji.

Ktore cechy firm rodzinnych
majq najwieksze znaczenie
w percepcji konsumentow?

Przeglad publikacji wskazuje, ze w badaniach
empirycznych (gléwnie o charakterze ilo$ciowym)
najczesciej podejmowano zagadnienie postrzega-
nia firm rodzinnych przez konsumentéw z danego
kraju (Wielkiej Brytanii, Irlandii, Stanow Zjedno-
czonych, Szwajcarii, Niemiec, Polski, Pakistanu,
Australii, Wloch, Nigerii). Tylko nieliczne artyku-
ly maja charakter poréwnawczy, gdy analizowano
zachowania konsumentéw i przedsiebiorcéow ro-
dzinnych w réznych krajach: Astrachan i Botero
(2018) przeprowadzily badanie wsréd przedsie-
biorcow rodzinnych ze Szwajcarii i Niemiec, ktéore
dotyczylo motywéw komunikowania marki firmy
rodzinnej. Badanie Carrigan i Buckley (2008) do-
tyczylo postrzegania firm rodzinnych przez kon-
sumentéw w Irlandii i Wielkiej Brytanii. Kohr,
Corsi i Capitello (2021) badali powigzania miedzy
rodzinnym charakterem firmy a lojalno§cig kon-
sumentéw w branzy winiarskiej wéréd konsumen-
tow z Australii, Wloch i Stanéw Zjednoczonych.
Z badan Carrigan i Buckley (2008) wynika, ze
konsumenci brytyjscy i irlandzcy podobnie po-
strzegajg firmy rodzinne - jako podmioty mate,
gdzie mozna nawigzywac osobiste relacje ze sprze-
dawcami, firmy godne zaufania. Badania Kohra,
Corsiego i Capitello (2021) wykazaly z kolei, ze
konsumenci plasujg wyzej firmy rodzinne niz fir-
my nierodzinne. Zorientowanie na klienta i lokal-
no&¢ to dwie najbardziej wyrézniajace cechy firm
rodzinnych w opinii konsumentéw z badanych
krajéw. Badacze wskazuja, ze réznice kulturowe
miedzy poszczegblnymi krajami wywieraja pewien
wplyw na lojalno§é konsumentéw wobec firm ro-
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dzinnych. Niewielka liczba badah poréwnawczych
miedzy krajami nie pozwala jednak na formuto-
wanie jednoznacznych ocen. Wskazane bylyby
szersze badania empiryczne w tym zakresie.

W siedmiu publikacjach dokonanego scoping
review podjeto zagadnienie postrzegania firm ro-
dzinnych przez mlodych konsumentéw. Wyniki
badan empirycznych prowadzonych przez Bed-
narz i in. (2022) na mlodych polskich konsumen-
tach wskazuja, ze postrzegajg oni firmy rodzinne
jako solidne, dzialajace dlugoterminowo i skon-
centrowane na czlowieku. Cecha wyrdzniajaca fir-
my rodzinne na rynku w opinii badanych jest tra-
dycja. Z cytowanych juz badan Bitkowskiej i in.
(2022) przeprowadzonych na grupie ponad 1000
polskich studentéw wynika, ze trzema najwaz-
niejszymi cechami firm rodzinnych postrzegany-
mi przez mlodych konsumentéw sa: tradycja, ni-
ska skala produkcji i wysoka jako$¢ produktow.
Bargoni, Kliestik i in. (2023) przedstawiaja dowo-
dy z przeprowadzonych badan sugerujace, ze sy-
gnalizacja rodzinnego charakteru firmy poprzez
trzy wymiary (wiezi emocjonalne, jako$é produk-
tow i ustug oraz spoleczng odpowiedzialno§é biz-
nesu) pozytywnie wplywa na zamiary zakupowe
milenialséw dokonywane online gléwnie ze wzgle-
du na pozytywne skojarzenia z cechami firm ro-
dzinnych (to znaczy pozytywne powigzania ,jeze-
li-to” w umystach milenialséw). Schellong i in.
(2019) w badaniu eksperymentalnym pokazali, ze
firmy rodzinne sg postrzegane przez konsumen-
tow jako dzialajace bardziej wspierajaco w stosunku
do wewnetrznych i zewnetrznych interesariuszy,
a to postrzeganie skutkuje wyzszym szczeSciem
konsumentéw, a wiec komunikowanie statusu fir-
my rodzinnej moze mie¢ pozytywny poéredni
wplyw na szczeScie konsumentoéw poprzez percep-
cje czynienia dobra.

Konsumenci postrzegaja marki, ktére komuni-
kuja ich rodzinny charakter jako bardziej auten-
tyczne, co prowadzi do wiekszego zaufania do
marki. Jaufenthaler (2023) badal wiedze o marce
firm rodzinnych z perspektywy réznych interesa-
riuszy i przedstawil skojarzenia, ktore przypisuja
marce firmy rodzinnej konsumenci (byly to: ,,wy-
soka jako§¢ produktu”, ,recznie robione”) oraz
osoby poszukujace pracy (,docenienie w firmie”,
»przestarzale firmy”). Binz i in. (2013) poréwny-
wali postrzeganie przez konsumentéw firm ro-
dzinnych z postrzeganiem firm nierodzinnych
w Szwajcarii. Badacze stwierdzili, ze promowanie
statusu firmy jako rodzinnej wzmacnia preferencje
konsumentéw wobec produktéow i ustug oferowa-
nych przez te firmy, glownie ze wzgledu na cechy
relacyjne, ktore konsumenci kojarza z rodzina.
Orth i Green (2009) natomiast przeanalizowali,
jak konsumenci postrzegajg rodzinne i nierodzin-
ne sklepy spozywecze i stwierdzili, ze konsumenci
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oceniajg firmy rodzinne lepiej pod wzgledem ob-
stugi, zyczliwo$ci pracownikéw pierwszej linii
i zorientowania na rozwigzywanie probleméw,
a gorzej pod wzgledem wyboru i stosunku ceny do
wartoSci. Cecha wspdtczesnych rynkow jest kon-
sumenckie poszukiwanie autentycznosci. Andreini
iin. (2020) wskazuja, ze firmy rodzinne wydajg sie
mie¢ wiekszo$é atrybutéw, ktére konsumenci ce-
nig przy ocenie autentycznoéci marek i produk-
tow firm rodzinnych. Swiadcza o tym nastepujace
argumenty: po pierwsze, konsumenci sg bardziej
sktonni uwaza¢ male firmy rodzinne za bardziej
autentyczne niz firmy sieciowe dzialajace na duzg
skale, po drugie, zwigzek produktéw z miejscem
pochodzenia, gdzie jest on wytwarzany (a tak jest
czesto w przypadku firm rodzinnych), jest glow-
nym atrybutem, wedlug ktérego konsumenci oce-
niajg autentyczno$é oferty rynkowej, po trzecie,
ciggloséé funkcjonowania na rynku jest silnym Zré-
dlem postrzeganej autentycznoéci. Prace, ktore
koncentrowaly sie na etnocentryzmie konsumen-
tow, pokazuja, w jaki sposob konsumenci celowo
wykorzystujg rodzinny charakter firm, aby nadaé
sens swojej konsumpgcji i urzeczywistnié etnocen-
tryzm w swoich wyborach zakupowych.

Whnioski i rekomendacje

Autorki sg §wiadome, ze przyjeta metoda ba-
dawcza scoping review nie pozwala na uogélnianie
wynikow badan. Umozliwia jednak wnioskowanie
o tendencjach wystepujacych w danym obszarze
badan i formulowanie rekomendacji dotyczacych
prowadzenia dalszych badan naukowych. Réwno-
cze$nie jednak ze wzgledu na relatywnie niewyso-
ka liczbe prac objetych analizg planuje sie posze-
rzenie badan, tak by mozliwe bylo zbudowanie
»caloSciowego obrazu” badanego zjawiska. Anali-
za przedstawiona w tym artykule potwierdza, ze
rodzinno§¢ jest waznym elementem wplywajacym
pozytywnie na percepcje przedsigbiorstwa i jego
produktéw przez konsumentéw. Jest to wazne
zrodlo przewagi konkurencyjnej, poniewaz konsu-
menci sa gotowi zaplaci¢ wyzsza cene za produkty
firm rodzinnych. Laczg je z takimi kategoriami,
jak: zaufanie, autentyczno$¢, wiarygodno$é, tra-
dycja, szacunek. Atrybut rodzinno$ci powinien

Bibliografia/References

Artykuty @
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