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Artykuty ‘

Zaufanie do marek zrownowazonych
jako predyktor intencji konsumentow

na rynku spozywczym'

Trust in sustainable brands as a predictor of consumer intentions

Streszczenie

Odpowiedzialna konsumpcja jest zagadnieniem zlozonym
ze wzgledu na szeroki zakres problemow, do jakich sie od-
nosi, a konsumenci czujg sie zdezorientowani w kwestii, ja-
kie dzialania sg w praktyce pozadane z punktu widzenia
zréwnowazonego rozwoju. Dezorientacja ta jest poglebiana
przez zjawisko okreSlane jako ,zielone klamstwo”. Celem
opracowania jest okreSlenie skutecznosci zaufania wobec
marek zréwnowazonych jako predyktora intencji behawio-
ralnych konsumentow w kontekScie rynku spozywczego.
Zaprezentowano wyniki badan ilosciowych CAWI przepro-
wadzonych wérdd polskich konsumentéw. W rezultacie
przeprowadzonych analiz potwierdzono istotno$¢ i linio-
wos¢ zwigzku zaufania do marek zréwnowazonych z inten-
¢jami konsumentow oraz znaczenie zaufania jako jednej ze
zmiennych objasniajacych lub jako zmiennej mediujgcej
w modelach SEM.

Stowa kluczowe
zaufanie, marka zrownowazona, zrownowazony rozwoj,
greenwashing, intencje konsumentow

in the food market

Abstract

Responsible consumption is a complex issue due to the
wide range of issues it addresses, and consumers feel
confused about what actions are desirable in practice
from a sustainability point of view. This confusion is
exacerbated by a phenomenon known as "greenwashing".
The purpose of the study is to determine the effectiveness
of trust in sustainable brands as a predictor of consumer
behavioural intentions in the context of the food market.
The results of CAWI quantitative research conducted
among Polish consumers are presented. As a result of the
conducted analyses, the significance and linearity of the
links between trust in sustainable brands and consumer
intentions has been confirmed as well as the importance
of trust as one of the explanatory variables or as
a mediating variable.

Keywords
trust, sustainable brand, sustainable development, greenwashing,
consumer intentions
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Wstep

Procesy decyzyjne konsumentéw osadzone sa
w kontek$cie zréznicowanych w swojej naturze
i zmiennych w czasie uwarunkowan, stad nie-
ustannie stanowia interesujacy z perspektywy teo-
retycznej i wazny z punktu widzenia praktykéw
obszar badawczy. Jednym z czynnikéw, ktéry mo-
ze mie¢ znaczenie dla decyzji nabywcow, jest za-
ufanie (Gefen i in., 2003). Istote zaufania sprowa-
dzi¢ mozna do oceny wiarygodnos$ci i przewidywal-
no$ci zachowania drugiej strony kontraktu
w zwigzku z wywigzaniem sie z danej obietnicy

(Hart & Saunders, 1997; Sagan & Plichta, 2016).
Moze tez ono przekladac sie na akceptacje niepew-
nosci co do intencji drugiej strony przy jednoczes-
nym utrzymaniu pozytywnych oczekiwan (Rousseau
iin., 1998). Rozwazajac to zjawisko z perspektywy
relacji marki i konsumenta, mozna je zdefiniowac
jako takie ksztaltowanie zdolno§ci marki i jej pozy-
cji, aby skutecznie odpowiadala na oczekiwania
klientéw, a nawet je przewyzszala (Dobiegata-Korona,
2009, s. 388). Zaufanie do marki przejawia sie
w gotowos§ci konsumentéw do polegania na zdolno-
§ci marki do spelnienia dawanej obietnicy (Chaud-
huri & Holbrook, 2001). W marketingu relacji jest
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ono postrzegane jako plaszczyzna, na ktorej wspo-
mniane relacje sg budowane (Portal i in., 2019).
Powinno ono zapewni¢ konsumentowi poczucie
bezpieczenstwa, budowaé przekonanie o uczciwo-
§ci producenta, jego zyczliwo§ci i umiejetnosciach
(Chen, 2010; Gefen i in., 2003), wzmacniaé prze-
§wiadczenie o dobrej woli, odpowiedzialno$ci
i sprawiedliwo$ci (Klimczuk-Kochanska, 2017), co
powinno nastepnie skutkowaé okreslonym zachowa-
niem (Sztompka, 2007, s. 71).

Cze§¢ wspodlcze$nie prowadzonych badan po-
§wieconych jest problematyce zaufania i jego zna-
czenia w procesach decyzyjnych konsumentéw
rozwazanych w kontekscie globalnych problemoéw
§rodowiskowych, spolecznych i ekonomicznych.
Mozna wskazac¢ kilka powodéw, dla ktérych przed-
siebiorstwa wdrazaja strategie zielonego marke-
tingu (green marketing): rosnaca presja srodowi-
skowa, utrzymanie pozycji konkurencyjnej, wzgle-
dy wizerunkowe, poszukiwanie nowych rynkéw
1 mozliwoéci rozwoju, wzmacnianie wartoSci pro-
duktu i wartoéci konsumenckiej (Chen, 2010). Ze
wzgledu na to, ze zauwazono korzystny wplyw wi-
zerunku marki na zaufanie konsumentéw (Fla-
vian i in., 2005), nie jest zaskakujacy fakt, ze row-
nolegle do wysitkéw podejmowanych przez przed-
siebiorstwa, zwiazanych z wdrazaniem do strategii
postulatéw zréwnowazonego rozwoju, rozwija sie
tez trend okreslony jako ,,zielone ktamstwo” (green-
washing), zwiazany z nieuzasadnionym kreowa-
niem wizerunku marki proekologicznej i czerpa-
niem korzy$ci marketingowych przez wprowadza-
nie konsumentéw w biad. Efektem takich praktyk
jest dezorientacja nabywcow (Witek, 2013; Zaidi
iin., 2019) i wzrost postrzeganego ryzyka zakupo-
wego, co przekiada sie na poszukiwanie przez kon-
sumentéw marek godnych zaufania (Portal i in.,
2019). Roénie tez sceptycyzm konsumentow wobec
komunikatéw marketingowych wysytanych przez
marki ekologiczne, co moze obnizaé sktonno§é na-
bywcéw do zréwnowazonej konsumpcji (Huang
& Guo, 2021).

W obliczu tego zjawiska wazne staje si¢ monito-
rowanie zaufania konsumentéw do marek zréwno-
wazonych oraz potwierdzanie jego roli w proce-
sach decyzyjnych nabywcéw. W zwigzku z powyz-
szym celem artykutu i prezentowanych w nim ana-
liz stalo sie okreslenie znaczenia zaufania wobec
marek zréownowazonych jako predyktora intencji
behawioralnych konsumentéow. Badania osadzono
w kontek$cie rynku spozywczego, w przypadku
ktérego odpowiedzialna konsumpcja ma duze zna-
czenie dla zrownowazonego rozwoju wspoélczesne-
go Swiata.

Przyjeta struktura artykutu zaklada wprowa-
dzenie do zagadnienia zaufania w procesach decy-
zyjnych konsumentéw (ujete w niniejszym wste-
pie), nastepnie zaprezentowany zostanie przeglad
literatury dotyczacej znaczenia zaufania do marek
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zrownowazonych w zachowaniach konsumentow,
w tym roli, jaka nadawana jest zaufaniu jako
zmiennej w modelach opisujacych procesy decyzyj-
ne. Podsumowaniem przegladu literatury jest
wskazanie luki badawczej, przyjetych problemoéow
badawczych i hipotez. W kolejnej sekeji wyjasnio-
na zostanie metodyka zrealizowanych badan. Na-
stepne czeSci to odpowiednio prezentacja wyni-
kow, wnioski, ich dyskusja, implikacje praktyczne,
ograniczenia badania i rekomendacje dla badaczy
chcacych dalej zglebiaé i wyjasniaé to zagadnienie.

Zaufanie konsumentéw w modelach
akceptacji marek zrownowazonych -
przeglad literatury

Problematyka roli zaufania w procesach decy-
zyjnych konsumentéw rozpatrywanych z perspek-
tywy zréwnowazonej konsumpcji jest relatywnie
mloda. W bazie Scopus zidentyfikowano 172 an-
glojezyczne artykuly naukowe w obszarze nauk
o zarzadzaniu lub nauk spotecznych, ktore poswie-
cone zostaly réznym aspektom ,zielonego zaufa-
nia” (green trust). Ograniczajac wyszukiwanie do
artykutow traktujacych to zagadnienie jako gtow-
ny watek (poprzez uwzglednienie tego pojecia
w tytule), wyszukiwarka zwraca 68 rekordéow (na
1 grudnia 2022 r.). Przy tak przyjetych kryteriach
wyszukiwania najstarsza praca naukowa zindek-
sowana w tej bazie datowana jest na rok 2007.

Analizujac stowa kluczowe nadane przez auto-
réow publikacji, mozna zidentyfikowaé kilka kla-
strow ukazujacych podejmowane watki badawcze
powigzane z zielonym zaufaniem. Jednym z nich sg
relacje pomiedzy zielonym zaufaniem, odpowie-
dzialnymi postawami, intencjami i zachowaniami
konsumentéw, np. §wiadomoScia i wiedza ekolo-
giczna, troska o Srodowisko, postrzegang skutecz-
noécig konsumencks. Przyktadowe prace badawcze
w tym obszarze przygotowali Chen, Bernard i Rah-
man (2019) oraz Nuttavuthisit i Thogersen (2017).

Inny zidentyfikowany watek badawczy obejmu-
je zagadnienia zwigzane z oddzialywaniem marke-
tingowym. Dominuje tu zielony marketing, ktory
wspOlwystepuje z takimi pojeciami, jak ,zielona
satysfakcja” i gotowo$é do ekologicznych zakupow
czy ,,zielona lojalno$é”. Inne frazy, ktore wspotwy-
stepuja w tym watku, to: produkty i innowacje
ekologiczne, percepcja wartosci ekologicznej, ,,zie-
lonej jakosci” i ,,zielonego ryzyka”. Pojawia sie tu
takze nawigzanie do zréwnowazonego rozwoju
i zjawiska ,zielonego klamstwa”. Przykladowe
prace badawcze w tym obszarze przygotowali
Chandler i Chen (2015) oraz Mourad i Ahmed
(2012).

Badania nad zielonym zaufaniem podejmowane
sg takze w kontek$cie marki. Giéwne frazy, ktore
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sie tu pojawiaja, obok zaufania, to wizerunek
i warto§¢ ekologicznej/,,zielonej” marki. Jako przy-
ktad publikacji w tym obszarze przywolaé mozna
prace Gorskiej-Warsewicz i in. (2021) oraz Konu-
ka, Rahmana i Salo (2015).

Nieco inny kierunek badawczy przyjmuja na-
ukowcy zorientowani na opisanie zjawisk po stro-
nie tancucha dostaw. Stowo ,zaufanie” wspotwy-
stepuje tu z frazami: relacje kupujacy-dostawca,
tanicuch dostaw, zarzadzanie §rodowiskowe, satys-
fakcja, lojalno§é, zielony wizerunek. Przykladowe
prace badawcze w tym obszarze przygotowali
Cheng, Yeh i Tu (2008) oraz Hoejmose, Brammer
i Millington (2012).

Blisko powigzany jest takze watek badan obej-
mujacy integracje ,zielonych” dostawcow, zaufa-
nie dostawcow i zaangazowanie w relacje. Do tych
zagadnien nawiazuja prace Wangaiin. (2018) oraz
Zhanga i in. (2020).

Warto zauwazy¢, ze definicja zaufania w kon-
tekécie globalnych probleméw Srodowiskowych
i zwigzanych z nimi rekomendacji w zakresie
zrownowazonego rozwoju dla funkcjonujacych na
rynku podmiotow jest rozszerzona w stosunku do
innych kontekstéw badawczych o przekonanie
o korzystnym (lub niedestrukcyjnym) wplywie or-
ganizacji na otoczenie (Chen, 2010). Marki odpo-
wiadajace na takie oczekiwania, w tym m.in. za-
chowujace odpowiednie standardy w procesach
produkeyjnych i logistycznych, wykazujace sie ini-
cjatywa ekologiczng, innowacyjnoScig oraz orien-
tacja prospoleczng sa postrzegane jako marki
zrownowazone (Paszkiewicz & Szadziewska, 2011;
Iannuzzi, 2017; Wisniewska i in., 2019), a konsu-
menci wykazuja wobec nich pozytywne postawy
(Liczmanska-Kopcewicz i in., 2020; WiSniewska
iin., 2022).

W badaniach nad rolg i znaczeniem ,,zielonego
zaufania” w procesach decyzyjnych istotna jest
precyzyjna operacjonalizacja konstruktu poprzez
ujecie w skali pomiarowej kluczowych charaktery-
styk opisujacych to zjawisko. Jedng z popularniej-
szych propozycji jest ta opracowana przez Chen
(2010). Uwzglednia ona wiarygodno$é reputacji
marki, efektywno$¢ Srodowiskowa, wiarygodnosé
deklaracji proekologicznych, troske o $rodowisko,
obietnice i zobowigzania wobec $rodowiska. Kom-
ponenty odnoszone sg tu zaréwno do percepcji
wizerunku marki, jak i do jej skutecznosci. Przy
takiej operacjonalizacji zielonego zaufania po-
twierdzono jego pozytywny, komplementarny, me-
diacyjny wplyw w procesie translacji ekologiczne-
go wizerunku marki na jej warto§¢ (Chen, 2010),
a nastepnie w innych kontekstach rynkowych i ba-
dawczych pozytywnie zweryfikowano wpltyw zielo-
nego zaufania na intencje zakupowe produktéow
elektronicznych (Chen & Chang, 2012), produk-
téw ekologicznych (zywnoSciowych) (Amin & Ta-
run, 2020) lub zZywnoéci organicznej (Zaidi i in.,
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2019). Zielone zaufanie okazalo sie odgrywaé pozy-
tywna, komplementarna, mediacyjng role w od-
dzialywaniu postrzeganej ekologicznej warto§ci
konsumenckiej na lojalnoé¢ konsumencks (Chen,
2013) oraz na intencje behawioralne w stosunku
do produktéw elektronicznych (Chen & Chang,
2012) i zywnoéciowych (Amin & Tarun, 2020). Po-
§redniczaca rola zielonego zaufania zostala takze
potwierdzona dla relacji: postrzegana jako$é-intencje
zakupowe produktéw elektronicznych (Gil & Jacob,
2018). Inni badacze postugujacy sie ta skalag usta-
lili, ze przy wyzszym poziomie zielonego zaufania
integracja marki wlasnej z jaznig konsumentéw
(stopien odzwierciedlenia wartoéci) ma silniejszy
wplyw poéredniczacy na zwigzek miedzy postrze-
ganym dopasowaniem wizerunku marki do inicja-
tyw corporate social responsibility (CSR) a demon-
stracjg przez jednostki odpowiedzialnych zachowan
konsumpcyjnych (Chuah i in., 2020). Jednocze$nie
zauwazono, ze zielone zaufanie nie neutralizuje
negatywnego oddzialywania ryzyka na intencje be-
hawioralne (Chen & Chang, 2012). Chen ustalita
jednak réwniez, ze zjawisko greenwashingu, dez-
orientacja konsumencka i postrzegane ryzyko
zwigzane z destrukcyjnym oddzialywaniem pro-
duktu lub marki na Srodowisko wplywa negatyw-
nie na poziom zaufania (Chen & Chang, 2013b),
podczas gdy proSrodowiskowo$¢ produktu, po-
strzegana jako$¢ i satysfakcja zwigzana z produk-
tem ekologicznym wzmacniajg zaufanie (Chen
& Chang, 2013a; Chen i in., 2015).

Portal, Abratt i Bendixen (2019) przyjeli, ze za-
ufanie konsumentéw do marek jest pochodng do-
cenienia takich ich cech, jak rzetelno$¢ (niezawod-
no$¢) i intencje. Biorac to pod uwage, Huang i Guo
(2021) zoperacjonalizowali to pojecie dla celéw ba-
dawczych dotyczacych marek ekologicznych,
przyjmujac pie¢ pozycji do skali: ogblne deklarowa-
ne zaufanie do marki, zdolno$é marki do zapew-
nienia satysfakcji, postrzegana prosrodowiskowosé
marki, postrzeganie marki jako zréwnowazonej,
wiarygodno§¢é marki w spetnianiu obietnic. Bada-
nia z wykorzystaniem tej skali pokazaly, ze auten-
tyczno§¢ marki w budowaniu swojej tozsamosci
w odniesieniu do ekologii i odpowiedzialnoéci
wzmacnia zaufanie konsumentéw. Jak sugeruja
badacze, takie stabilne zaufanie ma szanse dalej
przetozyé sie na lojalno§¢é konsumenckg (Huang
& Guo, 2021).

Morais Watanabe i in. (2020) zaproponowali
nieco inng operacjonalizacje zaufania w kontekscie
ekologii, odnoszac sie¢ do: postrzeganej odpowie-
dzialnoéci marek ekologicznych, wiarygodnoSci
standardéw jakoSciowych zywno$ci certyfikowa-
nej, zaufania do etykiet ekologicznych, zaufania do
instytucji certyfikujacych. Badacze nie potwierdzi-
li jednak predykcyjnej mocy tej zmiennej dla inten-
¢ji zakupu zywnoéci organicznej, ustalili nato-
miast, ze emocjonalny i funkcjonalny wymiar war-
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to$ci konsumenckiej ma znaczenie dla zaufania do
produktow tej kategorii.

Moussa i Touzani (2008) przeprowadzili proces
walidacji skali dla postrzeganej wiarygodnoéci eko-
certyfikatow, definiujac te zmienng ostatecznie
przez takie charakterystyki, jak: bycie godnym za-
ufania, rygor w testowaniu produktéw, uczciwosé
i legalno§é. Przetestowali skale na produktach
spozywezych, dowodzac, ze postrzegana wiarygod-
noé¢ marek z ekocertyfikatami pozwala przewi-
dzie¢ zaréwno postrzeganie jakoSci przez konsu-
mentow, jak i ich sktonnoé¢ do zakupu. Nastepnie
Atkinson i Rosenthal (2014) wykorzystali te skale
do opisania zaufania wobec marek certyfikowa-
nych przez organizacje panstwowe i prywatne. Ba-
dacze ustalili, ze produkty oznaczone certyfikata-
mi sygnowanymi przez rzad (publiczne) cieszg sie
wiekszym zaufaniem niz te pochodzace od organi-
zacji, choé te drugie wydaja sie konsumentom bar-
dziej perswazyjne.

Podsumowujac wnioski z dotychczas prowadzo-
nych badan, nalezy podkresli¢, ze ,,zielone” zaufa-
nie skupia zainteresowanie wielu badaczy i cho¢
jest réznie operacjonalizowane, odnosi sie zawsze
do percepcji wiarygodno$ci marki zréwnowazonej
przez pryzmat szeregu jej cech. Analizujac weryfi-
kowane relacje miedzy zmiennymi w modelach, za-
uwazono, ze zaufanie wystepowato w roli zmienne;j
zaréwno wyja$niajacej, mediujacej, jak i objasnia-
nej. Badacze starali sie potwierdzi¢ z jednej strony
istotno$¢ statystyczna determinant zaufania
(Chen & Chang, 2013a, 2013b; Chen i in., 2015;
Huang & Guo, 2021), z drugiej natomiast — jego
znaczenie dla intencji zakupowych (Chen
& Chang, 2012; Gil & Jacob, 2018; Zaidi i in.,
2019; Amin & Tarun, 2020).

W analizowanych publikacjach intencje ograni-
czano do gotowosci do zakupu. Nie zidentyfikowa-
no badan (w tym zwlaszcza dotyczacych rynku pol-
skiego) dotyczacych wplywu zaufania do marek
zrownowazonych na szeroko rozumiane intencje
behawioralne obejmujgce sklonno$é do polecania
marki zrownowazonej i placenia wyzszej ceny za
jej oferte. Nie znaleziono réwniez badan, w kto-
rych sprawdzono by wplyw zaufania do takiej mar-
ki na sktonno§é do kompromisu. Stad pierwsza hi-
poteza (H,) zostala okre§lona nastepujaco:

H;: Istnieje zwigzek miedzy zaufaniem do marek
zrownowazonych a intencjami behawioralny-
mi konsumentéw, obejmujacymi komponenty
odnoszace sie¢ do wyboru, placenia wyzszej ce-
ny, polecania i kompromisu, taki ze zaufanie
do marek zréwnowazonych wplywa pozytyw-
nie na intencje behawioralne.

W badanych modelach zaufanie czesto petnito
funkcje zmiennej mediujacej lub poSredniczacej
badZz wystepowalo obok innych zmiennych nieza-
leznych. W zwigzku z tym postawiono hipoteze Hs:
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H,: Zaufanie do marek zréwnowazonych nie jest
idealnym i samodzielnym predyktorem inten-
cji behawioralnych konsumentow, co oznacza,
ze model wplywu zaufania na intencje nie jest
doskonale dopasowany.

Dla rozpatrywania roli zaufania w modelach
istotny jest tez charakter zwigzku zaufania i in-
tencji, stad postawiono hipoteze H:

H;: Zwigzek zaufania do marek zréownowazo-
nych i intencji behawioralnych ma charakter
liniowy.

Nalezy podkresli¢, ze celem badania i analiz nie
jest zaproponowanie modelu predykcji intencji be-
hawioralnych przez zaufanie wzgledem marek
zrownowazonych, ale jedynie zweryfikowanie hi-
potez o skuteczno$ci i znaczeniu zaufania wobec
marek zréwnowazonych jako zmiennej w mode-
lach predykcyjnych.

Metodyka badawcza

Badanie przeprowadzono w grudniu 2021 r.
w Polsce metoda ankiety internetowej (CAWI) ad-
ministrowanej przez specjalizujacg sie w bada-
niach rynku agencje. Wielko§é préby ustalono jako
N = 600 (przy poziomie ufno§ci wynoszacym 95%
i btedzie maksymalnym na poziomie 4%), zapew-
niajac adekwatna do badanej populacji strukture
wieku i plci (tabela 1). Do analizy wykorzystano
program IBM SPSS Amos. W celu ustalenia struk-
tury zmiennych przeprowadzono eksploracyjng
analize czynnikowa. W celu weryfikacji hipotezy
H; dokonano oceny standaryzowanego wspoélczyn-
nika regresji oraz istotnosci relacji w modelu SEM.
Hipoteza H, zostala zweryfikowana na podstawie
miar dopasowania modelu. Do weryfikacji hipote-
zy Hj zastosowano metode estymacji parametréw
wybranych funkcji, wykres rozrzutu, analize ho-
moskedatycznoS§ci oraz analize regresji dla zmien-
nych w modelu.

Wyniki badan

Konstrukcja zmiennych

Aby dopasowa¢ skale opisujacg zaufanie wobec
marek zréwnowazonych, wéréd konsumentéw
przeprowadzono badania fokusowe (FGI). Na pod-
stawie analizy wypowiedzi respondentéw uznano,
ze nie ma potrzeby tworzenia nowej skali, gdyz po-
ruszane watki pokrywaja sie z tymi obecnymi
w juz istniejacych skalach. Najbardziej adekwatna
okazala sie skala Chen (2010), uzupelniona o za-
gadnienie jakoS$ci oraz uzasadnienia dla cen, ktore
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Tabela 1. Struktura préby wedtug wieku i pici (N = 600)

Kobiety Mezczyzni Ogoétem wsrod badanych w Polsce | Struktura populacji
Wiek liczba liczba liczba (procent Polski wedtug
(procent kobiet) | (procent mezczyzn) w prébie N dla Polski) wieku (procent)*

18-24 35 (11,4) 21(7,1) 56 (9,3) 2 688 690 (9,40)
25-34 63 (20,6) 47 (16,0) 110 (18,3) 5222 883 (18,25)
35-44 69 (22,5) 63 (21,4) 132 (22,0) 6 300 861 (22,02)
45-54 41 (13,4) 63 (21,4) 104 (17,3) 4975 279 (17,39)
55-64 56 (18,3) 49 (16,7) 105 (17,5) 5003 676 (17,49)
65-74 42 (13,7 51 (17,3) 93 (15,5) 4 422 523 (15,46)
Ogoélem 306 (100,0) 294 (100,0) 600 (100,0) X
Udziat w prébie (%) 51,0 49,0
Struktura populacji
Polski wedlug plci* | 14 593 482 (51,6) 14 020 430 (48,3) X 28 613 912 (100,00)

* Na podstawie GUS: Ludnosé. Stan i struktura ludnosci oraz ruch naturalny w przekroju terytorialnym, stan na 31.12.2020 dla kat.

wiek. 18-74 lata; dane dostarczone przez DRB Polonia.

Zrodlo: opracowanie wlasne.

pojawily sie wérdd sugestii respondentow. Osta-

tecznie konstrukt ten objal nastepujace pozycje:

e ZAl: Produkty spozywcze od marek zréwnowa-
zonych maja dobra reputacje.

e ZA2: Produkty spozywcze od marek zréownowa-
zonych pozytywnie oddzialujg na érodowisko.

e 7ZA3: Mozna zaufa¢ temu, co zréwnowazone
marki spozywcze méwig o swoim wplywie na
§rodowisko.

® 7ZA4: Troska zréwnowazonych marek spozyw-
czych o Srodowisko spelnia moje oczekiwania.

® ZA5: Zrownowazone marki spozywcze dotrzy-
mujg obietnic i zobowigzan w zakresie ochrony

§rodowiska.

e 7ZA6: Ceny produktéw spozywezych od marek zrow-
nowazonych s uzasadnione (adaptacja po FGI).

® ZAT7: Mozna ufa¢ jako§ci produktéw spozyw-
czych od marek zréwnowazonych (adaptacja po
FGI) (zob. tez Morais Watanabe i in., 2020; Hu-
ang & Guo, 2021).

Wspbétezynnik Alfa-Cronbacha dla powyzszego
zestawu wynidst 0,937.

Skala dla zmiennej ,intencje behawioralne”
ustalona zostala na podstawie literatury (Dick
& Basu, 1994; Sweeney & Soutar, 2001; Kushwah
iin., 2019; Sener i in., 2019; Amin & Tarun, 2020;
Morais Watanabe i in., 2020; Nocella i in., 2022;
Wiéniewska i in., 2022) oraz na podstawie wypo-
wiedzi respondentéw podczas badan FGI i objeta
nastepujace pozycje:

e GWYBL: Jestem sklonny/sklonna wybieraé pro-
dukty spozywcze, ktore sg zgodne z wartoscia-

mi ekologicznymi i zréwnowazonym rozwojem,
jesli cena bylaby podobna do innych ofert.

e GPLA2: Jestem sklonny/sklonna placi¢ wyzsza
cene za produkty spozywcze, ktére sa zgodne
z wartos$ciami ekologicznymi i zrownowazonym
rozwojem.

e GPOL3: Jestem sklonny/sklonna polecaé¢ pro-
dukty spozywcze od marek zrownowazonych.

e SKCZ4: Jestem sklonny/sklonna zainwestowac
swoj czas w zakup marki spozywczej, ktora jest
zgodna z warto$ciami ekologicznymi i zréwno-
wazonym rozwojem.

o SKNA5: Jestem sklonny/sklonna zrezygnowac
z dotychczasowych marek spozywczych na
rzecz kupowania produktow od marek zré6wno-
wazonych.

e SKJAG6: Jestem sklonny/sklonna zrezygnowac
do pewnego stopnia z trwaloéci lub jakoéci pro-
duktu spozywczego, by kupowaé produkty od
marek zréwnowazonych.

Wspotczynnik Alfa-Cronbacha wyniést 0,910.

Poszczegdlne pozycje sformutowano tak, aby od-
zwierciedlaly jezyk konsumentow, stad inspirowano
sie sposobem ich wypowiadania sie podczas pilota-
zowego wywiadu oraz podczas badan jakoScio-
wych, ktére stanowily faze poprzedzajaca opisywa-
ne w tym artykule wyniki badan iloSciowych.

Efektem tego jest uwzglednienie w skali pozycji

odzwierciedlajacych sklonnoé§¢ konsumentéow do

poswiecenia czasu na czytanie etykiet czy poszuki-
wanie produktéw zréwnowazonych na poétkach
sklepowych (inwestycja czasu), gotowosci do zmia-
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ny marki czy do rezygnacji z pewnych funkcjonal-
nych wartoSci, jak trwaloé¢ lub jako§é produktu.
Nastepnie sprawdzono, czy istnieje zwigzek po-
miedzy pozycjami. Wyniki analizy korelacji pomie-
dzy komponentami zmiennej ,,zaufanie do marek
zrownowazonych” (Zaufanie) zaprezentowano
w tabeli 2, natomiast pomiedzy pozycjami opisuja-
cymi intencje behawioralne (Intencje) — w tabeli 3.

Poszezegdlne pozycje sg ze soba pozytywnie sko-
relowane, choé sita zwiazkow jest zréznicowana.
W celu sprawdzenia, z ilu ukrytych wymiaréw
sktada sie kazdy zestaw opisujacy zmienne, prze-
prowadzono eksploracyjng analize czynnikowg
(metoda rotacji Varimax, metoda wyodrebniania
czynnikéw: osi gtéwnych). W obu przypadkach
analiza wykazala istnienie tylko jednego czynnika,
ktérego wartosé wlasna jest wieksza niz 1. W przy-
padku zmiennej Zaufanie czynnik ten wyjaénia
76,064% wariancji, a w przypadku zmiennej Inten-
cje - 72,385% wariancji.

t. XXX, nr 8/2023 DOI 10.33226/1231-7853.2023.8.4

Wszystkie pozycje przyjete dla zmiennej Zaufa-
nie oraz przyjete dla zmiennej Intencje sg powia-
zane z przypisanym im ukrytym wymiarem. Po-
szczegoblne tadunki sg wieksze od 0,6. Gtéwne mia-
ry dopasowania przyjetych modeli dla kazdej ze
zmiennych uksztaltowaly sie nastepujaco:
® model dla zmiennej Zaufanie: GFI = 0,993;

RMSEA = 0,043; NFI = 0,996; CFI = 0,998;
® model dla zmiennej Intencje: GFI = 0,990;

RMSEA = 0,053; NFI = 0,993; CFI = 0,996;

Wyniki §wiadczg o doskonalym dopasowaniu
modeli kazdej ze zmiennych.

Zaufanie do marek zrownowazonych
jako predyktor intencji behawioralnych

Zalozony model relacji pomiedzy zmiennymi Za-
ufanie i Intencje oraz tadunki pozycji tworzacych
te zmienne zaprezentowano na rysunku 1.

Tabela 2. Korelacje migdzy pozycjami dla konstruktu Zaufanie

Korelacja Pearsona

ZA1 ZA2 ZA3 ZA4 ZA5 ZA6 ZA7
ZA1 1 0,755%* | 0,682** [ 0,679** 0,692** | 0,586™* 0,656
ZA2 0,755%* 1 0,684%* | 0,682% 0,646%* | 0,559%* 0,646%*
7A3 0,682* | 0,684 1 0,783 0,796** | 0,590%* 0,738
ZA4 0,679** | 0,682%* | 0,783** 1 0,792** | 0,606™* 0,708**
ZA5 0,692+ | 0,646 | 0,796** | 0,792** 1 0,607** 0,728%*
ZA6 0,586** 0,559** [ 0,590%* 0,606** 0,607** 1 0,674**
ZAT 0,656** | 0,646** | 0,738** | 0,708** 0,728** | 0,674%* 1
** Korelacja istotna na poziomie 0,01 (dwustronnie).
Zrédto: opracowanie wlasne.
Tabela 3. Korelacje migdzy pozycjami dla konstruktu Intencje
Korelacja Pearsona
GWYB1 GPLA2 GPOL3 SKCZ4 SKNA5 SKJA6
GWYBL1 1 0,456** 0,597%* 0,558** 0,544** 0,459%*
GPLA2 0,456%* 1 0,613%* 0,691%* 0,661%* 0,630%*
GPOL3 0,597%* 0,613** 1 0,745%* 0,694** 0,628**
SKCZ4 0,558** 0,691** 0,745%* 1 0,769** 0,672%*
SKNA5 0,544 0,661%* 0,694 0,769%* 1 0,680%*
SKJA6 0,459%* 0,630%* 0,628** 0,672%* 0,680%* 1

** Korelacja istotna na poziomie 0,01 (dwustronnie).

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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Rysunek 1. Model relacji zmiennych Zaufanie-Intencje

GFI = 0,933; RMSEA = 0,084; NFI = 0,962; CFI = 0,969.

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Na podstawie wykresu 1 mozna zauwazy¢, ze
zmienna Zaufanie ma pozytywny wplyw na Inten-
cje. Standaryzowana waga regresji wynosi 0,892.
Wplyw jest istotny statystycznie (p < 0,01). Po-
zwala to na pozytywna weryfikacje hipotezy H;.

Podstawowe miary dopasowania modelu: GFI,
CFI i NFI przyjely wartoSci powyzej 0,9, co oznacza
ocene bardzo dobra dla dopasowania modelu, jed-
nak RSMEA odnoszace sie do bledu aproksymacji
uksztaltowalo sie na poziomie wyzszym niz stan-
dardowo przyjmowany poziom 0,07, zatem model
nie odzwierciedla zjawiska w sposéb satysfakcjonu-
jacy (Hair i in., 2019). W praktyce uwzglednienie
kolejnych zmiennych zwykle poprawia jakos¢ dopa-
sowania modelu. Oznacza to, ze zaufanie do marek
zrownowazonych nie moze zosta¢ uznane za wy-
taczny predyktor intencji behawioralnych w anali-
zowanym kontekscie. Model nalezaloby uzupetnié
0 inne zmienne wyjasniajace i ponownie sprawdzic
jego dopasowanie. Potwierdza to hipoteze H,.

W celu zweryfikowania hipotezy o liniowosci
zwigzku miedzy zmienng Zaufanie a zmienng Inten-
cje zapisano te zmienne jako sztuczne, a nastepnie
oszacowano parametry dla r6znych funkgji (tabela 4).
Analizie poddano takze wykres rozrzutu (rysunek 2).

Jak wynika z tabeli 3, wysokie dopasowanie wy-
daja sie mieé¢ funkcje potegowa, kwadratowa i li-
niowa. Analizujac jednak wykres rozrzutu (wykres 2),
mozna dostrzec, ze najlepiej dopasowana jest funk-
cja liniowa. Mozna zatem zaltozy¢, ze na dopasowa-
nie pozostalych funkcji wplywaja warto§ci odstaja-
ce. W zwigzku z tym przyjeto model funkgji linio-
wej, ktorego dopasowanie potwierdzone zostalo
dwoma metodami i jednocze$nie jest to najprost-
sza z dopasowanych funkeji. Nastepnie sprawdzo-
no ocene dopasowania modelu liniowego. Wyniki
prezentuja tabele 4, 5 i 6. Standardowy model re-
gresji prostej dla zmiennych Zaufanie i Intencje
takze potwierdza liniowo$¢ zwiazku.

GWYB1

Tabela 4. Poziom dopasowania funkcji opisujacych
zwigzek Zaufanie-Intencje

Charakter zwiazku R2
Liniowy 0,860
Logarytmiczny 0,796
Kwadratowy 0,860
Szeécienny 0,861
Potegowy 0,869
Wykladniczy 0,797

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Ustalono (tabela 5), ze R? dla modelu wynosi
0,860, co oznacza, ze liniowa regresja wyjasnia
86% wariancji danych.

W tabeli 6 przeprowadzono test F, ktérego H, za-
klada, ze zwiazek nie ma charakteru liniowego. Wy-
nik testu F réwny 3686,551 (599 stopni swobody)
jest istotny statystycznie i pozwala przyjac hipoteze
alternatywnag o istnieniu liniowosci zwigzku pomie-
dzy zmiennymi w modelu; model jest istotny staty-
stycznie. Parametry modelu sg rézne od zera.

Tabela 5. Podsumowanie modelu regres;ji
dla zmiennych Zaufanie i Intencje

Skorygowane | Blad standardowy

2
Model | R R R2 oszacowania

1 0,928* | 0,860 0,860 0,47709

* Predyktory: (stala), Zaufanie. Zmienna zalezna: Intencje.

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Rysunek 2. Wykres rozrzutu przedstawiajacy zaleznos¢ Zaufanie-Intencje

o Obserwowane

— Liniowy
6,00
4,00
2,00
0,00
2,00 4,00 6,00
Zaufanie
Zmienna niezalezna: Zaufanie.
Zrédto: opracowanie wlasne.
Tabela 6. Anova*
Model Suma kwadratéow df Sredni kwadrat F Istotnosé
71| Regresja 839,114 1 839,114 3686,551 | < 0,001%*
Reszta 136,114 598 0,228 X X
Ogotem 975,228 599 X X X
* Zmienna zalezna: Intencje. ** Predyktory: (stala), Zaufanie.
Zrédto: opracowanie wlasne.
Tabela 7. Wspotczynniki regres;ji
Wspélezynniki :
niest:n darylzlowane Wspoétczynniki standaryzowane 95,0% p’rz.edz1al
Model v t |Istotnosé ufnosei dla B
B blad standardowy beta dolna gorna
granica | granica
1| (Stata) 0,270 0,074 3,650 <0001 | 0,125 | 0416
Zaufanie 0,921 0,015 0,928 60,717 < 0,001 0,891 0,951

Zmienna zalezna: Intencje.

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Jak wida¢ w tabeli 7, wspdtczynnik standaryzo-
wany jest na poziomie 0,928 i jest istotny staty-
stycznie. Roznice miedzy regresja prosta i regre-
sja z modelu SEM wynikaja ze sposobu estymowa-
nia parametrow.

Artykuty ‘

Sprawdzono takze, czy spelnione sg dwa podstawowe
zalozenia dla reszt w modelu (rysunek 3 i rysunek 4).

Wryniki analiz wskazuja, ze reszty z modelu majg
rozktad zblizony do normalnego (rysunek 3) i spelniony
jest warunek o ich homoskedastycznosci (rysunek 4).

Rysunek 3. Rozktad reszt modelu
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Zmienna zalezna: Intencje.

Zrodlo: opracowanie wiasne.

Rysunek 4. Wykres homoskedastycznosci (rozrzutu)
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Zmienna zalezna: Intencje.

Zrbdlo: opracowanie wlasne.
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Podsumowanie

Analiza literatury wykazala, ze zaufanie osadzo-
ne w kontekécie zréwnowazonego rozwoju jest
uwzgledniane w modelach badawczych w réznych
rolach: jako mediator, zmienna niezalezna, posred-
niczaca, a takze jako zmienna zalezna. Zaintereso-
wanie badaczy ta problematyka jest uzasadnione
z jednej strony trendem dostosowywania sie podmio-
tow rynkowych do postulatéw zréwnowazonego roz-
woju, z drugiej za§ - rozwijajacym sie réwnolegle
zjawiskiem greenwashingu. Jednoczeénie zauwazo-
no, ze w praktyce badawczej stosuje sie rozne skale,
przy czym popularna jest skala zaproponowana
przez Chen (2010). Wyniki badan iloéciowych po-
zwolily potwierdzi¢ zasadno§¢ tego zabiegu w odnie-
sieniu do polskich respondentéw i kontekstu rynku
spozywczego, a nastepnie wykazaly, ze istnieje zwia-
zek miedzy tak operacjonalizowanym zaufaniem do
marek zrownowazonych a intencjami behawioralny-
mi konsumentéw, obejmujacymi komponenty odno-
szace sie do wyboru, placenia wyzszej ceny, poleca-
nia i kompromisu (H;). Zwigzek ten ma charakter li-
niowy, dodatni (Hs). Do podobnych wnioskéw doszli
badacze uwzgledniajacy ,,zielone zaufanie” w swoich
modelach badawczych, co oméwiono w sekgji prze-
gladu literatury. Jednoczeénie model predykcji in-
tencji behawioralnych przez zaufanie nie jest opty-
malny (H,). Te ustalenia potwierdzajg zasadno§¢
uwzgledniania ,zielonego zaufania” w modelach
obok innych zmiennych wyjaéniajacych. Hipoteza
stawiana przy takiej okazji powinna odnosi¢ si¢ do
pozytywnego wplywu zaufania na intencje. Zaufanie
do marek zréwnowazonych moze petnié funkcje me-
diatora lub zmiennej posredniczacej, poprawiajac ja-
ko$é dopasowania modeli badawczych. W artykule
przedstawiono wyniki przeprowadzonych badan ilo-
§ciowych bedacych czescig wiekszego projektu ba-
dawczego, w zakresie dotyczacym wskazanego celu
badawczego, i pozwalajace zweryfikowaé postawione
hipotezy. Zastosowana metoda badan iloSciowych
ma pewne ograniczenia, z ktérych gtéwne dotyczy
reprezentatywnosci proby. Zachowanie struktury ze
wzgledu na dwie cechy demograficzne nadal nie
przeklada sie na wysoka jako$¢ odwzorowania popu-
lacji badanej ze wzgledu na inne cechy, a metoda on-
line zastosowana na panelu respondentéw moze
mie¢ wplyw na cechy psychograficzne uczestnikow
badania. Waznym ograniczeniem poznawczym jest
tez deklaratywny i statyczny charakter badania.
W tym zakresie rekomendacja jest powtdorzenie ba-
dania po pewnym czasie. Wreszcie, podobnie jak
w przypadku badan jakoSciowych, takze w bada-
niach ilo$ciowych nalezy braé pod uwage bledy wy-
nikajace z subiektywizmu badacza na etapie zaréw-
no doboru skali, metod analizy, jak i ostatecznie in-
terpretacji i wnioskowania.
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Implikacje i rekomendacje

Zjawisko okreslane jako ,zielone ktamstwo”
utrudnia realizacje postulatéw zréwnowazonej
konsumpcji, wprowadzajac dezorientacje konsu-
mentoéw w procesie decyzyjnym. Z tego powodu
wagi nabiera zaufanie konsumentéw do marek
zréwnowazonych (Chen & Chang, 2013b). W ba-
daniu potwierdzono skuteczno§é zaufania wzgle-
dem marek zré6wnowazonych w predykcji intencji
behawioralnych. Znaczenie zaufania do marek
zrownowazonych potwierdzono w przewidywa-
niu intencji behawioralnych uwzgledniajacych
sktonnoé¢ do wyboru, placenia wyzszej ceny, po-
lecania oraz kompromisu dotyczacego czasu, na-
wykow 1 trwaloéci produktu. Jednowymiarowa,
siedmiopozycyjna zmienna moze by¢ przez przy-
sztych badaczy testowana jako mediator lub
zmienna po§redniczgca dla innych zmiennych
niezaleznych w modelach predykcyjnych w roz-
nych kontekstach rynkowych. Moze by¢ takze
odnoszona do pojedynczych wymiaréw teoretycz-
nych ze skali opisujacych intencje behawioralne.
Interesujaca opcja jest tez zaplanowanie badan
dynamicznych dotyczacych deklaracji przed za-
kupem, polaczonych z badaniem post factum.
Badania etnograficzne moglyby dostarczy¢ bar-
dziej wiarygodnych wynikow niz deklaracje zbie-
rane w warunkach niezwigzanych bezpo$rednio
z procesem zakupowym.

Spoleczna odpowiedzialno$¢ nauki zaklada nie
tylko dyfuzje odkrytej wiedzy, ale tez jej potencjat
w przelozeniu si¢ na praktyczne efekty i wplyw
spoleczny (Zemigata, 2022, s. 75). Wyniki badan
jednoznacznie dowodzg znaczenia zaufania kon-
sumentow dla oddzialywania na intencje behawio-
ralne wobec produktow oferowanych przez marki
zroéwnowazone na rynku spozywczym. Warto za-
tem inwestowaé w przejrzysta marke, zorientowa-
ng na etyke i rozwdj zréwnowazony (por. Licz-
manska-Kopcewicz i in., 2019). Znaczenie dla
konsumentéw ma widoczna troska organizacji
o érodowisko (por. Chen, 2010). Obietnica dana
w przekazie marketingowym jest waznym ele-
mentem do weryfikacji wiarygodno§ci marki, do-
brze, jesli jest potwierdzona certyfikatem (Atkin-
son & Rosenthal, 2014). Jako§é i cena sa zagad-
nieniem newralgicznym. Konsumenci musza mie¢
poczucie, ze cena jest uzasadniona kosztem zaan-
gazowania marki w zrownowazony rozwdj. Ufajac
marce w jej prosrodowiskowsa i prospoleczng po-
stawe, sa sktonni do kompromiséw w zakresie ja-
koéci i trwaloéci produktéw. Na te elementy po-
winny zwraca¢ uwage marki aspirujace do zyska-
nia zaufania konsumentéw zorientowanych na
ekologie i chcagcych praktykowaé zrownowazong
konsumpcje.
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Badawczego V programu ,Inicjatywa Doskonalosci — Uczelnia Badawcza”.
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