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Wstęp

Procesy decyzyjne konsumentów osadzone są
w kontekście zróżnicowanych w swojej naturze
i zmiennych w czasie uwarunkowań, stąd nie-
ustannie stanowią interesujący z perspektywy teo-
retycznej i ważny z punktu widzenia praktyków
obszar badawczy. Jednym z czynników, który mo-
że mieć znaczenie dla decyzji nabywców, jest za-
ufanie (Gefen i in., 2003). Istotę zaufania sprowa-
dzić można do oceny wiarygodności i przewidywal-
ności zachowania drugiej strony kontraktu
w związku z wywiązaniem się z danej obietnicy

(Hart & Saunders, 1997; Sagan & Plichta, 2016).
Może też ono przekładać się na akceptację niepew-
ności co do intencji drugiej strony przy jednoczes-
nym utrzymaniu pozytywnych oczekiwań (Rousseau
i in., 1998). Rozważając to zjawisko z perspektywy
relacji marki i konsumenta, można je zdefiniować
jako takie kształtowanie zdolności marki i jej pozy-
cji, aby skutecznie odpowiadała na oczekiwania
klientów, a nawet je przewyższała (Dobiegała-Korona,
2009, s. 388). Zaufanie do marki przejawia się
w gotowości konsumentów do polegania na zdolno-
ści marki do spełnienia dawanej obietnicy (Chaud-
huri & Holbrook, 2001). W marketingu relacji jest
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Streszczenie

Odpowiedzialna konsumpcja jest zagadnieniem złożonym
ze względu na szeroki zakres problemów, do jakich się od-
nosi, a konsumenci czują się zdezorientowani w kwestii, ja-
kie działania są w praktyce pożądane z punktu widzenia
zrównoważonego rozwoju. Dezorientacja ta jest pogłębiana
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opracowania jest określenie skuteczności zaufania wobec
marek zrównoważonych jako predyktora intencji behawio-
ralnych konsumentów w kontekście rynku spożywczego.
Zaprezentowano wyniki badań ilościowych CAWI przepro-
wadzonych wśród polskich konsumentów. W rezultacie
przeprowadzonych analiz potwierdzono istotność i linio-
wość związku zaufania do marek zrównoważonych z inten-
cjami konsumentów oraz znaczenie zaufania jako jednej ze
zmiennych objaśniających lub jako zmiennej mediującej
w modelach SEM.

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. 
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ono postrzegane jako płaszczyzna, na której wspo-
mniane relacje są budowane (Portal i in., 2019).
Powinno ono zapewnić konsumentowi poczucie
bezpieczeństwa, budować przekonanie o uczciwo-
ści producenta, jego życzliwości i umiejętnościach
(Chen, 2010; Gefen i in., 2003), wzmacniać prze-
świadczenie o dobrej woli, odpowiedzialności
i sprawiedliwości (Klimczuk-Kochańska, 2017), co
powinno następnie skutkować określonym zachowa-
niem (Sztompka, 2007, s. 71). 

Część współcześnie prowadzonych badań po-
święconych jest problematyce zaufania i jego zna-
czenia w procesach decyzyjnych konsumentów
rozważanych w kontekście globalnych problemów
środowiskowych, społecznych i ekonomicznych.
Można wskazać kilka powodów, dla których przed-
siębiorstwa wdrażają strategię zielonego marke-
tingu (green marketing): rosnąca presja środowi-
skowa, utrzymanie pozycji konkurencyjnej, wzglę-
dy wizerunkowe, poszukiwanie nowych rynków
i możliwości rozwoju, wzmacnianie wartości pro-
duktu i wartości konsumenckiej (Chen, 2010). Ze
względu na to, że zauważono korzystny wpływ wi-
zerunku marki na zaufanie konsumentów (Fla-
vián i in., 2005), nie jest zaskakujący fakt, że rów-
nolegle do wysiłków podejmowanych przez przed-
siębiorstwa, związanych z wdrażaniem do strategii
postulatów zrównoważonego rozwoju, rozwija się
też trend określony jako „zielone kłamstwo” (green-
washing), związany z nieuzasadnionym kreowa-
niem wizerunku marki proekologicznej i czerpa-
niem korzyści marketingowych przez wprowadza-
nie konsumentów w błąd. Efektem takich praktyk
jest dezorientacja nabywców (Witek, 2013; Zaidi
i in., 2019) i wzrost postrzeganego ryzyka zakupo-
wego, co przekłada się na poszukiwanie przez kon-
sumentów marek godnych zaufania (Portal i in.,
2019). Rośnie też sceptycyzm konsumentów wobec
komunikatów marketingowych wysyłanych przez
marki ekologiczne, co może obniżać skłonność na-
bywców do zrównoważonej konsumpcji (Huang 
& Guo, 2021). 

W obliczu tego zjawiska ważne staje się monito-
rowanie zaufania konsumentów do marek zrówno-
ważonych oraz potwierdzanie jego roli w proce-
sach decyzyjnych nabywców. W związku z powyż-
szym celem artykułu i prezentowanych w nim ana-
liz stało się określenie znaczenia zaufania wobec
marek zrównoważonych jako predyktora intencji
behawioralnych konsumentów. Badania osadzono
w kontekście rynku spożywczego, w przypadku
którego odpowiedzialna konsumpcja ma duże zna-
czenie dla zrównoważonego rozwoju współczesne-
go świata. 

Przyjęta struktura artykułu zakłada wprowa-
dzenie do zagadnienia zaufania w procesach decy-
zyjnych konsumentów (ujęte w niniejszym wstę-
pie), następnie zaprezentowany zostanie przegląd
literatury dotyczącej znaczenia zaufania do marek

zrównoważonych w zachowaniach konsumentów,
w tym roli, jaka nadawana jest zaufaniu jako
zmiennej w modelach opisujących procesy decyzyj-
ne. Podsumowaniem przeglądu literatury jest
wskazanie luki badawczej, przyjętych problemów
badawczych i hipotez. W kolejnej sekcji wyjaśnio-
na zostanie metodyka zrealizowanych badań. Na-
stępne części to odpowiednio prezentacja wyni-
ków, wnioski, ich dyskusja, implikacje praktyczne,
ograniczenia badania i rekomendacje dla badaczy
chcących dalej zgłębiać i wyjaśniać to zagadnienie. 

Zaufanie konsumentów w modelach 
akceptacji marek zrównoważonych –
przegląd literatury

Problematyka roli zaufania w procesach decy-
zyjnych konsumentów rozpatrywanych z perspek-
tywy zrównoważonej konsumpcji jest relatywnie
młoda. W bazie Scopus zidentyfikowano 172 an-
glojęzyczne artykuły naukowe w obszarze nauk
o zarządzaniu lub nauk społecznych, które poświę-
cone zostały różnym aspektom „zielonego zaufa-
nia” (green trust). Ograniczając wyszukiwanie do
artykułów traktujących to zagadnienie jako głów-
ny wątek (poprzez uwzględnienie tego pojęcia
w tytule), wyszukiwarka zwraca 68 rekordów (na
1 grudnia 2022 r.). Przy tak przyjętych kryteriach
wyszukiwania najstarsza praca naukowa zindek-
sowana w tej bazie datowana jest na rok 2007. 

Analizując słowa kluczowe nadane przez auto-
rów publikacji, można zidentyfikować kilka kla-
strów ukazujących podejmowane wątki badawcze
powiązane z zielonym zaufaniem. Jednym z nich są
relacje pomiędzy zielonym zaufaniem, odpowie-
dzialnymi postawami, intencjami i zachowaniami
konsumentów, np. świadomością i wiedzą ekolo-
giczną, troską o środowisko, postrzeganą skutecz-
nością konsumencką. Przykładowe prace badawcze
w tym obszarze przygotowali Chen, Bernard i Rah-
man (2019) oraz Nuttavuthisit i Thogersen (2017). 

Inny zidentyfikowany wątek badawczy obejmu-
je zagadnienia związane z oddziaływaniem marke-
tingowym. Dominuje tu zielony marketing, który
współwystępuje z takimi pojęciami, jak „zielona
satysfakcja” i gotowość do ekologicznych zakupów
czy „zielona lojalność”. Inne frazy, które współwy-
stępują w tym wątku, to: produkty i innowacje
ekologiczne, percepcja wartości ekologicznej, „zie-
lonej jakości” i „zielonego ryzyka”. Pojawia się tu
także nawiązanie do zrównoważonego rozwoju
i zjawiska „zielonego kłamstwa”. Przykładowe
prace badawcze w tym obszarze przygotowali
Chandler i Chen (2015) oraz Mourad i Ahmed
(2012). 

Badania nad zielonym zaufaniem podejmowane
są także w kontekście marki. Główne frazy, które
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się tu pojawiają, obok zaufania, to wizerunek
i wartość ekologicznej/„zielonej” marki. Jako przy-
kład publikacji w tym obszarze przywołać można
prace Górskiej-Warsewicz i in. (2021) oraz Konu-
ka, Rahmana i Salo (2015). 

Nieco inny kierunek badawczy przyjmują na-
ukowcy zorientowani na opisanie zjawisk po stro-
nie łańcucha dostaw. Słowo „zaufanie” współwy-
stępuje tu z frazami: relacje kupujący–dostawca,
łańcuch dostaw, zarządzanie środowiskowe, satys-
fakcja, lojalność, zielony wizerunek. Przykładowe
prace badawcze w tym obszarze przygotowali
Cheng, Yeh i Tu (2008) oraz Hoejmose, Brammer
i Millington (2012). 

Blisko powiązany jest także wątek badań obej-
mujący integrację „zielonych” dostawców, zaufa-
nie dostawców i zaangażowanie w relacje. Do tych
zagadnień nawiązują prace Wanga i in. (2018) oraz
Zhanga i in. (2020). 

Warto zauważyć, że definicja zaufania w kon-
tekście globalnych problemów środowiskowych
i związanych z nimi rekomendacji w zakresie
zrównoważonego rozwoju dla funkcjonujących na
rynku podmiotów jest rozszerzona w stosunku do
innych kontekstów badawczych o przekonanie
o korzystnym (lub niedestrukcyjnym) wpływie or-
ganizacji na otoczenie (Chen, 2010). Marki odpo-
wiadające na takie oczekiwania, w tym m.in. za-
chowujące odpowiednie standardy w procesach
produkcyjnych i logistycznych, wykazujące się ini-
cjatywą ekologiczną, innowacyjnością oraz orien-
tacją prospołeczną są postrzegane jako marki
zrównoważone (Paszkiewicz & Szadziewska, 2011;
Iannuzzi, 2017; Wiśniewska i in., 2019), a konsu-
menci wykazują wobec nich pozytywne postawy
(Liczmańska-Kopcewicz i in., 2020; Wiśniewska
i in., 2022). 

W badaniach nad rolą i znaczeniem „zielonego
zaufania” w procesach decyzyjnych istotna jest
precyzyjna operacjonalizacja konstruktu poprzez
ujęcie w skali pomiarowej kluczowych charaktery-
styk opisujących to zjawisko. Jedną z popularniej-
szych propozycji jest ta opracowana przez Chen
(2010). Uwzględnia ona wiarygodność reputacji
marki, efektywność środowiskową, wiarygodność
deklaracji proekologicznych, troskę o środowisko,
obietnice i zobowiązania wobec środowiska. Kom-
ponenty odnoszone są tu zarówno do percepcji 
wizerunku marki, jak i do jej skuteczności. Przy
takiej operacjonalizacji zielonego zaufania po-
twierdzono jego pozytywny, komplementarny, me-
diacyjny wpływ w procesie translacji ekologiczne-
go wizerunku marki na jej wartość (Chen, 2010),
a następnie w innych kontekstach rynkowych i ba-
dawczych pozytywnie zweryfikowano wpływ zielo-
nego zaufania na intencje zakupowe produktów
elektronicznych (Chen & Chang, 2012), produk-
tów ekologicznych (żywnościowych) (Amin & Ta-
run, 2020) lub żywności organicznej (Zaidi i in.,

2019). Zielone zaufanie okazało się odgrywać pozy-
tywną, komplementarną, mediacyjną rolę w od-
działywaniu postrzeganej ekologicznej wartości
konsumenckiej na lojalność konsumencką (Chen,
2013) oraz na intencje behawioralne w stosunku
do produktów elektronicznych (Chen & Chang,
2012) i żywnościowych (Amin & Tarun, 2020). Po-
średnicząca rola zielonego zaufania została także
potwierdzona dla relacji: postrzegana jakość–intencje
zakupowe produktów elektronicznych (Gil & Jacob,
2018). Inni badacze posługujący się tą skalą usta-
lili, że przy wyższym poziomie zielonego zaufania
integracja marki własnej z jaźnią konsumentów
(stopień odzwierciedlenia wartości) ma silniejszy
wpływ pośredniczący na związek między postrze-
ganym dopasowaniem wizerunku marki do inicja-
tyw corporate social responsibility (CSR) a demon-
stracją przez jednostki odpowiedzialnych zachowań
konsumpcyjnych (Chuah i in., 2020). Jednocześnie
zauważono, że zielone zaufanie nie neutralizuje
negatywnego oddziaływania ryzyka na intencje be-
hawioralne (Chen & Chang, 2012). Chen ustaliła
jednak również, że zjawisko greenwashingu, dez-
orientacja konsumencka i postrzegane ryzyko
związane z destrukcyjnym oddziaływaniem pro-
duktu lub marki na środowisko wpływa negatyw-
nie na poziom zaufania (Chen & Chang, 2013b),
podczas gdy prośrodowiskowość produktu, po-
strzegana jakość i satysfakcja związana z produk-
tem ekologicznym wzmacniają zaufanie (Chen 
& Chang, 2013a; Chen i in., 2015). 

Portal, Abratt i Bendixen (2019) przyjęli, że za-
ufanie konsumentów do marek jest pochodną do-
cenienia takich ich cech, jak rzetelność (niezawod-
ność) i intencje. Biorąc to pod uwagę, Huang i Guo
(2021) zoperacjonalizowali to pojęcie dla celów ba-
dawczych dotyczących marek ekologicznych,
przyjmując pięć pozycji do skali: ogólne deklarowa-
ne zaufanie do marki, zdolność marki do zapew-
nienia satysfakcji, postrzeganą prośrodowiskowość
marki, postrzeganie marki jako zrównoważonej,
wiarygodność marki w spełnianiu obietnic. Bada-
nia z wykorzystaniem tej skali pokazały, że auten-
tyczność marki w budowaniu swojej tożsamości
w odniesieniu do ekologii i odpowiedzialności
wzmacnia zaufanie konsumentów. Jak sugerują
badacze, takie stabilne zaufanie ma szansę dalej
przełożyć się na lojalność konsumencką (Huang 
& Guo, 2021). 

Morais Watanabe i in. (2020) zaproponowali
nieco inną operacjonalizację zaufania w kontekście
ekologii, odnosząc się do: postrzeganej odpowie-
dzialności marek ekologicznych, wiarygodności
standardów jakościowych żywności certyfikowa-
nej, zaufania do etykiet ekologicznych, zaufania do
instytucji certyfikujących. Badacze nie potwierdzi-
li jednak predykcyjnej mocy tej zmiennej dla inten-
cji zakupu żywności organicznej, ustalili nato-
miast, że emocjonalny i funkcjonalny wymiar war-
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tości konsumenckiej ma znaczenie dla zaufania do
produktów tej kategorii. 

Moussa i Touzani (2008) przeprowadzili proces
walidacji skali dla postrzeganej wiarygodności eko-
certyfikatów, definiując tę zmienną ostatecznie
przez takie charakterystyki, jak: bycie godnym za-
ufania, rygor w testowaniu produktów, uczciwość
i legalność. Przetestowali skalę na produktach
spożywczych, dowodząc, że postrzegana wiarygod-
ność marek z ekocertyfikatami pozwala przewi-
dzieć zarówno postrzeganie jakości przez konsu-
mentów, jak i ich skłonność do zakupu. Następnie
Atkinson i Rosenthal (2014) wykorzystali tę skalę
do opisania zaufania wobec marek certyfikowa-
nych przez organizacje państwowe i prywatne. Ba-
dacze ustalili, że produkty oznaczone certyfikata-
mi sygnowanymi przez rząd (publiczne) cieszą się
większym zaufaniem niż te pochodzące od organi-
zacji, choć te drugie wydają się konsumentom bar-
dziej perswazyjne. 

Podsumowując wnioski z dotychczas prowadzo-
nych badań, należy podkreślić, że „zielone” zaufa-
nie skupia zainteresowanie wielu badaczy i choć
jest różnie operacjonalizowane, odnosi się zawsze
do percepcji wiarygodności marki zrównoważonej
przez pryzmat szeregu jej cech. Analizując weryfi-
kowane relacje między zmiennymi w modelach, za-
uważono, że zaufanie występowało w roli zmiennej
zarówno wyjaśniającej, mediującej, jak i objaśnia-
nej. Badacze starali się potwierdzić z jednej strony
istotność statystyczną 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 gotowości do zakupu. Nie zidentyfikowa-
no badań (w tym zwłaszcza dotyczących rynku pol-
skiego) dotyczących wpływu zaufania do marek
zrównoważonych na szeroko rozumiane intencje
behawioralne obejmujące skłonność do polecania
marki zrównoważonej i płacenia wyższej ceny za
jej ofertę. Nie znaleziono również badań, w któ-
rych sprawdzono by wpływ zaufania do takiej mar-
ki na skłonność do kompromisu. Stąd pierwsza hi-
poteza (H1) została określona następująco: 
H1: Istnieje związek między zaufaniem do marek

zrównoważonych a intencjami behawioralny-
mi konsumentów, obejmującymi komponenty
odnoszące się do wyboru, płacenia wyższej ce-
ny, polecania i kompromisu, taki że zaufanie
do marek zrównoważonych wpływa pozytyw-
nie na intencje behawioralne. 

W badanych modelach zaufanie często pełniło
funkcję zmiennej mediującej lub pośredniczącej
bądź występowało obok innych zmiennych nieza-
leżnych. W związku z tym postawiono hipotezę H2: 

H2: Zaufanie do marek zrównoważonych nie jest
idealnym i samodzielnym predyktorem inten-
cji behawioralnych konsumentów, co oznacza,
że model wpływu zaufania na intencje nie jest
doskonale dopasowany. 

Dla rozpatrywania roli zaufania w modelach
istotny jest też charakter związku zaufania i in-
tencji, stąd postawiono hipotezę H3: 
H3: Związek zaufania do marek zrównoważo-

nych i intencji behawioralnych ma charakter
liniowy. 

Należy podkreślić, że celem badania i analiz nie
jest zaproponowanie modelu predykcji intencji be-
hawioralnych przez zaufanie względem marek
zrównoważonych, ale jedynie zweryfikowanie hi-
potez o skuteczności i znaczeniu zaufania wobec
marek zrównoważonych jako zmiennej w mode-
lach predykcyjnych. 

Metodyka badawcza

Badanie przeprowadzono w grudniu 2021 r.
w Polsce metodą ankiety internetowej (CAWI) ad-
ministrowanej przez specjalizującą się w bada-
niach rynku agencję. Wielkość próby ustalono jako
N = 600 (przy poziomie ufności wynoszącym 95%
i błędzie maksymalnym na poziomie 4%), zapew-
niając adekwatną do badanej populacji strukturę
wieku i płci (tabela 1). Do analizy wykorzystano
program IBM SPSS Amos. W celu ustalenia struk-
tury zmiennych przeprowadzono eksploracyjną
analizę czynnikową. W celu weryfikacji hipotezy
H1 dokonano oceny standaryzowanego współczyn-
nika regresji oraz istotności relacji w modelu SEM.
Hipoteza H2 została zweryfikowana na podstawie
miar dopasowania modelu. Do weryfikacji hipote-
zy H3 zastosowano metodę estymacji parametrów
wybranych funkcji, wykres rozrzutu, analizę ho-
moskedatyczności oraz analizę regresji dla zmien-
nych w modelu. 

Wyniki badań

Konstrukcja zmiennych 

Aby dopasować skalę opisującą zaufanie wobec
marek zrównoważonych, wśród konsumentów
przeprowadzono badania fokusowe (FGI). Na pod-
stawie analizy wypowiedzi respondentów uznano,
że nie ma potrzeby tworzenia nowej skali, gdyż po-
ruszane wątki pokrywają się z tymi obecnymi
w już istniejących skalach. Najbardziej adekwatna
okazała się skala Chen (2010), uzupełniona o za-
gadnienie jakości oraz uzasadnienia dla cen, które
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pojawiły się wśród sugestii respondentów. Osta-
tecznie konstrukt ten objął następujące pozycje: 

ZA1: Produkty spożywcze od marek zrównowa-
żonych mają dobrą reputację. 
ZA2: Produkty spożywcze od marek zrównowa-
żonych pozytywnie oddziałują na środowisko. 
ZA3: Można zaufać temu, co zrównoważone
marki spożywcze mówią o swoim wpływie na
środowisko. 
ZA4: Troska zrównoważonych marek spożyw-
czych o środowisko spełnia moje oczekiwania. 
ZA5: Zrównoważone marki spożywcze dotrzy-
mują obietnic i zobowiązań w zakresie ochrony
środowiska. 
ZA6: Ceny produktów spożywczych od marek zrów-
noważonych są uzasadnione (adaptacja po FGI). 
ZA7: Można ufać jakości produktów spożyw-
czych od marek zrównoważonych (adaptacja po
FGI) (zob. też Morais Watanabe i in., 2020; Hu-
ang & Guo, 2021). 
Współczynnik Alfa-Cronbacha dla powyższego

zestawu wyniósł 0,937. 
Skala dla zmiennej „intencje behawioralne”

ustalona została na podstawie literatury (Dick 
& Basu, 1994; Sweeney & Soutar, 2001; Kushwah
i in., 2019; S,ener i in., 2019; Amin & Tarun, 2020; 
Morais Watanabe i in., 2020; Nocella i in., 2022;
Wiśniewska i in., 2022) oraz na podstawie wypo-
wiedzi respondentów podczas badań FGI i objęła
następujące pozycje: 

GWYB1: Jestem skłonny/skłonna wybierać pro-
dukty spożywcze, które są zgodne z wartościa-

mi ekologicznymi i zrównoważonym rozwojem,
jeśli cena byłaby podobna do innych ofert. 
GPŁA2: Jestem skłonny/skłonna płacić wyższą
cenę za produkty spożywcze, które są zgodne
z wartościami ekologicznymi i zrównoważonym
rozwojem. 
GPOL3: Jestem skłonny/skłonna polecać pro-
dukty spożywcze od marek zrównoważonych. 
SKCZ4: Jestem skłonny/skłonna zainwestować
swój czas w zakup marki spożywczej, która jest
zgodna z wartościami ekologicznymi i zrówno-
ważonym rozwojem. 
SKNA5: Jestem skłonny/skłonna zrezygnować
z dotychczasowych marek spożywczych na
rzecz kupowania produktów od marek zrówno-
ważonych. 
SKJA6: Jestem skłonny/skłonna zrezygnować
do pewnego stopnia z trwałości lub jakości pro-
duktu spożywczego, by kupować produkty od
marek zrównoważonych. 
Współczynnik Alfa-Cronbacha wyniósł 0,910. 
Poszczególne pozycje sformułowano tak, aby od-

zwierciedlały język konsumentów, stąd inspirowano
się sposobem ich wypowiadania się podczas pilota-
żowego wywiadu oraz podczas badań jakościo-
wych, które stanowiły fazę poprzedzającą opisywa-
ne w tym artykule wyniki badań ilościowych.
Efektem tego jest uwzględnienie w skali pozycji
odzwierciedlających skłonność konsumentów do
poświęcenia czasu na czytanie etykiet czy poszuki-
wanie produktów zrównoważonych na półkach
sklepowych (inwestycja czasu), gotowości do zmia-
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TTaabbeellaa  11..  SSttrruukkttuurraa  pprróóbbyy  wweeddłłuugg  wwiieekkuu  ii ppłłccii  ((NN ==  660000))

* Na podstawie GUS: Ludność. Stan i struktura ludności oraz ruch naturalny w przekroju terytorialnym, stan na 31.12.2020 dla kat.
wiek. 18–74 lata; dane dostarczone przez DRB Polonia. 

Źródło: opracowanie własne. 

Kobiety Mężczyźni Ogółem wśród badanych w Polsce Struktura populacji 
Wiek liczba liczba liczba (procent Polski według 

(procent kobiet) (procent mężczyzn) w próbie 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) 5 222 883 (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) 4 975 279 (17,39) 

55–64 56 (18,3) 49 (16,7) 105 (17,5) 5 003 676 (17,49) 

65–74 42 (13,7) 51 (17,3) 93 (15,5) 4 422 523 (15,46) 

Ogółem 306 (100,0) 294 (100,0) 600 (100,0) x

Udział w próbie (%) 51,0 49,0

Struktura populacji
Polski według płci* 14 593 482 (51,6) 14 020 430 (48,3) x 28 613 912 (100,00) 
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ny marki czy do rezygnacji z pewnych funkcjonal-
nych wartości, jak trwałość lub jakość produktu.
Następnie sprawdzono, czy istnieje związek po-
między pozycjami. Wyniki analizy korelacji pomię-
dzy komponentami zmiennej „zaufanie do marek
zrównoważonych” (Zaufanie) zaprezentowano
w tabeli 2, natomiast pomiędzy pozycjami opisują-
cymi intencje behawioralne (Intencje) – w tabeli 3. 

Poszczególne pozycje są ze sobą pozytywnie sko-
relowane, choć siła związków jest zróżnicowana.
W celu sprawdzenia, z ilu ukrytych wymiarów
składa się każdy zestaw opisujący zmienne, prze-
prowadzono eksploracyjną analizę czynnikową
(metoda rotacji Varimax, metoda wyodrębniania
czynników: osi głównych). W obu przypadkach
analiza wykazała istnienie tylko jednego czynnika,
którego wartość własna jest większa niż 1. W przy-
padku zmiennej Zaufanie czynnik ten wyjaśnia
76,064% wariancji, a w przypadku zmiennej Inten-
cje – 72,385% wariancji. 

Wszystkie pozycje przyjęte dla zmiennej Zaufa-
nie oraz przyjęte dla zmiennej Intencje są powią-
zane z przypisanym im ukrytym wymiarem. Po-
szczególne ładunki są większe od 0,6. Główne mia-
ry dopasowania przyjętych modeli dla każdej ze
zmiennych ukształtowały się następująco: 

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 świadczą o doskonałym dopasowaniu

modeli każdej ze zmiennych. 

Zaufanie do marek zrównoważonych 
jako predyktor intencji behawioralnych 

Założony model relacji pomiędzy zmiennymi Za-
ufanie i Intencje oraz ładunki pozycji tworzących
te zmienne zaprezentowano na rysunku 1. 
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TTaabbeellaa  22..  KKoorreellaaccjjee  mmiięęddzzyy  ppoozzyyccjjaammii  ddllaa  kkoonnssttrruukkttuu  ZZaauuffaanniiee

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

Źródło: opracowanie własne.

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**

ZA3 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**

ZA7 0,656** 0,646** 0,738** 0,708** 0,728** 0,674** 1

TTaabbeellaa  33..  KKoorreellaaccjjee  mmiięęddzzyy  ppoozzyyccjjaammii  ddllaa  kkoonnssttrruukkttuu  IInntteennccjjee

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

Źródło: opracowanie własne.

Korelacja Pearsona

GWYB1 GPŁA2 GPOL3 SKCZ4 SKNA5 SKJA6

GWYB1 1 0,456** 0,597** 0,558** 0,544** 0,459**

GPŁA2 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



Jak widać w tabeli 7, współczynnik standaryzo-
wany jest na poziomie 0,928 i jest istotny staty-
stycznie. Różnice między regresją prostą i regre-
sja z modelu SEM wynikają ze sposobu estymowa-
nia parametrów. 

Sprawdzono także, czy spełnione są dwa podstawowe
założenia dla reszt w modelu (rysunek 3 i rysunek 4). 

Wyniki analiz wskazują, że reszty z modelu mają
rozkład zbliżony do normalnego (rysunek 3) i spełniony
jest warunek o ich homoskedastyczności (rysunek 4). 
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RRyyssuunneekk  33..  RRoozzkkłłaadd  rreesszztt  mmooddeelluu

Zmienna zależna: Intencje.

Źródło: opracowanie własne.

RRyyssuunneekk  44..  WWyykkrreess  hhoommoosskkeeddaassttyycczznnoośśccii  ((rroozzrrzzuuttuu))

Zmienna zależna: Intencje.

Źródło: opracowanie własne.

RReeggrreessjjaa  ��   rreesszzttaa  ssttaannddaarryyzzoowwaannaa
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Podsumowanie

Analiza literatury wykazała, że zaufanie osadzo-
ne w kontekście zrównoważonego rozwoju jest
uwzględniane w modelach badawczych w różnych
rolach: jako mediator, zmienna niezależna, pośred-
nicząca, a także jako zmienna zależna. Zaintereso-
wanie badaczy tą problematyką jest uzasadnione
z jednej strony trendem dostosowywania się podmio-
tów rynkowych do postulatów zrównoważonego roz-
woju, z drugiej zaś – rozwijającym się równoległe
zjawiskiem greenwashingu. Jednocześnie zauważo-
no, że w praktyce badawczej stosuje się różne skale,
przy czym popularna jest skala zaproponowana
przez Chen (2010). Wyniki badań ilościowych po-
zwoliły potwierdzić zasadność tego zabiegu w odnie-
sieniu do polskich respondentów i kontekstu rynku
spożywczego, a następnie wykazały, że istnieje zwią-
zek między tak operacjonalizowanym zaufaniem do
marek zrównoważonych a intencjami behawioralny-
mi konsumentów, obejmującymi komponenty odno-
szące się do wyboru, płacenia wyższej ceny, poleca-
nia i kompromisu (H1). Związek ten ma charakter li-
niowy, dodatni (H3). Do podobnych wniosków doszli
badacze uwzględniający „zielone zaufanie” w swoich
modelach badawczych, co omówiono w sekcji prze-
glądu literatury. Jednocześnie model predykcji in-
tencji behawioralnych przez zaufanie nie jest opty-
malny (H2). Te ustalenia potwierdzają zasadność
uwzględniania „zielonego zaufania” w modelach
obok innych zmiennych wyjaśniających. Hipoteza
stawiana przy takiej okazji powinna odnosić się do
pozytywnego wpływu zaufania na intencje. Zaufanie
do marek zrównoważonych może pełnić funkcje me-
diatora lub zmiennej pośredniczącej, poprawiając ja-
kość dopasowania modeli badawczych. W artykule
przedstawiono wyniki przeprowadzonych badań ilo-
ściowych będących częścią większego projektu ba-
dawczego, w zakresie dotyczącym wskazanego celu
badawczego, i pozwalające zweryfikować postawione
hipotezy. Zastosowana metoda badań ilościowych
ma pewne ograniczenia, z których główne dotyczy
reprezentatywności próby. Zachowanie struktury ze
względu na dwie cechy demograficzne nadal nie
przekłada się na wysoką jakość odwzorowania popu-
lacji badanej ze względu na inne cechy, a metoda on-
line zastosowana na panelu respondentów może
mieć wpływ na cechy psychograficzne uczestników
badania. Ważnym ograniczeniem poznawczym jest
też deklaratywny i statyczny charakter badania.
W tym zakresie rekomendacją jest powtórzenie ba-
dania po pewnym czasie. Wreszcie, podobnie jak
w przypadku badań jakościowych, także w bada-
niach ilościowych należy brać pod uwagę błędy wy-
nikające z subiektywizmu badacza na etapie zarów-
no doboru skali, metod analizy, jak i ostatecznie in-
terpretacji i wnioskowania. 

Implikacje i rekomendacje

Zjawisko określane jako „zielone kłamstwo”
utrudnia realizację postulatów zrównoważonej
konsumpcji, wprowadzając dezorientację konsu-
mentów w procesie decyzyjnym. Z tego powodu
wagi nabiera zaufanie konsumentów do marek
zrównoważonych (Chen & Chang, 2013b). W ba-
daniu potwierdzono skuteczność zaufania wzglę-
dem marek zrównoważonych w predykcji intencji
behawioralnych. Znaczenie zaufania do marek
zrównoważonych potwierdzono w przewidywa-
niu intencji behawioralnych uwzględniających
skłonność do wyboru, płacenia wyższej ceny, po-
lecania oraz kompromisu dotyczącego czasu, na-
wyków i trwałości produktu. Jednowymiarowa,
siedmiopozycyjna zmienna może być przez przy-
szłych badaczy testowana jako mediator lub
zmienna pośrednicząca dla innych zmiennych
niezależnych w modelach predykcyjnych w róż-
nych kontekstach rynkowych. Może być także
odnoszona do pojedynczych wymiarów teoretycz-
nych ze skali opisujących intencje behawioralne.
Interesującą opcją jest też zaplanowanie badań
dynamicznych dotyczących deklaracji przed za-
kupem, połączonych z badaniem post factum.
Badania etnograficzne mogłyby dostarczyć bar-
dziej wiarygodnych wyników niż deklaracje zbie-
rane w warunkach niezwiązanych bezpośrednio
z procesem zakupowym. 

Społeczna odpowiedzialność nauki zakłada nie
tylko dyfuzję odkrytej wiedzy, ale też jej potencjał
w przełożeniu się na praktyczne efekty i wpływ
społeczny (Żemigała, 2022, s. 75). Wyniki badań
jednoznacznie dowodzą znaczenia zaufania kon-
sumentów dla oddziaływania na intencje behawio-
ralne wobec produktów oferowanych przez marki
zrównoważone na rynku spożywczym. Warto za-
tem inwestować w przejrzystą markę, zorientowa-
ną na etykę i rozwój zrównoważony (por. Licz-
mańska-Kopcewicz i in., 2019). Znaczenie dla
konsumentów ma widoczna troska organizacji
o środowisko (por. Chen, 2010). Obietnica dana
w przekazie marketingowym jest ważnym ele-
mentem do weryfikacji wiarygodności marki, do-
brze, jeśli jest potwierdzona certyfikatem (Atkin-
son & Rosenthal, 2014). Jakość i cena są zagad-
nieniem newralgicznym. Konsumenci muszą mieć
poczucie, że cena jest uzasadniona kosztem zaan-
gażowania marki w zrównoważony rozwój. Ufając
marce w jej prośrodowiskową i prospołeczną po-
stawę, są skłonni do kompromisów w zakresie ja-
kości i trwałości produktów. Na te elementy po-
winny zwracać uwagę marki aspirujące do zyska-
nia zaufania konsumentów zorientowanych na
ekologię i chcących praktykować zrównoważoną
konsumpcję. 
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Przypisy/Notes

1 Projekt dofinansowany ze środków budżetu państwa, przyznanych przez Ministra Edukacji i Nauki w ramach Programu „Doskonała Nauka II –
Wsparcie konferencji naukowych”. Projekt badawczy zrealizowano dzięki wsparciu Uniwersytetu Warszawskiego w ramach Priorytetowego Obszaru
Badawczego V programu „Inicjatywa Doskonałości – Uczelnia Badawcza”.
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