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ABSTRACT

Objectives: The purpose of this article is to identify the key factors shaping the
competitiveness of enterprises from the perspective of the young generation of con-
sumers belonging to Generation Z.

Methods: This article contains the results of a survey that was conducted in
2024/2025. People born between 1995 and 2012, and living in the Swietokrzyskie
Voivodeship participated in the study. Exploratory factor analysis was used to verify
the research hypotheses. The number of factors was determined by using Cattell’s
scree test and Kaiser’s criterion.

Results: The study shows that consumers belonging to generation Z perceive the
concept of corporate social responsibility (CSR) as an important factor in determining
a enterprise’s competitive position.

Conclusions: The topic of this article concerns issues in the field of corporate
social responsibility and the impact of this concept on the level of competitiveness
of a company. The obtained results of the own research confirm the set research
hypotheses and clearly indicate that young consumers perceive the CSR concept as
a factor influencing the level of competitiveness of the enterprise.

KEYWORDS: CSR, competitiveness, enterprise, generation Z, exploratory factor analysis

STRESZCZENIE

Cel: Celem artykulu jest wyodrebnienie kluczowych czynnikow ksztattujacych
zdolnoé¢ konkurencyjng przedsiebiorstw z perspektywy mtodego pokolenia konsu-
mentéw nalezacych do generacji Z.

Metody: Artykul zawiera wyniki badan ankietowych, ktore zostaly przeprowa-
dzone na przetomie 2024 i 2025 r. W badaniach uczestniczyly osoby urodzone wlatach
1995-2012 i zamieszkale w wojewddztwie swietokrzyskim. Do weryfikacji postawio-
nych hipotez badawczych wykorzystano eksploracyjng analize czynnikows. Liczbe
czynnikéw okreslono poprzez wykorzystanie metody Cattella oraz kryterium Kaisera.

Wyniki: Z przeprowadzonych badan wynika, ze konsumenci nalezacy do pokolenia
Z postrzegaja koncepcje spolecznej odpowiedzialnosci biznesu (CSR) jako istotny
czynnik determinujacy pozycje konkurencyjng przedsiebiorstwa.

Omowienie: Tematyka artykutu dotyczy zagadnien z zakresu spotecznej odpowie-
dzialno$ci biznesu oraz wplywu tej koncepcji na poziom konkurencyjnosci przed-
siebiorstwa. Otrzymane wyniki badan wlasnych potwierdzajg postawione hipotezy
badawcze i jednoznacznie wskazuja, ze mlodzi konsumenci postrzegaja koncepcje
CSR jako czynnik wplywajacy na poziom konkurencyjnosci przedsiebiorstwa.

SLOWA KLUCZOWE: CSR, konkurencyjnosé, przedsigbiorstwo, pokolenie Z,
eksploracyjna analiza czynnikowa
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WPROWADZENIE

Wspdlczesne przedsiebiorstwa funkcjonujg w dynamicznie zmieniajg-
cym si¢ otoczeniu, w ktérym czynniki spoleczne, srodowiskowe i etyczne
odgrywaja coraz wigksza role w ksztaltowaniu ich przewagi konkurencyjne;.
Duze znaczenie zyskuje koncepcja spotecznej odpowiedzialnosci biznesu
(CorporateSocial Responsibility— CSR), ktdracoraz czesciejjestelementemsstrategii
rozwoju przedsigbiorstwa. Jest to zobowigzanie biznesu do przyczyniania si¢
do zréwnowazonego rozwoju gospodarczego, wspotpracy z pracownikami,
ich rodzinami, spotecznoscia lokalng i ogétem spoteczenstwa w celu poprawy
jakosci zycia w sposéb dobry zaréwno dla biznesu, jak i dla interesariuszy
(Wolak-Tuzimek i in., 2023, s. 237). Szczegolnie istotne znaczenie CSR zyskuje
w kontekscie zmieniajacych sie oczekiwan konsumentow i pracownikow
reprezentujacych pokolenie Z — generacje urodzong po 1995 r., wychowang
w dobie internetu, globalizacji i kryzysu klimatycznego.

W literaturze przedmiotu coraz czesciej podkresla si¢ znaczenie CSR jako
narzedzia budowania wizerunku i lojalnosci klientéw, jednak brakuje pogte-
bionych analiz dotyczacych wptywu dzialan spolecznie odpowiedzialnych na
oceng konkurencyjnosci przedsiebiorstw z perspektywy mlodych konsumen-
tow, zwlaszcza na poziomie regionalnym.

Tematyka niniejszego artykulu koncentruje si¢ wokot problemu badaw-
czego: W jaki sposob dziatania z zakresu spotecznej odpowiedzialnoéci biznesu
podejmowane przez przedsigbiorstwa wplywaja na postrzegang konkuren-
cyjnos¢ tych firm przez mtodych konsumentéw na poziomie regionalnym?

W odpowiedzi na zidentyfikowang luke badawcza autorzy podjeli si¢ prze-
prowadzenia badan empirycznych dotyczacych wptywu dziatan z zakresu
spolecznej odpowiedzialnosci biznesu (CSR) podejmowanych przez przed-
siebiorstwa na postrzegang przez mlodych konsumentéw konkurencyjnos¢
tych podmiotéw na poziomie regionalnym.

Celem artykulu jest wyodrebnienie kluczowych czynnikéw ksztaltujacych
zdolno$¢ konkurencyjng przedsigbiorstw z perspektywy mlodego pokolenia
konsumentéw nalezacych do generacji Z.

Osoby nalezace do pokolenia Z coraz czesciej oceniajg konkurencyjnosc
przedsigbiorstw nie tylko przez pryzmat ceny, jakosci czy innowacyjnosci,
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ale rowniez przez autentycznos¢ dzialan CSR. Przedsigbiorstwa, ktdre angazuja
sie w realne inicjatywy spoleczne i Srodowiskowe, zyskuja zaufanie i lojalno$¢
mlodych konsumentow.

CSR A KONKURENCYJNOSC PRZEDSIEBIORSTW -
PRZEGLAD LITERATURY

Konkurencyjnos¢ przedsigbiorstw stanowi jeden z zasadniczych parametréow
oceny podmiotéw gospodarczych, co wymusza podjecie proby wyjasnienia
jej pojmowania. Wedtug M.]. Stankiewicza (2000) konkurencyjnos¢ przedsie-
biorstw sklada si¢ z czterech elementéw poddawanych wptywom otoczenia
ogolnego i jednocze$nie wchodzacych w interakcje z otoczeniem konkuren-
cyjnym. Do elementéw tych zalicza sie: potencjal konkurencyjnosci, przewage
konkurencyjng, instrumenty konkurowania oraz pozycj¢ konkurencyjna.
W analizie konkurencyjnosci istotny jest rowniez moment oceny, pozwalajacy
wyro6zni¢ konkurencyjnosé ex post, czyli taka, jaka podmiot juz osiggnal, oraz
ex ante, odnoszacg si¢ do konkurencyjnosci, jaka podmiot moze lub planuje
osiagnac w przyszlosci (Gorynia, 2000, s. 89).

Na kazdym poziomie konkurencyjnos¢ jest pochodna wielu czynnikéw
wewnetrznych i zewnetrznych o charakterze spolecznym, politycznym, przy-
rodniczym i kulturowym (Sieradzka, Wolak-Tuzimek, 2024, s. 548). Zdaniem
A. Bektemirova oraz J. Ozodbeka (2024) do czynnikéw wewnetrznych mozna
zaliczy¢ zbiér powigzanych ze sobg potencjatow, takich jak: ludzki, intelek-
tualny, innowacyjny, informacyjny, technologiczny, produkcyjny/ustugowy
i finansowy, za$ czynniki zewnetrzne tworzg uwarunkowania polityczne, eko-
nomiczne, spoteczne, naukowe, techniczne i prawne.

Wyréznienie firmy poprzez inicjatywy z zakresu CSR moze zapewnic jej
przewage konkurencyjna, zwlaszcza na rynkach, na ktérych konsumenci prio-
rytetowo traktujg wybory etyczne oraz zréwnowazone w aspekcie spolecznym
i sSrodowiskowym (Safraz i in., 2023). Wybdr narzedzi CSR jest kwestig indy-
widualnych priorytetéw przedsiebiorstwa, zaleznych od jego sytuacji, niemniej
wiele firm docenia istnienie zasad i wytycznych pozwalajacych systemowo
ksztattowac strategi¢ CSR (norma ISO 26000). Ponadto dazenie przedsi¢biorstw
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do zréwnowazenia celéw ekonomicznych, spotecznych i sSrodowiskowych ma
zagwarantowac im osigganie zyskow, wzrost wartosci i przetrwanie w dlugim
okresie. Oznacza to, ze stosowanie praktyk zgodnych z CSR prowadzi do po-
prawy pozycji konkurencyjnej firmy (Gostkowska-Drzewicka, 2024, s. 339).

Zdaniem A.A. Mohammeda i in. (2025) znaczenie integracji CSR
z wewnetrznymi zasobami przedsiebiorstwa jest bardzo istotne, zwlaszcza
w zakresie kreatywnos$ci pracownikow, czego konsekwencja moze by¢ osia-
gniecie i utrzymanie przewagi konkurencyjnej. Zastosowanie teorii zasobow
i kompetencji (RBV) pozwala zrozumie¢ mechanizmy, dzigki ktérym CSR
przyczynia si¢ do wzrostu konkurencyjnosci firm.

Badania dotyczace konkurencyjnosci przedsiebiorstw poprzez wyko-
rzystanie CSR potwierdzajg zasadno$¢ integracji kwestii spotecznych i §ro-
dowiskowych z praktykami biznesowymi wobec oczekiwan interesariuszy.
Stad menedzerowie, ktérzy maja na celu zdobycie zaufania oraz lojalnosci
klientéw, a takze spoleczenstwa, podejmuja dzialania wpisujace si¢ w kon-
cepcje CSR w prowadzonych przez siebie przedsiebiorstwach (Ratajczak,
Mikolajewicz, 2021). Powodzenie realizacji tych dzialan w perspektywie
diugoterminowej powinno by¢ przewidywane w aspekcie pokolenia wchodza-
cego na rynek pracy oraz doroste Zycie, bowiem ono stanowi¢ bedzie gtéwna
grupe docelows zainteresowana oferta produktowsa czy ustugowa przedsie-
biorstw. Obecnie pokolenie to, okreslane jako pokolenie Z, w niedlugim czasie
stanie si¢ glownga silg napedowa gospodarki (Lawinska, Korombel, 2023, s. 13).
Czynniki ksztaltujace te generacje sa bezprecedensowe: szybki rozwdj techno-
logii, w tym sztucznej inteligencji, doswiadczenia zwigzane z pandemia, a takze
zmiany klimatyczne oraz nieustanny dostep do social mediéw. Przedstawiciele
pokolenia Z charakteryzuja sie wyzsza $wiadomo$cia spoleczng i zaangazowa-
niem w réznego rodzaju inicjatywy na rzecz srodowiska i spoleczenstwa niz
poprzednie pokolenia (Lawinska, Korombel, 2023, Mas-Machon, i in., 2024),
przy czym postawy te nie majg charakteru fasadowego i nie znikaja, gdy
pojawiajg si¢ wyzsze koszty zwigzane z wdrazaniem rozwigzan w tym zakresie
(dotyczy to réwniez pokolenia Y) (Moroz, Polkowski, 2016). Oczekuja oni
od kadry zarzadzajacej odpowiedzialnych dzialan w tym zakresie. Zatem
przedsigbiorstwa, ktore chcg zatrudniaé pracownikéw oraz zyska¢ lojalnosé¢
i zaufanie klientow z tej generacji oraz budowac¢ trwate relacje z otoczeniem,
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powinny ksztaltowac strategie konkurowania zgodne z wartosciami CSR.
Dlatego tez mozna postawi¢ dwie hipotezy badawcze:

H1: Implementacja zasad spolecznej odpowiedzialnosci biznesu stanowi
jeden z kluczowych czynnikéw determinujgcych konkurencyjno$¢ wspotcze-
snych organizacji gospodarczych.

H2: Zréznicowanie wieku w ramach generacji Z nie ma istotnego znaczenia
dla okreslenia CSR jako czynnika konkurencyjnosci przedsiebiorstwa.

METODYKA BADAN

Wspolczesne przedsigbiorstwa coraz czgsciej staja przed koniecznosciag
przedefiniowania zrédet swojej przewagi konkurencyjnej. W tym kontekscie
szczegblnego znaczenia nabiera spoleczna odpowiedzialno$¢ biznesu (CSR),
zwlaszcza z perspektywy pokolenia Z — generacji, ktéra wchodzi na rynek
z wyraznie uksztaltowanym systemem wartoéci i wysokimi oczekiwaniami
wobec przedsiebiorstw. Dlatego tez zasadne wydaje si¢ zbadanie tej grupy
respondentdw w zakresie oceny znaczenia poszczegdlnych czynnikéw wply-
wajacych na poziom konkurencyjnosci firm.

W okresie od grudnia 2024 r. do stycznia 2025 r. zrealizowano badanie
pilotazowe obejmujace osoby nalezace do pokolenia Z, zamieszkujace teren
wojewodztwa $wietokrzyskiego. W dalszej perspektywie przewiduje si¢ roz-
szerzenie zakresu badania na kolejne regiony kraju.

W badaniu wykorzystano autorskie narzedzie badawcze w postaci kwestio-
nariusza ankiety, ktory zostal umieszczony na platformie Google. Uzyskano
302 prawidtowo wypelnione ankiety. W czesci metryczkowej kwestionariusza
respondenci zostali poproszeni o wskazanie takich danych demograficznych
jak wiek, ple¢ oraz poziom wyksztalcenia, natomiast w czgs$ci empirycznej
jedno z pytan dotyczylo oceny znaczenia podanych czynnikéw wplywajacych
na konkurencyjnos¢ przedsiebiorstw.

W badaniu uczestniczyly osoby w wieku od 18 do 29 roku zycia, czyli
nalezace do pokolenia Z. Dominowaly osoby w wieku 18-20 lat oraz 21-23 lata,
stanowigc odpowiednio 39,7 % i 31,5% ogotu respondentéw. Natomiast naj-
mniejsze grupy badanych stanowity osoby w przedziale wiekowym 24-26 lat

334 WSGE UNIVERSITY oF APPLIED SCIENCES IN JOZEFOW



ETYCZNOSC] ODPOWIEDZIALNOSC JAKO NOWE FUNDAMENTY KONKURENCYINOSCI ORGANIZAC)I — CSRZ PERSPEKTYWY . ..

(14,6%) oraz 27-29 lat (14,2%). Odpowiedzi udzielane byly przede wszystkim
przez mezczyzn (60,3%) oraz osoby z wyksztalceniem srednim (80,1%). W bada-
niu uczestniczylo 120 kobiet (39,7 %) i ok. 20% 0s6b z wyksztalceniem wyzszym.

W artykule zaprezentowano wyniki badan dotyczace polecenia: Prosze
okresli¢ znaczenie poszczegélnych czynnikéw wplywajacych na konku-
rencyjno$¢ przedsigbiorstw wedlug skali od 1 do 7, gdzie: 1 oznacza mate
znaczenie, za$ 7 oznacza duze znaczenie. Przebadano 20 czynnikéw (zmienne
obserwowalne), tj.: marka produktu (Z.1), reklama/promocja (Z.2), public
relations (Z.3), wizerunek przedsiebiorstwa (Z.4), cena produktu (Z.5),
jakos¢ wyrobu/ustugi (Z.6), jakos¢ obstugi (Z.7), lojalnos¢/zaufanie klientow
(Z.8), satysfakcja klientow (Z.9), innowacyjnos¢ produktéw (Z.10), dostepnosé
produktow (Z.11), atrakcyjnos¢ opakowania produktu (Z.12), rodzaj kanatu
dystrybucji (Z.13), aktywna obecnos$¢ w mediach spotecznosciowych (Z.14),
atrakcyjna strona internetowa przedsigbiorstwa (Z.15), sprzedaz poprzez kanat
dystrybucji e-commerce (Z.16), zaangazowanie firmy na rzecz spotecznosci
lokalnej (Z.17), dziatania przedsi¢biorstwa na rzecz ochrony $rodowiska
(Z.18), ekoznakowanie produktu (Z.19), wdrozenie CSR (Z.20).

Do weryfikacji postawionych hipotez badawczych wykorzystano eksplora-
cyjna analize czynnikowa, ktora jest szeroko stosowanym narzedziem statystycz-
nym w naukach spotecznych, edukacji, psychologii (Taherdoost, 2022, s. 375).
Metoda ta pozwala na redukcje zmiennych, wykrycie struktury i ogélnych pra-
widlowos$ci pomiedzy zmiennymi, zweryfikowanie wykrytych prawidtowosci
i powigzan, opis i klasyfikacje badanych obiektéw w nowych, ortogonalnych
przestrzeniach zdefiniowanych przez nowe, emergentne czynniki.

Liczbe czynnikéw okreslono przy wykorzystaniu kryterium osypiska
Cattella (1966), wystepujacego w formie wykresu liniowego, na ktérym
nalezy poszuka¢ miejsca, od ktérego na prawo wystapi tagodny spadek
warto$ci wlasnych, oraz kryterium Kaisera (1960), wedtug ktorego wykorzy-
stuje si¢ tylko te czynniki, ktorym odpowiadajg wartosci wlasne wigksze od 1.
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WYNIKI BADAN WEASNYCH

Otrzymane wyniki badan zaprezentowano dla czterech grup respondentéw
podzielonych na réowne przedzialy wiekowe. Wykorzystujac eksploatacyjna
analize czynnikows, zidentyfikowano ukryte struktury w zestawie zmien-
nych obserwowanych. Dla respondentéw w wieku 18-20 lat uzyskano model
czynnikowy sktadajacy sie z trzech czynnikow, dla ktérego wartosci wlasne
ksztaltuja si¢ w przedziale <1.06; 11,54>. Skumulowana warto$¢ wlasna dla
trzech wyodregbnionych czynnikéw wyniosta 14,19. Oznacza to, ze tak wyod-
rebniony uktad czynnikéw wyjasnia 70,96% catkowitej wariancji. Dla drugiej
grupy respondentéw (21-23 lata) uzyskano model czynnikowy skladajacy sie
réwniez z trzech czynnikéw, dla ktorego wartosci wlasne ksztattuja sie w prze-
dziale <1.07; 12,15>. Skumulowana warto$¢ wlasna dla trzech wyodrebnionych
czynnikéw wyniosta 15,02. Wyodrebniony uklad czynnikéw wyjasnia 75,19%
calkowitej wariancji. Dla trzeciej grupy respondentéw (24-26 lat) uzyskano
model czynnikowy skladajacy sie z czterech czynnikéw, dla ktérego warto-
$ci wlasne ksztaltuja si¢ w przedziale <1.29; 10,23>. Skumulowana wartos¢
wlasna dla czterech wyodrebnionych czynnikéw wynosi 14,74. Tak wyodreb-
niony uklad czynnikéw wyjasnia 73,70% catkowitej wariancji. Natomiast dla
czwartej grupy uzyskano model czynnikowy sktadajacy si¢ z pieciu czynnikow,
dla ktérego wartosci wlasne ksztattuja sie w przedziale <1.03; 8,00>. Skumulowana
warto$¢ wlasna dla tych czynnikéw wynosi 15,16. Oznacza to, ze tak wyodreb-
niony uklad czynnikéw wyjasnia 75,80% catkowitej wariancji. Z przedstawio-
nych danych wynika, ze wszystkie sformulowane modele dobrze przystaja do
badanej rzeczywistodci. Przedstawione wyniki zaprezentowano w tabeli 1.

W celu uzyskania prostej struktury czynnikéw macierz fadunkéw czynniko-
wych zostata poddana rotacji Varimax znormalizowana. Umozliwia ona okresle-
nie minimalnej liczby zmiennych potrzebnych do wyjasnienia danego czynnika.
W tabeli 2 i 3 zaprezentowano macierz tadunkéw czynnikowych dla czynnikow
opisujacych konkurencyjno$¢ przedsiebiorstw, czyli korelacje miedzy zmiennymi
obserwowalnymi a wprowadzanymi w modelu czynnikami dla czterech grup
respondentéw. Na podstawie analizy literatury przedmiotu (np. Weiner, 2009)
przyjeto, ze minimalna warto$¢ korelacji, kwalifikujaca ja jako istotna, wynosi 0,6.
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Tabela 1. Macierz wartosci wltasnych dla czynnikow opisujgcych konkurencyjnosé
przedsigbiorstw dla poszczegolnych grup wiekowych respondentow

Czynnik Wartosé wlasna Procent ogétu wariancji
1 11 111 v I 1T 11 v
Cl 11,54 12,15 10,23 8,00 57,71 60,75 51,15 40,00
C2 1,59 1,80 2,17 3,09 7,96 9,01 10,86 15,44
C3 1,06 1,07 1,21 1,65 5,28 5,35 6,06 8,25
C4 1,13 1,39 5,64 6,96
C5 1,03 5,15
Czynnik Skumulowana wartos$¢ wlasna Procent skumulowan;
1 11 111 v 1 11 111 v
Cl 11,54 12,15 10,23 8,00 57,71 60,75 51,15 40,00
C2 13,13 13,95 12,40 11,09 65,67 69,76 62,00 55,44
C3 14,19 15,02 13,61 12,74 70,96 75,12 68,06 63,69
C4 14,74 14,13 73,70 70,65
Cs5 15,16 75,30

I - grupa wiekowa 18-20 lat; II - grupa wiekowa 21-23 lata; III - grupa wiekowa 24-26 lat; IV -
grupa wiekowa 27-29 lat;

Zrodlo: obliczenia wlasne.

Tabela2. Macierztadunkéw czynnikowych dla czynnikow opisujgcych konkurencyjnosé
przedsigbiorstw dla respondentow w wieku 18-23

Przedzial wiekowy respondentow
Zmienna 18-20 21-23

C.1 C.2 Cl1 C2 Cl1 C.2
Z1 0,57 0,54 0,05 0,68 0,14 0,16
Z2 0,43 0,55 0,25 0,67 0,35 0,32
Z3 0,60 0,52 0,28 0,62 0,43 0,30
74 0,74 0,44 0,13 0,62 0,38 0,24
z5 0,80 0,22 0,23 0,85 0,13 0,21
76 0,83 0,16 0,31 0,84 0,16 0,31
z7 0,73 0,12 0,45 0,68 0,24 0,49
Z8 0,70 0,18 0,39 0,73 0,34 0,39
Z9 0,77 0,16 0,28 0,76 0,33 0,34
Z10 0,73 0,27 0,36 0,60 0,34 0,55
Z11 0,73 0,26 0,38 0,68 0,23 0,54
Z12 0,46 0,36 0,48 0,35 0,23 0,71
Z13 0,52 0,18 0,64 0,38 0,28 0,78
Z14 0,29 0,31 0,73 0,28 0,56 0,51
Z15 0,42 0,23 0,74 0,27 0,27 0,81
Z16 0,38 0,21 0,75 0,33 0,28 0,72
Z17 0,25 0,54 0,54 0,19 0,82 0,32
Z18 0,10 0,66 0,59 0,22 0,85 0,28
Z19 0,07 0,77 0,41 0,23 0,89 0,23
Z20 0,31 0,77 0,11 0,33 0,83 0,15

Zrédlo: obliczenia wlasne.
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Tabela 3. Macierztadunkéw czynnikowych dla czynnikéw opisujgcych konkurencyjnosé
przedsigbiorstw dla respondentow w wieku 24-29

Przedzial wiekowy respondentéw
Zmienna 24-26 27-29

C.1 C.2 C3 C4 C.1 C.2 C3 C4 C5
Z1 0,20 0,19 0,17 0,82 0,26 -0,01 0,28 0,12 0,81
Z2 0,27 0,01 0,76 0,41 0,14 0,08 0,81 0,07 0,23
Z3 0,35 0,19 0,54 0,52 0,27 0,09 0,83 0,07 0,02
74 0,38 0,20 0,65 0,23 0,61 0,03 0,37 0,12 0,35
z5 0,22 0,74 | -0,02 | 0,22 0,86 0,18 0,18 -0,03 0,07
Z6 0,05 0,80 0,31 -0,10 0,87 0,06 0,10 0,28 0,07
Y4 0,35 0,45 0,67 | -0,21 0,46 0,35 0,10 0,53 0,29
Y4 -0,10 0,59 0,62 0,24 0,22 0,25 0,10 0,73 0,27
zZ9 0,16 0,65 0,34 0,47 0,66 -0,02 0,14 0,54 0,20
Z10 0,23 0,60 0,35 0,25 0,56 0,11 -0,06 0,20 0,63
Z11 0,61 0,57 0,01 0,35 0,54 0,20 -0,04 0,41 0,39
Z12 0,66 0,33 0,24 0,19 0,02 0,53 0,49 0,06 0,46
Z13 0,54 0,34 0,15 0,38 -0,09 0,45 0,43 0,42 0,15
Z14 0,47 0,25 0,64 0,05 -0,03 0,52 0,55 0,40 -0,06
Z15 0,66 0,34 0,50 0,11 0,21 0,50 0,44 0,45 -0,20
Z16 0,38 0,34 0,51 0,41 0,18 0,04 0,12 0,85 -0,01
z17 0,72 0,27 0,26 0,06 0,28 0,85 0,11 -0,08 0,01
Z18 0,88 0,04 0,20 0,17 0,03 0,91 0,01 0,13 0,06
Z19 0,91 -0,01 0,15 0,06 0,02 0,85 0,06 0,18 0,15
720 0,80 0,04 0,32 0,24 0,12 0,86 0,15 0,15 -0,03

Zrodlo: obliczenia wlasne.

W tabelach 2 i 3 pogrubiona czcionka zaznaczono wartosci przekracza-
jace 0,6 oraz zmienne tadujace poszczegolne czynniki. Na podstawie ana-
lizy danych pozyskanych od respondentéw w grupie wiekowej 18-20 lat
stwierdzono, ze:

«  Czynnik pierwszy (C.1) wyjasnia 57,71% catkowitej zmiennosci i jest
reprezentowany przez dziewie¢ zmiennych, tj.: Z.3 - Z.11. Czynnik
ten to atrybuty rynkowe.

o Czynnik drugi (C.2) wyjasnia 7,96% calkowitej zmiennosci i jest repre-
zentowany przez trzy zmienne, tj.: Z.18 — Z.20. Czynnik ten nazwano
CSR.

o Czynnik trzeci (C.3) wyjasnia 5,28% catkowitej zmiennosci i jest re-
prezentowany przez cztery zmienne, tj.: Z.13-Z.16. Czynnik ten to
cyfryzacja.
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Dla grupy wiekowej 21-23 lata utworzono model skladajacy sie z trzech
czynnikow:

Czynnik pierwszy (C.1) wyjasnia 60,75% catkowitej zmiennosci i jest
reprezentowany przez jedenascie zmiennych, tj.: Z.1 - Z.11. Czynnik
ten to atrybuty rynkowe.

Czynnik drugi (C.2) wyjasnia 9,01% calkowitej zmiennoéci i jest re-
prezentowany przez cztery zmienne, tj.: Z.17 — Z.20). Czynnik ten
nazwano CSR.

Czynnik trzeci (C.3) wyjasnia 5,35% catkowitej zmiennosci i jest re-
prezentowany przez cztery zmienne, tj.: Z.12, Z.13, Z.15, Z.16. Czynnik
ten to cyfryzacja.

Na podstawie analizy danych pozyskanych od grupy wiekowej 24-26 lat
stwierdzono, ze:

Czynnik pierwszy (C.1) wyjasnia 51,15% calkowitej zmiennodci i jest
reprezentowany przez siedem zmiennych, tj.: Z.11, Z.12, Z.15, Z.17 -
Z.20. Czynnik ten nazwano CSR.

Czynnik drugi (C.2) wyjasnia 2,17% calkowitej zmiennosci i jest re-
prezentowany przez cztery zmienne, tj.: Z.5, Z.6, 2.9, Z.10. Czynnik
ten to atrybuty rynkowe.

Czynnik trzeci (C.3) wyjasnia 1,21% calkowitej zmiennosci i jest repre-
zentowany przez pie¢ zmiennych, tj.: Z.2, 2.4, 2.7, 2.8, Z.14. Czynnik
ten to marketing relacji.

Czynnik czwarty (C.4) wyjasnia 1,13% catkowitej zmiennosci i jest repre-
zentowany przez jedng zmienng, tj.: Z.1. Czynnik ten to marka produktu.

Dokonujac analizy danych otrzymanych od respondentéw w grupie
wiekowej 27-29 lat, stwierdzono, ze:

Czynnik pierwszy (C.1) wyjasnia 40% catkowitej zmiennosci i jest
reprezentowany przez cztery zmienne, tj.: Z.4, 2.5, Z.7, Z.9. Czynnik
ten to warto$¢ oferty.

Czynnik drugi (C.2) wyjasnia 15,44% catkowitej zmiennosci i jest
reprezentowany przez cztery zmienne, tj.: Z.17 — Z.20. Czynnik ten
nazwano CSR.
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o Czynnik trzeci (C.3) wyjasnia 8,25% calkowitej zmiennosci i jest repre-
zentowany przez dwie zmienne, tj.: Z.2, Z.3. Czynnik ten to marketing.

o Czynnik czwarty (C.4) wyjasnia 6,96% catkowitej zmiennosci i jest
reprezentowany przez dwie zmienne, tj.: Z.8, Z.16. Czynnik ten
to cyfrowe relacje z klientami.

«  Czynnik pigty (C.5) wyjasnia 5,15% calkowitej zmiennosci i jest
reprezentowany przez dwie zmienne, tj. Z.1, Z.10. Czynnik ten to
innowacyjnos¢ marki.

Konkurencyjno$¢ przedsiebiorstw w kontekscie przedstawicieli pokole-
nia Z nie ogranicza si¢ wylacznie do klasycznych determinant, takich jak
relatywnie niska cena czy wysoka jakos¢ oferowanych produktéw i ustug.
Wspdlczesne ujecie tego zagadnienia wskazuje na rosngce znaczenie czyn-
nikéw niematerialnych, takich jak zdolno$¢ organizacji do budowania trwa-
tych relacji opartych na zaufaniu i lojalnosci oraz wspolnie podzielanych
warto$ciach. W szczegolnosci przedsiebiorstwa, ktore skutecznie integruja
zasady spofecznej odpowiedzialnosci biznesu (CSR) z podstawowym modelem
funkcjonowania, zyskuja istotng przewage konkurencyjng na rynku.

Analiza empiryczna przeprowadzona wsrod przedstawicieli pokolenia
Z potwierdza poprawnos¢ postawionych hipotez badawczych. W odniesieniu
do hipotezy H1 wyniki jednoznacznie wskazuja, iz implementacja zasad CSR
stanowi jeden z kluczowych czynnikéw warunkujgcych konkurencyjnosé
wspolczesnych organizacji gospodarczych. Respondenci wykazuja wysoka
wrazliwo$¢ na spoleczne i Srodowiskowe aspekty dziatalnosci przedsigbiorstw.
W kontekscie hipotezy H2 uzyskane dane nie wykazuja statystycznie istotnych
réznic w ocenie znaczenia CSR jako czynnika konkurencyjnosci pomiedzy
poszczegdlnymi grupami wiekowymi wewnatrz struktury pokolenia Z.
Swiadczy to o spdjnosci postaw mlodych konsumentéw wobec spotecznej
odpowiedzialnosci przedsiebiorstw oraz potwierdza, ze wiek w obrebie ana-
lizowanej grupy demograficznej nie stanowi zmiennej réznicujacej w tym
zakresie.
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DyskusjA

Badania wlasne przeprowadzone na grupie respondentéw reprezentujacych
pokolenie Z pozwolily na wskazanie kilku najbardziej istotnych czynnikow
konkurencyjnosci przedsigbiorstw. Zaliczono do nich przede wszystkim
spolecznag odpowiedzialno$¢ biznesu, jako$¢, cyfryzacje oraz dzialania
marketingowe. Wérdd przedstawicieli pokolenia Z, we wszystkich grupach
wiekowych, spoleczna odpowiedzialno$¢ przedsiebiorstw zostata wskazana
jako istotny czynnik konkurencyjnosci przedsiebiorstw.

Otrzymane wyniki badan wlasnych pozostaja w zgodzie z badaniami
M. Pacut (2024), ktore wskazaly, iz pokolenie Z pozytywnie ocenia CSR oraz
jest $wiadome korzysci, jakie przynosi. Wykazano, iz jednym z najbardziej
istotnych efektow wdrazania CSR w praktyce przedsi¢biorstw jest budowanie
zaufania wéréd interesariuszy. Obszary, ktére najsilniej wptywajg na zaufanie
interesariuszy, to uczciwe relacje z pracownikami i klientami oraz dziatania
prosrodowiskowe. Kluczowym aspektem postaw interesariuszy wobec tych
firm jest gotowo$¢ do wspierania i uczestniczenia w dzialaniach prospotecz-
nych przedsiebiorstw poprzez $wiadome nabywanie i polecanie ich produktow
oraz informowanie innych o spotecznym zaangazowaniu firmy lub wspieranie
spoleczne inicjatywy tych podmiotéw. Komercyjne motywacje stojace za tymi
dzialaniami firm majg dla przedstawicieli pokolenia Z mniejsze znaczenie.

Potwierdzenie istotnosci kwestii spotecznych i srodowiskowych oraz ich
wplywu na decyzje zakupowe wséréd pokolenia Z wykazaly badania K. Salama
iin. (2024). Podkreslaja one sklonno$¢ pokolenia Z do marek, ktore stawiaja
na pierwszym miejscu wartosci spofeczne, kwestie sSrodowiskowe i zréwno-
wazony rozwdj, a takze ich zaleznos¢ od influenceréw mediéw spoteczno-
$ciowych i preferencje dotyczace spersonalizowanych dos§wiadczen. Badania
dotyczace postrzegania kwestii spolecznych, srodowiskowych, etycznych
i prawnych przez rézne pokolenia w Hiszpanii (zbadano 5087 respondentéw)
zostaly przeprowadzone przez L. Mas-Manchona i in. (2024). Wykazaly one,
iz pokolenie Z wydaje si¢ wyjatkowym segmentem wiekowym, ktéry nagradza
organizacje osiggajace lepsze wyniki w kwestiach spolecznej odpowiedzialno-
$ci biznesu. Réwniez badania M. Wong i M. Chung (2021) przeprowadzone
wérdd studentéw i absolwentéw szkét wyzszych w Hong Kongu wykazaly,
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iz wiekszo$¢ inicjatyw z zakresu CSR (zwigzanych ze spotecznoscia, pracow-
nikami, srodowiskiem, spoteczenstwem i klientami) miata pozytywny zwiazek
z intencja zakupowg pokolenia.

Wyniki badan wlasnych potwierdzily, iz implementacja zasad spotecznej od-
powiedzialnosci biznesu stanowi jeden z kluczowych czynnikéw determinuja-
cych konkurencyjnos¢ wspotczesnych organizacji gospodarczych. Pozostaje to
w zgodzie z badaniami ]. Cadera i in. (2022), ktére obejmowaly analiz¢ i ocene
wskaznikow CSR wplywajacych na przewage konkurencyjna przedsiebiorstw.
Badania zostaly przeprowadzone w grupie 392 przedstawicieli kadry zarza-
dzajacej przedsigbiorstw sektora energetycznego w Polsce. W ramach prze-
prowadzonych badan poddano analizie czynniki w ramach trzech obszaréw:
spolecznego, sSrodowiskowego oraz gospodarczego. Wykazano, iz wskazniki
z obszaru spolecznego s3 najistotniejsze pod wzgledem oddzialywania na
przewage konkurencyjna przedsiebiorstwa. Zgodno$¢ strategii firmy z ocze-
kiwaniami spofecznymi, rozwijanie dlugoterminowych relacji z dostawcami
oraz edukacja klientow i dostawcéw stanowia niezbedny element uzyskania
przewagi konkurencyjnej oraz oczekiwanych zyskow przedsigbiorstwa.

Liczne badania naukowe i dos§wiadczenia praktykow wskazuja na pozytywny
zwigzek pomiedzy dzialaniami CSR a konkurencyjnoscia przedsigbiorstw
(np. Huang i in., 2023; Newman i in., 2020). Ponadto preferencje i oczeki-
wania klientoéw zwlaszcza nalezacych do pokolenia Z coraz czesciej sklaniajg
przedsiebiorstwa do wdrazania odpowiedzialnych praktyk biznesowych, co
dodatkowo wzmacnia ich pozycje konkurencyjng na rynku (Lew i in., 2023).

Otrzymane wyniki badan wtasnych sg zgodne lub zblizone do dotychczas
przeprowadzonych przez innych autoréw badan. Dostarczajg one jednak bar-
dziej szczegdtowego i kontekstualnego spojrzenia na znaczenie spofecznej odpo-
wiedzialnosci biznesu jako jednego z gtéwnych czynnikéw przyczyniajacych sie
do poprawy pozycji konkurencyjnej przedsiebiorstw z perspektywy pokolenia Z.
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WNIOSKI

We wspolczesnej gospodarce oraz dynamicznie zmieniajacych sie posta-
wach konsumenckich spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu (CSR) staje sie
jednym z kluczowych czynnikéw ksztaltujacych przewage konkurencyjng
przedsiebiorstw, w szczegolnosci z perspektywy osob nalezacych do pokolenia
Z. Coraz czesciej idea ta postrzegana jest jako realna wartos¢ dodana, wply-
wajaca na decyzje zakupowe i lojalno$¢ konsumentéw. Integracja koncepcji
CSR ze strategia rozwoju przedsiebiorstwa umozliwia budowanie silnego
wizerunku marki opartego na zaufaniu oraz pozwala na zwigkszenie zaanga-
zowania interesariuszy wewnetrznych w funkcjonowanie organizacji.

Konsumenci nalezacy do pokolenia Z identyfikujg si¢ z wartosciami
zawartymi w koncepcji CSR. Oczekuja, ze przedsigbiorstwa faktycznie beda
uwzglednia¢ zasady CSR w swoich strategiach, co oznacza, ze przejawem
konkurencyjnoéci staje si¢ autentyczne zaangazowanie firm w kwestie spo-
teczne i srodowiskowe.

Przeprowadzona analiza empiryczna pozwolia na jednoznaczne po-
twierdzenie postawionych hipotez badawczych. Hipoteza H1, zakladajaca,
ze implementacja zasad spolecznej odpowiedzialnosci biznesu stanowi je-
den z kluczowych czynnikéw determinujgcych konkurencyjno$¢ wspoétcze-
snych organizacji gospodarczych, znalazta potwierdzenie w wynikach badan.
Pokolenie Z wykazuje wysoka swiadomo$¢ spoteczng i ekologiczng, a CSR
jest dla jego przedstawicieli nie tylko oczekiwang praktyka, lecz takze warun-
kiem budowania przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstwa. Réwnoczesnie
hipoteza H2, mdéwiaca o braku istotnych réznic w postrzeganiu CSR jako
czynnika konkurencyjnosci w zaleznosci od wieku respondentéw wewnatrz
grupy pokolenia Z, réwniez zostala potwierdzona. Wskazuje to na wewnetrzng
spojnos¢ postaw tej grupy i sugeruje, ze spoteczna odpowiedzialno$¢ przedsie-
biorstw stanowi uniwersalng wartos¢ dla modych konsumentéw, niezaleznie
od roznic wieku w jej obrebie.

Otrzymane wyniki badan mogg stanowi¢ rekomendacje dla menedzeréw
przedsiebiorstw w zakresie identyfikacji kluczowych czynnikéw wplywajacych
na konkurencyjnos¢ firm z perspektywy mlodych konsumentéw. W szczegdl-
nosci menedzerowie powinni uwzgledni¢ wartosci i oczekiwania generacji Z,

JOURNAL oF MoDERN ScIENCE 3/63/2025 343



A.WOLAK-TUZIMEK, L. KALISZCZAK, K. SIERADZKA, +. WOJTOWICZ

ktére w znacznym stopniu determinujg ich decyzje zakupowe oraz lojalno$¢
wobec marki, a tym samym maja bezposredni wptyw na pozycje konkuren-
cyjna przedsiebiorstwa na rynku.

Ponadto menedzerowie powinni inwestowa¢ w inicjatywy lokalne, ktore
wzmacniajg wi¢z firmy ze spolecznoscia regionalng, co przeklada sie na lo-
jalnos¢ i pozytywna ocene przedsigbiorstwa przez mlodych konsumentéw.
Wykorzystanie mediéw spotecznosciowych i nowoczesnych kanalow komu-
nikacji do promogji dziatart CSR umozliwia skuteczne dotarcie do pokolenia
Z, zwigkszajac ich zaangazowanie i pozytywne postrzeganie marki.

Niniejsze badanie ma pewne ograniczenia, ktore nalezy uwzgledni¢ przy
interpretacji uzyskanych wynikéow. Przeprowadzone badania mialy charak-
ter pilotazowy, co oznacza, ze ich metodyka wymaga dalszego rozwiniecia
i udoskonalenia. W szczegdlnosci konieczne jest dopracowanie kryteriow
doboru proby badawczej oraz zwigkszenie jej liczebnosci, aby wyniki mogty
by¢ uogdlnione na calg populacje.

Ponadto w przyszlych badaniach autorzy zamierzajg zastosowaé bardziej
zaawansowane metody analizy danych oraz wykorzysta¢ réznorodne narzedzia
badawcze, ktdre pozwolg na bardziej kompleksowe zrozumienie zalezno$ci mig-
dzy dziataniami CSR a oceng konkurencyjnosci firm z perspektywy mlodego
pokolenia. Dazenie do realizacji tych zalozen przyczyni sie do rozwoju badan
nad spofeczng odpowiedzialnoscig biznesu oraz umozliwi lepsze wykorzystanie
jej potencjalu w praktyce — zaréwno na poziomie lokalnym, jak i krajowym.
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