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Streszczenie

Przedmiotem niniejszego artykutu s tak zwane zachowania obywatelskie konsumen-
tow — ZOK (customer citizenship behaviour) jako wytaniajacy si¢ obszar badan w naukach
o zarzadzaniu, ktory wpisuje si¢ w szersza kategori¢ organizacyjnych zachowan obywatel-
skich (organizational citizenship behaviour). Zjawisko ZOK jest przedmiotem zaintereso-
wania zaréwno badaczy zarzadzania zasobami ludzkimi, jak i marketingu. Glownym celem
artykutu jest zdefiniowanie ZOK i okreslenie glownych jego typow. Ponadto zamierzeniem
jest ukazanie ZOK na tle znanej w marketingu koncepcji koprodukcji wartos$ci, a takze
wskazanie luk badawczych i mozliwych kierunkow dalszych badan w zakresie ZOK.

Stowa kluczowe: zachowania obywatelskie konsumentdw, organizacyjne zachowania oby-
watelskie, wspoltworzenie wartosci

Wstep

Obserwacja roli wspotczesnych konsumentow pozwala dostrzec, ze nie sg oni
juz biernymi odbiorcami oferty rynkowej, ale stajg si¢ aktywnymi partnerami przed-
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sigbiorstw, podmiotami o duzej przedsigbiorczosci i kierujgcymi si¢ ztozonym me-
chanizmem decyzyjnym. Ilustracja tego trendu jest popularyzacja takich zjawisk,
jak chociazby konsumpcja kolaboratywna (Matecka, Mitrega, 2015) czy prosumpcja
(Mitrega, 2013). Wspotczesny konsument plasuje sie nierzadko daleko od neokla-
sycznego obrazu cztowieka kierujacego si¢ jedynie interesem wtasnym. W obliczu
katastrof ekologicznych, zagrozenia migdzynarodowym terroryzmem oraz braku
pewnosci w zakresie sytuacji finansowej coraz czes$ciej w zachowaniach konsumen-
tow dostrzegalne sa motywy altruistyczne, poczucie empatii oraz normy spoteczne
ksztattujace przynaleznos$¢ do okreslonej grupy (Ostrom, 2014). Motywy te ukie-
runkowuja zachowania konsumentow na szerszy interes spoteczny, pomoc konkret-
nym podmiotom, w tym réwniez innym uczestnikom wymiany rynkowej. Jednym
z przejawow takich zachowan sa tak zwane obywatelskie zachowania konsumentow
(customer citizenship behaviour).

Celem niniejszego artykulu jest zdefiniowanie pojecia zachowan obywatel-
skich konsumentow (ZOK) jako specyficznego zrodta wartosci dla przedsigbiorstwa.
W pierwszej czesci artykutu przyblizona zostata koncepcja zachowan obywatelskich
konsumenta oraz poszczegdlne elementy sktadowe tej koncepcji. W kolejnej czesci
omo6wiono rozne przejawy takich ZOK oraz dokonano ich typologii, uwzgledniajac
perspektywe ulokowania korzysci. W czg$ci koncowej przedstawiono zjawisko ZOK
w kontekscie szerszej kategorii wspottworzenia wartosci z klientami oraz wskazano
mozliwe przyszte kierunki badan w zakresie ZOK.

1.  Istota zachowan obywatelskich konsumenta

Problematyka zachowan obywatelskich konsumenta stanowi rozszerzenie
znanej od ponad trzech dekad koncepcji organizacyjnych zachowan obywatelskich
(organizational citizenship behaviour), ktéra odnosi si¢ nie do konsumentdw, ale
do 0s6b zatrudnionych w przedsigbiorstwie (Bateman, Organ, 1983). Rozszerzenie
to powiazane jest z dostrzezeniem potencjatu wptywu zachowan konsumentéw na
funkcjonowanie wspotczesnego przedsigbiorstwa oraz na wspottworzenie warto-
$ci (Maas, Graf, 2004; Halbesleben, Buckley, 2004). Przyjmuje sie, ze zachowania
obywatelskie konsumenta (customer citizenship behaviour albo ZOK) obejmuja za-
chowania dobrowolne i intencjonalne, ktore nie sa wymagane od konsumenta dla
prawidlowego przebiegu procesu produkeji i/lub dostarczenia produktu, a ktore sg
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korzystne z punktu widzenia funkcjonowania catej organizacji (Groth, 2005, s. 11)'.
Pierwotnie ZOK utozsamiano z zachowaniami nakierowanymi wylgcznie na orga-
nizacj¢ (Bettencourt, 1997). Wspotczesnie wzrost wartosci relacji nawiagzywanych
miedzy konsumentami sprawia, ze coraz wigcej uwagi przywiazuje si¢ do ZOK
nakierowanych na innych konsumentow (por. Bartikowski, Walsh, 2011).

Dobrowolnos$¢ i intencjonalno$¢ zachowan typowych dla ZOK wskazuja, ze za-
chowania te sa zamierzone 1 $wiadome, a inne podmioty, w szczegdlnosci zas przed-
sigbiorstwo-sprzedawca, w zaden sposob nie powinny wymusza¢ na konsumentach
takiego zachowania. W tym ujeciu wyrazanie pozytywnej opinii o przedsigbiorstwie
bedzie stanowilo przejaw zachowan obywatelskich konsumenta, natomiast wypet-
nienie obligatoryjnego formularza przed przystapieniem do badan medycznych juz
takim nie bedzie. Warto zauwazy¢, ze pewne zachowania beda mogty przybierac¢
forme¢ ZOK w zalezno$ci od kontekstu takich zachowan, na przyktad pomoc innemu
konsumentowi w obstudze bankomatu begdzie mogta by¢ uznawana za takie zacho-
wanie do czasu, kiedy nie bedzie podyktowana jedynie checig dostepu do urzadzenia.

Odwotujac si¢ do wezesniejszej definicji ZOK, warto zauwazy¢, ze zachowania
takie nie sg tradycyjnie przypisane do roli konsumenta-nabywcy i nie sg bezpo-
$rednio uwzgledniane w szeroko pojmowanym systemie wynagrodzen organiza-
cji (Organ, 1988, s. 4). Nie oznacza to jednak, ze konsument nie moze odczuwac
pewnych korzysci z tego typu zachowan. Na przyktad poprzez woluntarystyczne po-
dzielenie si¢ opinig na temat produktu mozemy oczekiwac jego ulepszenia przez pro-
ducenta w przysztosci. Jednak w przypadku, kiedy dzielimy si¢ taka opinig w celu
osiggnigcia upustu cenowego (np. wczesniej obiecanego przez firm¢ w zaproszeniu
do ankiety), zachowanie takie nie moze by¢ traktowane jako przejaw obywatelskosci
w rozumieniu ZOK.

Definicja ta podkresla rowniez, ze omawiane zachowania sa nakierowane na
dobro organizacji i zwigkszajg jej efektywnos¢. Czes¢ zachowan konsumentow,
pomimo iz moze by¢ ukierunkowana na dobro jednostki, moze nie przyczyniac si¢
do poprawy funkcjonowania calej organizacji. W tym ujeciu warto zwrdci¢ uwage
na zachowania, ktore sg korzystne z punktu widzenia pojedynczego pracownika lub
klienta przedsigbiorstwa, ale stanowia problem w ujeciu nadrzednym, na przyktad

' Mozna zauwazy¢ brak pelnej zgodno$ci autorow w zakresie definicji ZOK. Przyktadowo

Keh i Teo (2001) zwracaja uwage na takie przejawy ZOK, jak wykazywanie tolerancji konsumentow
w sytuacji nieprawidlowego przebiegu procesu $wiadczenia ustugi, zaniechanie upowszechniania
negatywnej opinii o firmie itp. Ze wzgledu na ograniczona objetos$¢ niniejszego opracowania zasygna-
lizowano jedynie niektore z istniejacych rozbieznosci w zakresie definiowania ZOK, a zaprezentowana
definicja wydaje si¢ najbardziej syntetyczna.
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poinformowanie sprzedawcy o atrakcyjnym stanowisku pracy u konkurencji lub
konsumenta o ciekawej ofercie innego przedsiebiorstwa.

2. Typologia zachowan obywatelskich konsumentéow

Szerokie spectrum zachowan konsumentéw spetniajacych definicj¢ ZOK
sktania do podjecia proby opracowania typologii ZOK. Pierwsze opracowania ZOK
w literaturze przedmiotu opierajg si¢ na relacjach konsument—przedsigbiorstwo i wy-
odrebniajg trzy wymiary takich zachowan: uczestnictwo, lojalnos$¢ oraz kooperacje
konsumentéw (Bettencourt, 1997).

Wspotczesnie w badaniach empirycznych coraz czeéciej przyjmuje si¢ rozroz-
nienie: 1) ZOK nakierowane na organizacj¢ oraz 2) ZOK nakierowane na konsu-
menta, sugerujac odmienny charakter determinant dla kazdego z nich (Bartikowski,
Walsh, 2011; Curth, Uhrich, Benkenstein, 2014).

Bioragc pod uwage dystrybucje wartosci dostarczanych przez ZOK, mozna wy-
odrebni¢ 4 odmienne sytuacje i jednoczesnie odmienne typy ZOK: 1) dziatania wy-
mierzone w kierunku przedsigbiorstwa, ktore jednoczesnie jest odbiorcg korzysci;
2) dziatania, ktorych odbiorca jest przedsigbiorstwo, ale korzysc¢ przenosi si¢ na kon-
sumenta; 3) dziatania nakierowane na konsumenta, ktérych korzys$¢ bezposrednia
osiggana jest przez przedsiebiorstwo; 4) dziatania adresowane do konsumenta, ktory
jest gtownym odbiorca korzysci. W tabeli 1 zaprezentowano przyktadowe przejawy
takich zachowan dla przedsigbiorstw z roznych branz.

Kazda z wyszczegolnionych sytuacji moze, ale nie musi generowac¢ dodatko-
wych korzysci dla drugiej strony, na przyktad udzielanie rekomendacji moze uspraw-
ni¢ zakupowy proces decyzyjny, a wigc stanowi¢ forme korzysci dla innych konsu-
mentow, jednak nie gwarantuje takiego usprawnienia, co wigcej, moze ten proces
nawet zaburzy¢ w wyniku nadmiaru informacji.

Analiza zjawiska ZOK wymaga rozpatrzenia wptywu réznych jego przejawow
na wspottworzenie warto$ci przez konsumentow réwniez w szerszym kontekscie.
Przyktadowo, opisane wczesniej wykazywanie tolerancji przez konsumenta wobec
firmy (jeden z przejawow ZOK) moze by¢ spowodowane brakiem mozliwosci sko-
rzystania z oferty innych przedmiotéw, a towarzyszy¢ mu moze jednoczesne prze-
kazywanie negatywnej opinii o przedsigbiorstwie innym konsumentom.
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Tabela 1. Egzemplifikacja zachowan obywatelskich konsumentow

. . . Produkty i ustugi
Handel on-line Ustugi turystyczne Sklepy spozywcze medyczne
Wyreczenie Informowanie
. . . pracownikow o dziataniach konkurencji,
— Zakup gadzetow Wsparcie przewodnika .
v L. w pewnych wykazywanie
o oznaczonych logo w czynnosciach e .
. . czynnosciach wyrozumiatosci przy
N firmy organizacyjnych . L .
w sklepie (np. pojawiajacych si¢
pakowaniu) problemach
. . Przekazywanie Zglaszanie Przekazywanie informacji
a Udzielanie .. napotykanych : L.
V) . .. konstruktywnych sugestii . o niewlasciwym
IS informacji L R problemow, . .
N odnosnie do zmiany . zachowaniu pracownika
zwrotnych rogramu wycieczki przekazywanie (np. w aptece)
prog Y pozytywnych opinii p-wap
Przewodniczenie grupie,
. . promowanie wycieczek . L,
Udziel Zach t .
; zieane fakultatywnych, ac e;canlle Przyjacto Rekomendowanie
IS rekomendacji on- . do zakupéw w danym ,
. przestrzeganie zasad . produktow firmy
N line sklepie
wypracowanych przez
uczestnikow
L W ie w k ikacji Doradzani ..
<~ Udzielanie sparcie w komunikacyt . oradzame Przekazywanie innym
v w jezyku obcym, innym, pomaganie L. -
IS pomocy na forach T : Lo warto$ciowych materiatow
Q . udostepnianie posiadanych w odnalezieniu
internetowych , otrzymanych od firmy
dobr produktu

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: Bettencourt (1997), Anaza (2014), Liu, Tsaur (2014).

3.  Zachowania obywatelskie konsumentow w kontekscie koncepcji koprodukg;ji

wartosci

Przytoczona w pierwszej cze¢$ci artykulu definicja zachowan obywatelskich
wskazywata na to, ze takie zachowania nie sg konieczne dla prawidtowego przebiegu
procesu produkcji i/lub dostarczenia produktu czy ustugi. Zatozenie takie pozwala na
rozrdznienie zachowan obywatelskich konsumenta od innych przejawow wspottwo-
rzenia warto$ci z konsumentem, a zwlaszcza dzialan nakierowanych bezposrednio
na otrzymanie lepszego czy spersonalizowanego produktu, ktore stanowig podstawe
tak zwanej ustugowej logiki marketingu (Vargo, Lusch, 2004). Odbiorcg wartosci
dziatan podjetych w ramach ZOK jest z definicji przedsiebiorstwo. W zwigzku z tym
ZOK nie mozna utozsamia¢ z koprodukcjg warto$ci, chociaz mozna je traktowac

jako jeden z przejawow takiej koprodukcji (Fowler, 2014).
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Warto$¢ dla przedsiebiorstwa tatwo mozna dostrzec w przypadku takich przeja-
wow ZOK, jak zachowania afiliacyjne konsumentow, kiedy rekomendacja czy rozpo-
wszechnianie znaku firmowego jest podejmowane jako wyraz uznania konsumenta
za dobrze wykonang prace przez firme. Dziatanie takie pozostaje w zgodzie z teoria
spotecznej wymiany (Homans, 1958). Wczesniejsze badania wykazaly miedzy
innymi posredni wptyw niektorych zachowan obywatelskich pracownikéw na wy-
stepowanie zachowan obywatelskich konsumentow (Yi, Gong, 2008). Postrzegana
przez personel firmy jako$¢ obstugi znajduje w tym sensie przelozenie na sktonnosé
konsumentdéw do wspottworzenia wartosci wtasnie poprzez ZOK.

Ponadto wspotczesny konsument coraz chetniej angazuje si¢ w proces two-
rzenia warto$ci poprzez podejmowanie dziatan majacych na celu lepsze dopasowa-
nie oferty rynkowej do wymagan rynku na przyktad poprzez udzielanie informacji
zwrotnej, testowanie czy samodzielne ulepszanie oferowanych produktow. O ile dwa
pierwsze przejawy aktywnos$ci konsumenckiej pozostaja najczesciej pod kontrolag
przedsigbiorstwa, o tyle samodzielne ulepszanie produktow przez konsumentow po-
zostaje poza kontrolg firmy, a dziatania takie mogg zagraza¢ spdjnemu wizerunkowi
marki (np. gdy produkt zostanie ulepszony niezgodnie z pozycjonowaniem marki
i zademonstrowany szerszej publicznos$ci za pomocg mediéw spoteczno$ciowych).

Zachowania obywatelskie moga wptywaé na wspdttworzenie wartos$ci rowniez
poprzez ksztaltowanie relacji pomigdzy samymi konsumentami. Podkresla sig, ze
wysoka jakos$¢ tych relacji zmniejsza poziom niepewnosci w odniesieniu do firmy
i odgrywa wazng rol¢ w kreowaniu wizerunku firmy (Adjei, Noble, Noble, 2010).
Dotychczasowe badania wskazuja, ze istnieje pozytywna zaleznos$¢ pomiedzy po-
strzeganym poziomem zachowan obywatelskich innych konsumentéw a zachowa-
niem obywatelskim konkretnej jednostki, zar6wno w odniesieniu do innych konsu-
mentow, jak i samego przedsigbiorstwa (Yi, Gong, Lee, 2013).

Podsumowanie i wnioski

Zachowania obywatelskie ze wzgledu na swoj woluntarystyczny charakter sta-
nowia jedna z najbardziej pozadanych form wspottworzenia wartosci z udziatem
konsumenta. Przyjeta typologia ZOK wskazuje, ze ZOK to zjawisko bardzo ztozone,
a wktad konsumentow we wspottworzenie warto$ci zachodzi wielokierunkowo.
Zatozenie to sktania do identyfikacji czynnikéw wptywajacych na cheé zaangazo-
wania konsumenta w ZOK, co mozna traktowac jako kierunek dalszych badan w tym
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obszarze. Badania takie miatyby warto$¢ nie tylko teoriopoznawcza, ale rowniez
utatwityby segmentacje konsumentow nakierowang na identyfikacje tych klientow,
ktorzy majg najwigkszy potencjat, aby przeistoczy¢ si¢ w ,,dobrych zolnierzy orga-
nizacji” (good soldiers).

Chociaz badania w zakresie czynnikéw warunkujacych sktonno$¢ do ZOK
sg juz prowadzone od jakiego$ czasu, jest ich jeszcze wciaz stosunkowo niewiele
i nasza wiedza w tym obszarze jest bardzo fragmentaryczna w sensie branzowym
i kulturowym. W odréznieniu od uwarunkowan wystgpujacych po stronie przedsig-
biorstw (np. zachowania obywatelskie pracownikdw, wysoka orientacja na klienta),
a takze dotyczacych cech samych relacji pomiedzy firma a konsumentem (np. duza
blisko$¢ emocjonalna), uwarunkowania zwigzane z cechami samych konsumentéw
(np. cechami demograficznymi, stopniem internetyzacji, osobowoscia) i ich wptywem
na sktonno$¢ do ZOK nie zostaty jeszcze odpowiednio rozpoznane. Wedlug wiedzy
autorow badania nad ZOK nie byly wlasciwie w ogole prowadzone wsrod polskich
konsumentdw.

Pomimo iz niniejsze opracowanie nie podwaza znaczenia zachowan obywatel-
skich, to jednak zwraca uwage, ze roznorodno$¢ ich przejawow stanowi powazne
wyzwanie zarowno dla srodowisk akademickich, jak i praktykow biznesu. Dopiero
przyszie badania pozwolg nam lepiej zrozumie¢ mechanizmy ksztaltowania si¢
ZOK. Takie badania nie bed¢ jednak mozliwe bez dalszych prac konceptualizacyj-
nych w zakresie ZOK, zwlaszcza w obszarze definicji pojecia, a takze jego wielowy-
miarowos$ci. Niniejszy artykut aspiruje do przynajmniej czgsciowego wypeknienia
tej luki. Duzym wyzwaniem dla przysztych badan bedzie skonstruowanie rzetelnego
narzedzia pomiarowego stuzacego do pomiaru ZOK analogicznie jak pomiar narzg-
dzi wykorzystywanych dotychczas w stosunku do relacji z klientami (Mitrega, 2005;
Lages, Lages, Lages, 2005). Badania prowadzone w przysztosci powinny réwniez
wskazan na skuteczne metody zarzadzania obywatelskimi sktonnosciami konsu-
mentow, korzystajac z dotychczasowej wiedzy o zarzadzaniu relacjami z klientami
(Mitrega, 2008).
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CONSUMER AS MEMBER OF ORGANIZATION -
EXTENDING CO-PRODUCTION PERSPECTIVE

Abstract

This paper focuses on customer citizenship behaviour (CCB) as emerging research area
in management that falls into wider category of organizational citizenship behaviour. CCB
attracts both: HRM scholars and marketing scholars. The main objective is to define CCB
and to propose main CCB types. Additionally, authors aim at presenting CCB in the context
of value coproduction concept, which is well known in marketing and at proposing research
gaps and further research avenues for CCB.

Translated by Maciej Mitrega i Agnieszka Malecka

Keywords: customer citizenship behaviour, organizational citizenship behaviour, value
coproduction

JEL Codes: M31, D19, M19

269



