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Abstract

The study analyzes the issue of corporate social responsibility in line with consumer reactions. The study
presents the partial results of quantitative primary research: we analyzed 2,198 questionnaires as a result
of an online survey. Based on the results, it can be demonstrated in which areas consumers consider
corporate social responsibility to be truly important and significant, and what consumer reactions CSR
activities elicit.

Consumers increasingly expect companies to act responsibly and have a positive impact on society and
the environment, so CSR activities can be key to the long-term success of companies. Corporate social
responsibility is important in the business world because it helps build reputation and manage reputation.
Through CSR, companies can have a positive impact on society and the environment, contributing to
sustainable development while achieving long-term stability and competitiveness in the market.
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Absztrakt

A tanulmény a vallalatok tarsadalmi feleldsségvallalasanak kérdését elemzi a fogyasztdi reakciokkal
Osszhangban. A tanulmanyban kvantitativ primer kutatas részeredményeit ismertetjiik: online
megkérdezés eredményeként 2198 kérdoivet elemeztiink. Az eredmények alapjan kimutathato, hogy a
vallalatok tarsadalmi feleldsségvallalasat milyen teriileteken érzik a fogyasztok igazdn fontosnak és
mérvadonak, valamint, hogy a CSR-aktivitasok milyen fogyasztoi reakciokat eredményeznek.

A fogyasztok egyre inkabb elvarjak a vallalatoktol, hogy feleldsségteljesen cselekedjenek és pozitiv
hatast gyakoroljanak a tarsadalom és kornyezet irant, igy a CSR-aktivitasok kulcsfontossaguak lehetnek
a vallalatok hosszu tavu sikeréhez. A vallalatok tarsadalmi feleldsségvallalasa fontos az lizleti vilagban,
mivel segit a reputacioépitésben, a hirnév menedzselésében. A CSR segitségével a vallalatok pozitiv
hatast gyakorolhatnak a tarsadalomra és a kornyezetre, hozzajarulva a fenntarthato fejlodéshez,
mikozben hosszl tdvu stabilitasat és versenyképességet realizalnak a piacon.

Kulcsszavak: Vallalati tarsadalmi feleldsségvallalas; Fogyasztéi magatartas; Generaciok; Bizalom;
Vasarlasi szandék

JEL-kédok: M10; M14; M31; M19

1. Bevezetés

A vallalatok tarsadalmi feleldsségvallalasa (Corporate Social Responsibility — CSR) az elmult két
évtizedben az iizleti szféra egyik legfontosabb stratégiai teriiletévé valt. A globalizacio, a digitalizacid
¢s a fenntarthatosagi kihivasok hatasara a vallalatok mar nem pusztan gazdasagi szereplokként jelennek
meg, hanem olyan tarsadalmi aktorokként is, akiknek tevékenysége kozvetlen hatassal van a
kornyezetre, a kozosségekre €s a fogyasztoi szokasokra. A 2020-as években a CSR jelent6sége tovabb
er6sodott, hiszen a COVID-19 vilagjarvany, az energiavalsag és a klimavaltozas siirgetévé tették az
etikus és fenntarthat {izleti modellek kialakitasat (Ioannou & Serafeim, 2022).

A CSR fontossagat a fogyasztoi oldal elvarasai is aldtdmasztjak: egyre tobb vasarlé hoz dontést nem
csupan az ar ¢és a mindség alapjan, hanem figyelembe veszi a vallalat tarsadalmi és kornyezeti
felelosségvallalasat is (Nguyen et al., 2021). A bizalom ¢és lojalitas szempontjabol meghatarozova valt,
hogy a cégek hiteles, transzparens €s tarsadalmi értéket teremto tevékenységet folytassanak.

Magyarorszagon a CSR diskurzusa fokozatosan erésodik, kiilonésen az élelmiszeriparban, a banki
szektorban és a szolgaltatdiparban, ahol a fogyasztok érzékenyen reagalnak a fenntarthatosagi €s etikai
kérdésekre (Kovacs & To6th, 2021). Ugyanakkor a hazai fogyasztok kérében tovabbra is megfigyelhetd
egyfajta szkepticizmus: sokan a CSR-t még mindig inkabb PR-fogasként, semmint hiteles vallalati
stratégiaként értékelik (Szabo, 2020).

A tanulmany célja a CSR fogalmanak és fogyasztdi magatartasra gyakorolt hatasanak elemzése, kiilonos
tekintettel arra, hogyan befolyasoljak a nemi, generacios és kulturalis kiilonbségek a CSR-hez valo
viszonyt, €s milyen szerepe van mindebben a vaéllalati bizalomnak, reputicionak és hossza tava
fenntarthat6sagnak.
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2. Szakirodalmi attekintés

2.1. A fogyasztoi magatartas €s a CSR kapcsolata

A vallalati tarsadalmi feleldsségvallalas (CSR) széles korben gy értelmezett, mint a piac olyan jelzése,
amely csokkenti a bizonytalansagot a vallalat értékeivel és integritasaval kapcsolatban, és ezaltal alakitja
a fogyasztoi reakciokat. Az utobbi évek integrativ és meta-analitikus attekintései arra a kovetkeztetésre
jutottak, hogy a CSR ¢és a kulcsfontossagu fogyasztoi kimenetek — mint példaul a marka iranti attitiid, a
bizalom, a lojalitas és a prémium ar megfizetésének hajlandésaga — k6z6tt pozitiv kapesolat van
(Nguyen, Pham, & Le, 2021; Velte, 2022; Vieira, de Almeida, & Lunardi, 2023; Wang, Lee, & Kim,
2021; Wang, Tong, & Li, 2021). Kiilonbozo kategoriakban a CSR kognitiv (pl. hitelesség, észlelt érték)
¢s affektiv (azonosulas, biiszkeség, markaszeretet) utvonalakon keresztiil is hat, amelyek segitenek
megérteni, mikor fordul at a felelés magatartas tényleges vasarlasi magatartasba (Tan et al., 2022;
Vieira, de Almeida, & Lunardi, 2023; Zhao, Qu, & Gursoy, 2021). Szolgaltatasi és kiskereskedelmi
kornyezetben, ahol nagyobb a kockazat és a megfoghatatlansadg, a CSR kiilon diagnosztikai értékkel
birhat a fogyasztok szamara, amikor alternativakat hasonlitanak 6ssze, igy a bizalomra épiilé kozvetitok
kiilondsen hangsulyossa valnak (Ajayi & Mmutle, 2021; Castro-Gonzalez, Bande, & Fernandez-Ferrin,
2021; Wang, Lee, & Kim, 2021). Ezzel szemben a hiteles CSR hidnya — vagy az opportunista allitdsok
jelenléte — novelheti az észlelt kockazatot, és szkepticizmust valthat ki, ami csokkenti a vasarlasi
szandékot (Bernini, Giuliani, & La Rosa, 2024; Mu & Lee, 2023).

2.2. CSR kommunikacio és a bizalom kialakulasa

A CSR viselkedési kimenetekbe valo atfordulasa kritikus mértékben fiigg a kommunikacié mindségétol.
Az atlathatd, specifikus és kétiranyu kommunikacio (pl. a kozosségi platformokon) fokozza az ilizenet
hitelességét, erdsiti a markahirnevet és tAmogatod magatartéast valt ki (Ajayi & Mmutle, 2021; Jia, Igbal,
Ayub, Fatima, & Rasool, 2023; Wang, Lee, & Kim, 2021). Kisérleti és felmérési bizonyitékok arra
utalnak, hogy a CSR-informacié noveli a fogyasztoi bizalmat, amely kozvetitoként hat a vasarlasi
szandék és a lojalitas ndvekedésére; ez 6sszhangban all az érintetti €s tarsadalmi identitas nézépontokkal
(Vieira, de Almeida, & Lunardi, 2023; Zhao, Qu, & Gursoy, 2021). Fontos, hogy a kommunikacio
hatékonysaga nem csupan a mennyiségrol vagy gyakorisagrol szol, hanem az észlelt hitelességrol, a
vallalati identitassal valo illeszkedésrdl és a hosszu tavu kovetkezetességrol (Nguyen, Pham, & Le,
2021; Velte, 2022). Azok a cégek, amelyek kiegyensulyozottan mutatjak be motivacioikat (elismervén
mind a tarsadalmi hatast, mind az iizleti relevanciat), kevésbé valtanak ki szkepticizmust, és
hitelesebbnek szamitanak, mint azok, amelyek tulzottan promociods ,.erényjelzést” alkalmaznak
(Bernini, Giuliani, & La Rosa, 2024; Mu & Lee, 2023).

2.3. Hitelesség, autentikussag ¢€s a ,,greenwashing” problémaja

A CSR hitelessége a fogyasztoi reakciok kozéppontjaban all. Ahogy a fogyasztok fenntarthatosagi
miiveltsége ndvekszik, egyre jobban vizsgaljak az allitasokat, és az észlelt ,,greenwashing” — még a
finom formai is — aldassa a bizalmat, a markaértékelést €s a vasarlasi magatartast (Bernini, Giuliani, &
La Rosa, 2024; Mu & Lee, 2023). Szisztematikus attekintések egyre novekvé modszertani szigorusagot
dokumentalnak a greenwashing vizsgalataban, és olyan indikatorokat kinalnak, amelyeket a fogyasztok
az autentikussag megitélésére hasznalnak (pl. fiiggetlen hitelesités, hosszu tavu elkotelezddés és magas

33



le Magyar Mindség 2025. évi 11. szam
iy Hungarian Quality 2025, issue 11.

CSR-marka illeszkedés) (Bernini, Giuliani, & La Rosa, 2024; Velte, 2022). A kutatasok azt is
kimutattak, hogy az autentikussag észlelése kozvetiti a CSR és az eredmények kapcsolatat: amikor az
érintettek 0gy itélik meg az intézkedéseket, hogy azok ,.hiiek a markahoz”, a lojalitasra és az ajanlasokra
gyakorolt pozitiv hatasok szignifikansan erésebbek (Castro-Gonzalez, Bande, & Fernandez-Ferrin,
2021; Vieira, de Almeida, & Lunardi, 2023). Ezzel szemben az alacsony illeszkedésii vagy eseti CSR
onérdekeltségi attribuciokat valthat ki, amelyek csdkkentik a hitelességet €s tompitjak a viselkedési
hatast (Nguyen, Pham, & Le, 2021; Wang, Lee, & Kim, 2021).

2.4. Generacios kiilonbségek

A generacids hatasok erdteljes témat jelentenek a legijabb CSR-kutatasokban. Az Y-generacio és a Z-
generacid fokozott érzékenységet mutat a kornyezeti és tarsadalmi kérdések irant, és erésebb elvarasokat
fogalmaz meg azirant, hogy a markak igazodjanak ezekhez az értékekhez. Elmondhato az is, hogy ezek
a hozzaallasok gyakran nagyobb CSR-alapu differencialédast eredményeznek a valasztasokban (Jia,
Igbal, Ayub, Fatima, & Rasool, 2023; Luger, Hofer, & Floh, 2022; Wang, Lee, & Kim, 2021). A kozép-
¢és kelet-europai, koztik a magyarorszagi bizonyitékok hasonlé mintakat mutatnak: a fiatalabb
kohorszok nagyobb hangsulyt fektetnek a kdrnyezeti és tarsadalmi felel6sségre a markaértékelésben,
mig az idGsebb generaciok inkabb a funkcionalis értéket és az arat helyezik elétérbe (Garai-Fodor &
Popovics, 2023; Popovics, 2024). A nem rendszeresen interakcioba 1ép az életkorral: a nék atlagosan
nagyobb mértékben reagalnak a CSR-jelekre, és hiteles kezdeményezésekbdl nagyobb bizalmi
nyereséget jelentenek, bar ez a kiilonbség a fiatalabb fogyasztok korében sziikiilni latszik (Castro-
Gonzalez, Bande, & Fernandez-Ferrin, 2021; Pérez & Rodriguez del Bosque, 2021; Wang, Lee, & Kim,
2021).

2.5. CSR Kozép- ¢s Kelet-Eurdpa (Magyarorszag) kontextusaban

A koOzép- és kelet-europai piacokon a CSR a periférikus filantropidbdl a stratégiai integracio felé
mozdult el, amit az EU-szabélyozas, az érintetti nyomas és a novekvo fogyasztoi tudatossag hajt.
Magyarorszagi kutatasok arr6l szamolnak be, hogy a hiteles CSR — kiilondsen a kornyezetvédelmi
felel0sségvallalas és a tisztességes munkahelyi gyakorlatok — erdsiti a markabizalmat, és egyre inkabb
befolyasolja a vasarlasi dontéseket, kiilonosen a Z-generacio €s a millenniumi generacio korében (Garai-
Fodor & Popovics, 2023; Garai-Fodor & Huszak, 2024; Popovics, 2024). Ennek ellenére egyes
szegmensekben az intézményi bizalomhiany €s az arérzékenység hatart szab; ezért a lokalizacio
(kézzelfoghatd kozOsségi szerepvallalas, atlathato jelentéstétel) elengedhetetlen a hitelesség
fenntartasahoz (Garai-Fodor & Popovics, 2023; Popovics, 2024; Velte, 2022).

Osszefoglalva, a legtjabb szakirodalom alapjan harom integrativ megéllapitas emelhetd ki. E18szor is,
a CSR befolyasolja a fogyasztoi magatartast azonosithatd kognitiv-affektiv mechanizmusokon keresztiil
— hitelesség, érték, azonosulas — amelyek relativ sulya kategérianként és szegmensenként valtozik
(Vieira, de Almeida, & Lunardi, 2023; Wang, Lee, & Kim, 2021; Zhao, Qu, & Gursoy, 2021).
Masodszor, az autentikussag nem opcionalis: az észlelt greenwashing megbizhatoan aladssa a bizalmat
¢s semlegesiti a nyereségeket, igy az illeszkedés, az atlathatosag és a fiiggetlen hitelesités kozponti
tervezési szemponttd valnak (Bernini, Giuliani, & La Rosa, 2024; Mu & Lee, 2023; Velte, 2022).
Harmadszor, a kohorsz és a kontextus szamit: a fiatalabb fogyasztok €s a kdzép- és kelet-eurdpai piacok
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(beleértve Magyarorszagot is) jutalmazzak a hiteles CSR-t, de tovabbra is valogatosak; ezért a
szegmensspecifikus célzas és a helyileg megalapozott kezdeményezések jelentik a hatékony utat (Garai-
Fodor & Huszak, 2024; Garai-Fodor & Popovics, 2023; Popovics, 2024). Ezek a kdvetkeztetések
keretezik és motivaljak az alabbiakban bemutatott primer kutatast.

3. Anyag ¢s modszer

Primer kutatds keretében kvantitativ, sztenderdizalt kérdéivvel végzett, online megkérdezéses
adatfelvételt valdsitottunk meg magyar fogyasztok korében. A mintavételi eljardsok koziil az dnkényes
mintavételt alkalmaztuk, térekedve arra, hogy a mintaba eltérd életkorti, nemi és lakhelyii alanyok is
bekeriiljenek. Az Onkényes mintavételi modszer nem valdszinliségi mintavételi modszer, nem is
torekedtiink arra, hogy barmely alapsokasagot reprezentald mintavételt valdsitsunk meg. Célunk volt az
alapsokasag tipikusnak, atlagosnak tekintett, egyben legkonnyebben elérheto elemeinek bevalasztasa a
mintaba. Az dnkényes mintavételen beliil a rétegzett technikat alkalmaztuk, ahol a rétegképz6 ismérv a
generaciohoz tartozas volt. A rétegzett onkényes mintavétel célja az egyes generaciokbol valo sikeres
rekrutalas volt egyszeri és koltséghatékony modon. Ennek ellenére a mintavételi technika nem
reprezental semmilyen alapsokasagot, a technika adottsagabol fakadoan a mintan nyert eredmények a
nagy elemszam ellenére sem reprezentativak. Igy a tanulmanyban ismertetésre keriild megallapitasok,
eredmények az adott mintara érvényesek. A mintavétel sajatossagaibdl eredéen az eredmények nem
tekinthet6k reprezentativnak. A kutatas ebbéli korlatat szeretnénk feloldani a jovében tervezett, nem
szerint reprezentativitast mutatd kvota szeriit mintavétel alkalmazasaval.

Az online megkérdezés eredményeként 2198 értékelhetd kérddivet kaptunk. A kutatdsi segédeszkoz
esetében a skalas kérdések tekintetében Likert- és szemantikus differencial skalakat alkalmaztunk a
nominalis (szelektiv és eldontendd kérdéstipusok) mérési szintek mellett.

A mintatagok legnagyobb része (49%) varosban él, 33 % fovarosi lakos, mindossze 13% ¢él falun,
kozségben. A legmagasabb iskolai végzettség tekintetétben a kdzépfoku végzettséggel birdk voltak a
legtobben (65%), melyet 30%-kal az alapfokua képesitéssel birok kovettek, végiil a felsdfoku
képesitéssel rendelkezOk 5%- kal. A nemek tekintetében 47% -a mintanak férfi és 53%-a né volt. A
lakohely regionalis megoszlasa szerint a minta nagyobb aranyat (60%) Kozép-Magyarorszag lakoi
adtak, akiket 10-10%-kal kovettek Eszak-Magyarorszag és K6zép-Dunantul lakoi.

A kutatasi segédeszkdz eldtesztelt, sztenderdizalt kérddiv volt, melynek témakorei a tarsadalmi
felelosségvallalas és annak fogyasztasra gyakorolt hatasa, az élelmiszervasarlas és az etnocentrikus
magatartds elemzése. A sztenderdizalt kérddiv fejlesztéséhez a szakirodalmi konkliziok mellett egy
kvalitativ kutatds eredményét is felhasznaltuk. Ennek keretében egyéni interjikat folytattunk le félig
strukturalt interjuvazlat segitségével, minden generaciobol onkényesen 5-5 f6 kivalasztasaval. A
kvalitativ kutatas legfobb témakorei a tarsadalmi felelésségvallalas megitélése generacio-specifikus
aspektusbol, az tarsadalmi felelosségvallalas és annak fogyasztasra gyakorolt hatasa, ezen beliil az egyes
generaciok kozott fellelhetd differenciak, az élelmiszervasarlds és az etnocentrikus fogyasztoi
magatartas megitélése és annak élelmiszervasarlasra gyakorolt hatds. A kvalitativ kutatas eredményeit
hagyomanyos tartalomelemzé modszerrel dolgoztuk fel, cél a kvantitativ kutatds megalapozasa — a
kutatasi segédeszkoz €s a hipotézisek — tekintetében.

A kvantitativ eredmények feldolgozasa, a felallitott hipotézisek vizsgalata céljabol leird statisztikat,
kettd- és tobbvaltozos elemzéseket alkalmaztunk SPSS 26.0 szoftver felhasznélasaval. A metrikus
skalan mért eredmények Osszefliggésének vizsgalatdhoz varianciaanalizis modszerét alkalmaztuk, azon
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belill is az egyszempontos, tobb mintaatlag Osszehasonlitasara alkalmas ANOVA-modszert. Egy
metrikus fliggd valtozo atlagat hasonlitottuk dssze kettonél tobb csoport kdzott. A post-hoc teszt alapjan
allapitottuk meg, hogy mely csoportparok kozott volt szignifikans eltérés. Ennek soran a
szignifikanciaértékeket vettiik alapul az 0sszefiiggések meglétének megallapitasahoz (sig<= 0,05). A
csoportatlagok dsszevetése mentén elemeztiik a belsd Osszefliggéseket az F-statisztikat alkalmazva, azaz
a mintakon beliili atlagok variancidjanak a varianciahanyadosat figyelembe véve. A tanulmanyban
ismertetett Osszefiiggés-vizsgalatok esetén, ahol az ANOVA-tabla szerinti szignifikancia értéke 0,05
alatti volt, igazoltta valt a két valtozo kozotti statisztikai kapcsolat.

4. Eredmények

Els6 izben azt kérdeztik a valaszadoktol, hogy mely teriileten tartjdk fontosnak a tdrsadalmi
felelosségvallalast. Az eredmények szerint a kornyezetvédelem, a fenntarthatdé fejlédés, az
egészségmegOrzes, betegségmegeldzés a legfontosabb teriiletek, melyeket a munkakoriilmények
kovettek.

1. tablazat: A vdllalati feleldsségvallalas teriileteinek megitélése

Az aléb?i te,riilerteken mennyire tartja fontosnak a vallalati N itlag s76rés
felelGsségvallalast?

gazdasagi novekedés 2198 2,83 0,967
kornyezetvédelem, fenntarthato fejlodés 2198 3,52 0,745
emberi jogok 2198 3,39 0,828
szegénység elleni kiizdelem 2198 3,10 0,917
nbi egyenjogusag eldsegitése 2198 3,03 1,014
gyermekvédelem 2198 3,34 0,875
allatok joléte 2198 3,18 0,896
oktatas 2198 3,19 0,890
korrupcidmentesség 2198 3,27 0,904
munkakoriilmények 2198 3,45 0,778
egészségmeglrzés, betegségmegeldzés 2198 3,52 0,767

Forras: Sajat kutatas, 2025. N=2198 (atlag, ahol 1= egyaltalan nem fontos, 4= teljes mértékben fontos)

A kovetkezékben azt elemeztiik, hogy milyen hatassal van a valaszadora a vallalatok tarsadalmilag
felelos magatartasa. A valaszadok leginkabb aktiv fogyasztéi magatartdssal reagalnak: elényben
részesitik vasarlas soran annak a vallalatnak a termékét / markajat / szolgaltatasat, mely szerintiik
tarsadalmilag felel6s magatartast folytat A bizalom ndvelés egyik eszkoze is lehet a CSR az eredmények
alapjan. Azt is tapasztaltuk, hogy a megkérdezettek nagy ardnyban igazoltak vissza, hogy nem csak a
bizalmuk nétt meg és a preferenciarendszeriik modosult az adott vallalati feleldsségvallalas hatasara,
hanem meg is vasaroltak annak termékét / igénybe vették annak szolgaltatasat.

Az eredmények szerint tehat jol lahato, hogy az adekvat CSR-aktivitasok, stratégidk befolyasoljak a
fogyasztdi preferenciat, és a vasarloi magatartast is.
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2. tablazat: A vallalati felelésségvallalas fogyasztoi dontéseket befolydasolo szerepe

Milyen hatéssal van Onre a vallalatok tarsadalmilag felelds N . -

. atlag szOras
magatartasa?
megnétt a bizalmam az adott vallalat / marka irdnt 2198 2,94 0,921
megvasaroltam annak termékét / igénybe vettem szolgaltatasat 2198 2,84 0,898
elényben részesitem vasarlas soran annak termékét / markajat / 2198 2,95 0,903
szolgaltatasat
meséltem a vallalatrol / markarol barataimnak, csaladtagjaimnak 2198 2,66 1,009
én magam is olyan célra adomanyoztam, melyet a vallalat / marka 2198 2,22 1,009
tamogatott
pozitiv visszajelzést adtam a vallalatnak / markanak (pl. Facebook, 2198 2,47 1,097
Instagram 1ajk)

Forras: Sajat kutatas, 2025. N=2198 (atlag, ahol 1= egyaltalan nem jellemz6 ram, 4= teljes mértékben jellemzo ram)

E két kérdést a nemek szerinti 6sszefliggésben is elemeztiik, mert korabbi kutatasok ravilagitottak arra,
hogy a CSR-aktivitasok megitélése nemek szerint differencialt utat (Garai-Fodor & Huszak, 2024;
Garai-Fodor & Popovics, 2023; Popovics, 2024).

Az eredményeink szerint is megerdsitést nyert, hogy mind a vallalatok tarsadalmi feleldsségvallalasanak
terliletei, tipusai, mind a vallalatok tarsadalmi felelésségvallalasara adott fogyasztoi dontések
statisztikailag is igazolhat6 kapcsolatot mutatnak a valaszadd nem szerinti hovatartozasaval. Mindkét
esetben rendre azt tapasztaltuk, hogy a holgy valaszadokat jellemzi nagyobb foku involvacid, mind a
vallalatok tarsadalmi felelosségvallalasanak teriileteit illetden, ahol minden egyes témat, teriiletet a
holgyek tartottak fontosabbnak. Mind a CSR aktivitasokra adott valaszok vonatkozédséban, ahol szintén
azt tapasztaltuk, hogy minden pozitiv valaszreakcio — igymint a bizalom er6sddése, a preferencia- €s a
vasarldi magatartas valtozasa — a holgyekre volt jellemzébb.
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3. tablazat: Villalatok tdrsadalmi feleldsségvallalasdnak megitélése nemek szerinti

Vallalatok t_érga?almi fele}c’isségvéllalésénak teriiletei a N itlag szbrés sig
nemek szerinti 6sszefliggésben
gazdasagi novekedés férfi 1031 2,81 0,972
né 1167 2,85 0,963 0,341
Total 2198 2,83 0,967
kornyezetvédelem, fenntarthatd fejlédés férfi 1031 3,41 0,795
nd 1167 3,62 0,683 0,000
Total 2198 3,52 0,745
emberi jogok férfi 1031 3,26 0,882
nd 1167 3,51 0,758 0,000
Total 2198 3,39 0,828
szegénység elleni kiizdelem férfi 1031 2,94 0,941
nd 1167 3,24 0,871 0,000
Total 2198 3,10 0,917
ndi egyenjogusag eldsegitése férfi 1031 2,77 1,067
nd 1167 3,26 0,904 0,000
Total 2198 3,03 1,014
gyermekvédelem férfi 1031 3,19 0,924
nd 1167 3,48 0,805 0,000
Total 2198 3,34 0,875
allatok joléte férfi 1031 3,01 0,913
nd 1167 3,33 0,853 0,000
Total 2198 3,18 0,896
oktatas ferfi 1031 3,08 0,907
né 1167 3,29 0,862 0,000
Total 2198 3,19 0,890
korrupcidmentesség férfi 1031 3,17 0,960
nd 1167 3,36 0,842 0,000
Total 2198 3,27 0,904
munkakoriillmények férfi 1031 3,37 0,810
né 1167 3,53 0,741 0,000
Total 2198 3,45 0,778
egészségmeglrzés, betegségmegeldzés férfi 1031 3,43 0,800
nd 1167 3,60 0,728 0,000
Total 2198 3,52 0,767

Forras: Sajat kutatas, 2025. N=2198, One-Way ANOVA, variancia-analizis
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4. tablazat: Vallalatok tarsadalmi felelésségvallaldasara adott fogyasztoi dontések a nemek szerint

Vallalatok tarsadalmi felelésségvallalasara adott N atla Sord Si

fogyasztdi dontések nem szerinti dsszefiiggésben g szoras g

megndétt a bizalmam az férfi 1031 2,79 0,942

adott vallalat / marka irant 6 1167 3,07 0,880 0.000
Total 2198 2,94 0,921

megvasaroltam annak férfi 1031 2,70 0,919

termékét / igénybe vettem 6 1167 2.97 0,860 0.000

szolgdltatasdt Total 2198 2,84 0,898

elényben részesitem férfi 1031 2,81 0,945

vasarlas soran annak 6 1167 3,08 0,843 0.000

terméket / markdjat / Total 2198 2,95 0,903

szolgaltatasat

meséltem a vallalatrol / férfi 1031 2,56 1,035

markarol barataimnak, nd 1167 2,75 0,978 0.000

csalddtagjaimnak Total 2198 2,66 1,009

én magam is olyan célra férfi 1031 2,16 1,025

a(rioményozyam, rflelyet a 6 1167 2,27 0,992 0,000

vallalat / marka tamogatott Total 2198 2.22 1,000

pozitiv visszajelzést adtam a | férfi 1031 2,43 1,102

vallalatnak / markanak (pl. 5 1167 2,50 1,092 0.118

Facebook, Instagram 14jk) Total 5198 247 1,097

Forras: Sajat kutatas, 2025. N=2198, One-Way ANOVA, variancia-analizis

5. Kovetkeztetések

Az eredmények alapjan azt tapasztaltuk, hogy a valaszadok a vallalatok tarsadalmi feleldsségvallalasat
épp az aktualis globalis kihivasokkal Gsszhangot mutato teriileteken varjak el leginkabb: ilyenek a
kornyezeti problémak és az egészségmegorzés. Ezen felill azt is lathattuk, hogy a CSR-aktivitasok valos
fogyasztoi reakciokat eredményeznek, Ugymint a bizalom megerdsitése mellett a fogyasztd
értékrendjéhez illeszked6 vallalatok termékeik elényben részesitése és vasarlasa. Az eredmények azt is
igazoltak, hogy a vallalatok tarsadalmi felelésségvallalasara a holgyek figyelnek oda fokozottabban és
rajuk jellemzobb a vasarloi magatartasaban megjelend pozitiv valaszreakeio is.

Azt gondoljuk mindezeket figyelembe véve, hogy a CSR igenis fontos marketing, PR-eszkdz a
vallalatok kezében, mely a fogyasztéi magatartasvaltoztatdsara is alkalmas. Ennek fényében a CSR-
stratégiai tervezése, a vallalatok értékrendjével és a potencidlis célcsoportok igényekkel torténd
Osszehangolasa szamos addicionalis elénnyel jarhat.
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