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Apstrakt: Korporativna drustvena odgo-
vornost, kao poslovna filozofija i menadzer-
ski koncept, sve viSe je zastupljena kako u
savremenom poslovanju i marketingu, tako
i u naucnoj literaturi iz ove oblasti. Znacaj
koji potroSaci pridaju razlicitim aspektima
druStvene odgovornosti prilikom evaluacije
kompanije i proizvoda, kao i odlucivanja

za kupovinu, se razlikuje u zavisnosti od
stepena ekonomskog, sociolodkog, instituci-
onalnog i tehnoloSkog razvoja okruzenja,
odnosno nije isti u razvijenim zemljama i na
trziStima u razvoju. Cilj rada je da se istrazi
na koji na€in potro$aci percipiraju drustvenu
odgovornost kompanija koje posluju na
trziStu Republike Srbije i kojim aspektima
drustvene odgovornosti pridaju najveci
znacaj. Kako bi se ispitalo koja su ocekiva-
nja potro$aca i na koji nacin oni percipiraju
socijalne i ekoloSke dimenzije druStvene
odgovornosti, sprovedeno je empirijsko
istrazivanje, primenom metode anketiranja.
Za potrebe istrazivanja prilagoden je upitnik
koji je primenjivan u sli¢nim studijama na
inostranim trZistima, §to omogucava i pore-
denje znacaja razliCitih dimenzija korpora-
tivne odgovornosti kod potroSaca iz razlicitih
trzidnih okruZenja. Rezultati istrazivanja su
pokazali da postoji znaCajna veza izmedu
percepcije ekoloskih i socijalnih aspeka-

ta druStvene odgovornosti kompanija i
preferencija potroSaca, izraZenih u evaluaciji
kompanije i nameri za kupovinu, kao i da
demografske karakteristike ispitanika u
jednom delu determiniSu tu vezu.

Kljucne reéi: Korporativna drustvena
odgovornost, socijalna dimenzija korpo-
rativne odgovornosti, ekoloSka dimenzija
korporativne odgovornosti, percepcija po-
troSaca, preferencije potroSaca, ponaSanje
potroSaca
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1.UvoD

Pojam korporativna drustvena odgovornost (KDO) ili drustveno odgo-
vorno poslovanje se u poslovnom rec¢niku, a zatim i u akademskoj litera-
turi, prvi put pojavljuje pocetkom Sezdesetih godina proslog veka, iako
se u nekom obliku sama ideja da biznis ima i drustvenu komponentu
i odgovornost, a ne samo ekonomsku, pojavljuje jo$ tridesetih godina
proslog veka (Carroll, 1999). Bowen (1953, p. 6) je prvi teoretski koncep-
tualizovao ovu pojavu, zastupajuci misljenje da vlasnici kapitala i ruko-
vodioci organizacija treba da ,,primenjuju politike, da donose odluke ili
sprovode akcije, koje su pozeljne u smislu ispunjenja ciljeva naseg drus-
tva”. Drustveno odgovorno poslovanje kao menadzerski koncept u Srbiji
se primenjuje okvirno od 2000. godine, inicijalno od strane multinacio-
nalnih kompanija koje imaju svoje predstavnistvo u nasoj zemlji. Prvi ko-
raci su podrazumevali prilagodavanje globalnih strategija korporativne
drustvene odgovornosti lokalnim poslovnim i drustvenim okolnostima,
pri ¢emu je dominantan pristup bio investiranje u drustvenu zajednicu u
vidu donacija, volontiranja zaposlenih i drugih filantropskih aktivnosti
(Vlastelica, Mijatovi¢ i Marinovic¢, 2015).

Bez obzira da li se korporativna drustvena odgovornost posmatra kao
poslovna filozofija, multidisciplinarni proces ili funkcija menadzmenta,
jasno je da se radi o pojavi koja sve vise dobija na znacaju kako rastu
izazovi sa kojima se globalno drustvo suocava na polju: zastite zdrav-
lja gradana, zastite Zivotne sredine, saniranja posledica klimatskih pro-
mena, smanjenja jaza izmedu bogatih i siromasnih segmenata drustva,
zadtite potro$aca, zastite ljudskih prava i dr. Dodatno, ocekivanja drus-
tva od kompanija su dramaticno porasla usled svetske zdravstvene krize,
koja je pretila da preraste u svetsku ekonomsku krizu, izazvanu Korona
virusom od kraja 2019. godine. Istrazivanje pod nazivom ,Introducing
Porter Novelli's Covid-19 Tracker: Insights for a Time of Crisis” (Porter



Novelli, 2020) je pokazalo da velika ve¢ina Amerika-
naca, ¢ak 77 odsto, smatra da u ovom periodu kom-
panijama treba da bude prioritet dobrobit drustva
(eng. community-first) a ne interes vlasnika kapitala
(eng. shareholder-first). Isto istrazivanje pokazuje da
su americka javnost i potro$aci spremni da ,,nagrade
ili kazne” kompanije u zavisnosti od toga kako su se
ponasale tokom krize izazvane Korona virusom.

Ocigledno da je imperativ savremenog poslovanja
postalo stratesko upravljanje korporativnom drus-
tvenom odgovornos$¢u i da se u tu svrhu razvijaju
neophodni instrumenti, koji bi omogucili sagledava-
nje uzro¢no-posledi¢ne veze i efekata koji napori na
ovom polju imaju po drustvo, Zivotnu sredinu i sam
biznis (Latapi, J6hannsdéttir & Davidsdottir, 2019).
Efekti KDO na poslovne performanse su posebno
izrazeni u uticaju percepcije drustvene odgovornosti
kompanije od strane potro$aca na stavove potro$aca
o kompaniji i donosenje odluke o kupovini proizvoda
ili usluga te kompanije (Dilling, 2011; Shukla, Goel &
Tiwari, 2019; Gupta & Wadera, 2019). Medutim, zna-
¢aj koji potrosaci pridaju razli¢itim aspektima drus-
tvene odgovornosti prilikom evaluacije kompanije i
proizvoda, kao i odlu¢ivanja za kupovinu, se razliku-
je u zavisnosti od stepena ekonomskog, socioloskog
i tehnoloskog razvoja okruZenja, odnosno nije isti u
razvijenim zemljama i na trziStima u razvoju (Rama-
samy & Yeung, 2009; Williams & Zinkin, 2006).

Cilj ovog rada je da se istrazi na koji na¢in potro-
$aci u nasoj zemlji percipiraju drustvenu odgovornost
kompanija koje posluju na trzistu Republike Srbije i
kojim aspektima drustvene odgovornosti pridaju naj-
vedi znacaj. Stoga je u nastavku dat pregled literatu-
re u domenu definisanja razli¢itih dimenzija i aspe-
kata korporativne drustvene odgovornosti i prikaz
dosadasnjih istrazivanja na temu percepcije KDO
od strane potro$aca i njenog uticaja na preferencije
potrosaca. Kako bi se ispitalo na koji nac¢in potrosa-
¢i percipiraju drustvenu odgovornost kompanija na
nasem trzi$tu, sprovedeno je empirijsko istrazivanje,
primenom metode anketiranja.

2. PREGLED LITERATURE
2.1. Definicija i dimenzije KDO

Definicije korporativne drustvene odgovornost u lite-
raturi i praksi su brojne i menjale su se tokom vreme-
na, uporedo sa promenom ekonomskih, socioloskih,
ekoloskih, tehnoloskih i politickih prioriteta global-
nog drustva i ocekivanja lokalnih zajednica od kom-
panija. Razlike u definicijama ¢esto reflektuju perspek-
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tivu autora ili organizacije iz koje se pojam i koncept
posmatra, a pored teoretskih, najzastupljenije su de-
finicije medunarodnih institucija koje se bave nekim
aspektom promovisanja, institucionalizacije, kontrole
ili merenja drustveno odgovornog poslovanja organi-
zacija (Vlastelica, 2016, p. 52). Jedna od ¢esce citiranih
i sveobuhvatnijih definicija KDO je “da se ona odnosi
na obavezu, odnosno odgovornost kompanije prema
njenim stejkholderima - ljudima koji su pod utica-
jem poslovanja kompanije. Ona prevazilazi zakonske
obaveze i obaveze prema akcionarima. Njen osnovni
cilj je da minimizuje $tetan i maksimizuje dugoro¢an
pozitivan uticaj kompanije na drustvo* (Smith, 2001,
p. 142). Evropska komisija (2011), korporativnu drus-
tvenu odgovornost definise kao ,,koncept prema ko-
jem preduzece na dobrovoljnom principu integrise
brigu o drustvenim pitanjima i zastiti Zivotne sredine
u svoje poslovne aktivnosti i odnose sa stejkholderi-
ma”. Ovo je ujedno i najc¢esce citirana definicija KDO
u dokumentima u kojima se tretira ova materija.
Pored pokusaja definisanja koncepta, u akadem-
skoj literaturi je prisutan i napor da se korporativna
drustvena odgovornost operacionalizuje kroz svoje
osnovne dimenzije. Najcesc¢e citiran pristup sistema-
tizaciji korporativne drustvene odgovornosti i pri-
padajucih aktivnosti je autora Carroll (1991), prema
kome postoje cetiri osnovne dimenzije drustveno
odgovornog poslovanja: ekonomska, zakonska, eticka
i filantropska odgovornost. U novijem periodu ,,Ke-
rolova piramida odgovornosti“ je kritikovana zbog
prevelikog znacaja koji pridaje ekonomskoj dimen-
ziji odgovornosti, sto je videno kao karakteristicno
za americ¢ku kulturu (Visser, 2008). Dodatno, prema
nekim autorima ovaj koncept ne isti¢e dovoljno (ili
uopste) odgovornost kompanije u oblasti zastite Zi-
votne sredine (Baden, 2016). Medunarodni standard
ISO 26000 (2018) osnovne aktivnosti i pitanja iz obla-
sti KDO sistematizuje u sledece teme: ljudska prava,
radne prakse, Zivotna sredina, korektno poslovanje
i za8tita potroSaca. U ,Strategiji razvoja i promocije
drustveno odgovornog poslovanja u Republici Srbiji
za period od 2010. do 2015. godine” (2008), drustve-
no odgovorno poslovanje je definisano na tri kljuc-
na nivoa: postovanje zakonskih obaveza i standarda
industrije, umanjivanje ili eliminisanje negativnih
efekata poslovanja po drustvo i upravljanje rizikom,
kao i uvecanje pozitivnih efekata poslovanja i stvara-
nja vrednosti kroz inovacije, investicije i partnerstva
usmerena ka drustvenom dobru i dobru po Zivotnu
sredinu. Vlastelica (2016) smatra da je metodoloski
opravdano, kao i prakti¢no primenljivo, kompleksan
koncept drustveno odgovornog poslovanja prikazati i



analizirati kroz Cetiri osnovne dimenzije: trziste, rad-
no okruzenje, Zivotna sredina i dru$tvena zajednica, i
detaljno navodi pripadajuce aktivnosti i obaveze kom-
panija u svakoj dimenziji.

Iz navedenih definicija pojma i dimenzija korpo-
rativne drustvene odgovornosti, moze se zakljuciti
da, iako na prvi pogled obuhvataju razlicite oblasti,
kompleksan koncept KDO se iz perspektive potrosaca
pojednostavljeno moze posmatrati kroz dva osnov-
na aspekta: socijalni i ekologki. Za potrebe realizacije
istrazivanja u ovom radu se pod socijalnim aspektom
podrazumevaju sve politike, procedure, menadzerska
praksa i aktivnosti neke kompanije koje za cilj imaju
dobrobit ljudi, odnosno pojedinaca, grupa, organiza-
cijaidrustva u celini. Socijalni aspekt, stoga, obuhvata
komunikaciju i ,ponasanje” kompanije prema zapo-
slenima, potro$ac¢ima, lokalnoj zajednici, ugrozenim
grupama stanovnistva i dr. Sa druge strane, ekoloski
aspekt se odnosi na odgovorno poslovanje u odnosu
na prirodne resurse (vodu, zemlju, energiju, sirovi-
ne) i podrazumeva smanjivanje potro$nje, o¢uvanje
postoje¢ih i investiranje u stvaranje novih resursa.
Kompanije su, takode, odgovorne za o¢uvanje biodi-
verziteta u oblasti u kojoj realizuju svoje poslovanje,
posebno ukoliko je on na bilo koji nacin ugrozen proi-
zvodnim operacijama. ,,Organizacija treba da primeni
mere da se progresivho smanji i svede na najmanju
mogucu meru direktno i indirektno zagadenje pod
njenom kontrolom ili uticajem, narocito putem ra-
zvoja i promovisanja brzog prihvatanja proizvoda i
usluga sa manjim uticajem na Zivotnu sredinu® (ISO
26000, 2018).

2.2. Poslovne koristi od KDO

Jedan od glavnih argumenata za primenu korpora-
tivne drustvene odgovornosti ogleda se u direktnoj
korelaciji izmedu drustveno odgovornog poslovanja i
napretka samog drustva (Chandler, 2016). Medutim,
vazno je napomenuti da poslovanje uz stvaranje kori-
sti za drustvo, ne isklju¢uje mogucnost da kompanija
na taj nacin i sama ostvaruje korist. Sta vise, postoje
misljenja da jedino u delu u kome se poklapaju inte-
resi drustva i interesi kompanija, je moguce govoriti o
strate$kom i odrzivom pristupu drustveno odgovor-
nom poslovanju (Porter & Kramer, 2011).

ISO standard 26000 (International Organization
for Standardization, 2018, p. 5) navodi klju¢ne koristi
koje kompanije mogu ostvariti primenjivanjem drus-
tvene odgovornosti: kreiranje, povecanje i zadrzavanje
konkurentske prednosti; pozitivan uticaj na reputaci-
ju; sposobnost da se privuku, zadrze i motivi$u zapo-
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sleni, kupci i korisnici; pobolj$anje imidza kompanije
kod investitora, vlasnika, donatora, sponzora i ostalih
bitnih finansijskih grupa; bolji odnos sa medijima,
partnerskim kompanijama, konkurentima i ostalima.
Sli¢no navedenom, koristi su definisali i drugi autori,
dodajuci smanjenje troskova (Weber, 2008) i stavljaju-
¢i vedi akcenat na pozitivan uticaj KDO na potrosace i
donosenje odluke o kupovini odredenog Brenda (Ko-
tler & Lee, 2007).

Koncept korporativne drustvene odgovornosti je
¢vrsto povezan sa korporativnom reputacijom, na
koju ima uticaja od samog kreiranja, preko razvoja
konkurentske prednosti, pa sve do oporavka repu-
tacije u slucaju krizne situacije (Vlastelica, Cicvari¢
Kosti¢, Okanovi¢ i Milosavljevi¢, 2018; Coombs &
Holladay, 2012). Adekvatna briga kompanija za sve
stejkholdere poboljsava dugoro¢ne poslovne perfor-
manse, razvijanjem poverenja u kompaniju i unapre-
denjem njene reputacije (Chetty, Naidoo & Seetha-
ram, 2015; Chang, Kim & Li, 2014).

2.3. Uticaj KDO na percepciju,
preferencije i ponasanje potrosaca

Rastuce interesovanje i ocekivanja potrosaca za ade-
kvatnu i aktivnu ulogu kompanija u unapredivanju
kvaliteta zivota drustvene zajednice u kojoj poslu-
ju i smanjenju Stetnih efekata poslovanja po Zivotnu
sredinu, predstavlja svojevrstan pokretac i kataliza-
tor procesa sve ekstenzivnije primene drustveno od-
govornih principa u poslovanju i izgradnju imidza
dobrog “korporativnog gradanina” (Carroll, 2015;
Turkel, Uzunoglu, Kaplan & Vural, 2015; Tschopp &
Nastanski, 2014). Stoga kompanije intenziviraju na-
pore da drustvenu odgovornost integrisu u sve as-
pekte poslovanja, od strateskog do operativnog nivoa,
sa primetnom tendencijom da promene i inovativne
modele odgovornosti koje uvode predstave javnosti,
pre svega svojim potro$ac¢ima, kroz marketinske i kor-
porativne komunikacije.

Brojne studije, sprovedene poslednjih nekoliko
decenija, su se fokusirale na utvrdivanje veze izmedu
korporativne drustvene odgovornosti i reakcija potro-
$aca, i dokazale su pozitivhu vezu izmedu percepcije
KDO i ponasanje potrosaca, pre svega u domenu od-
luke za kupovinu i lojalnosti brendu (Ferreira & Ribe-
iro, 2017; Abdeen, Rajah & Gaur, 2016; Tsai, Joe, Lin,
Chiu & Shen, 2015; Onkila, 2009; MapChange, 2008;
Kotler & Lee, 2007; Sen & Bhattacharya, 2001; Mohr
& Webb, 2005; Mohr, Webb & Harris, 2001). U osno-
vi, tema navedenih istrazivanja je bila utvrdivanje: a)
da li, iz perspektive potrosaca, kompanije imaju odre-
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denu odgovornost prema drustvu? b) kakva je priro-
da te odgovornosti, odnosno $ta potrosaci oc¢ekuju i
u kojim oblastima od kompanija? c) koliko i na koji
nacin su potro$aci upoznati sa drustveno odgovornim
aktivnostima kompanija? d) da li percepcija drustve-
ne odgovornosti utice na stav o kompaniji? e) da li
percepcija drustvene odgovornosti utice na namere
potrosaca da kupuju proizvode ili usluge odredenih
kompanija i koliki je intenzitet tog uticaja?

Imajud¢i u vidu kompleksnost i multidisciplinar-
nost KDO, Sen i Bhattacharya (2001) smatraju da nije
validno ispitivati vezu izmedu drustvene odgovorno-
sti neke kompanije kao jednozna¢nog pojma i njego-
vog uticaja na percepciju i ponasanje potrosaca, ve¢
je za pouzdane zakljucke neophodno analizirati uticaj
pojedinih aspekata KDO. Nadovezujudi se na istrazi-
vanja svojih prethodnika, Sen i Batasaria su pokusali
da utvrde ne samo da li KDO uti¢e na namere o ku-
povini, ve¢ i kada, na koji nacin, u kojoj meri i zasto
se taj proces desava. Neki od klju¢nih zakljucaka nji-
hove studije su da informacije o drustveno odgovor-
nom poslovanju neke kompanije uti¢u na potrosace i
to na dva nivoa: na njihovu evaluaciju kompanije (re-
putaciju) i na namere o kupovini. Nadalje, postojanje
i intenzitet pozitivnog uticaja KDO jedne kompanije
na potrosace, determinisani su sa dve posredne vari-
jable: da li i u kojoj meri se potrosa¢ identifikuje sa
kompanijom i koliko je potrosac li¢no zainteresovan
za temu na koju se odnosi drustveno odgovorna ak-
tivnost neke kompanije.

Novijim istrazivanjima je utvrdeno da su ocekiva-
nja potrosaca, a samim tim i njihova ocena drustve-
ne odgovornosti kompanija, znacajno determinisane:
ekonomskim razvojem zemlje (Ramasamy & Yeung,
2009); kulturoloskim faktorima (Williams & Zinkin,
2006); demografskim karakteristikama potrosaca
(Sardianou, Stauropoulou & Kostakis, 2017; Tian,
Wang & Yang, 2011; Youn & Kim, 2008); vidljivos¢u
i na¢inom na koji kompanija promovise svoju drus-
tvenu odgovornost (Gupta & Hodges, 2012; Rahim,
Jalaluddin & Tajuddin, 2011; Wagner, Lutz & Weitz,
2009) i poznato$¢u, odnosno snagom korporativ-
nog brenda (Perera & Chamida, 2013). MapChange
(2008) ¢ak uvodi pojam “efekat oreola” da opise ten-
denciju potrosaca da snaznim brendovima kojima su
lojalni pripisuju vise performanse u oblasti drustvene
odgovornosti, nego $to su stvarne.

Kvalitativno istrazivanje Mohr i Webb (2005) ko-
jim je percepcija i preferencija potrosaca ispitivana
u odnosu na dve dimenzije drustvene odgovornosti
(ekolosku i filantropsku) je pokazalo da korporativna
drustvena odgovornost u oba domena ima znacajan
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pozitivan uticaj na evaluaciju kompanije i odluku o
kupovini. Stavise, pozitivna percepcija ekoloskog as-
pekta odgovornosti se pokazala toliko zna¢ajnom da
je imala ve¢i uticaj od promene cene na odluku o ku-
povini (Mohr & Webb, 2005).

Na osnovu pregleda literature i rezultata dosadas-
njih istrazivanja u domenu dimenzija drustvene od-
govornosti, ocigledno je da je metodoloski osnovano
ispitivati pojedinacni uticaj razlic¢itih dimenzija KDO
na stavove i ponasanje potro$aca, kao i ispitati te sta-
vove i ponasanje u kontekstu razli¢itih demografskih
karakteristika ispitanika. Takode, Ramasamy i Yeung
(2009) smatraju da je neophodno napraviti razliku
izmedu drustveno odgovorne potros$nje (eng. soci-
ally responsible consumption) pojedinaca i percepcije
korporativne drustvene odgovornosti (eng. consumer
perception of CSR). Stoga se u istrazivanju koje ce biti
prezentovano u ovom radu, utvrduje veza izmedu ova
dva koncepta, pri ¢emu se kao pokazatelj drustveno
odgovorne potrosnje koristi praksa recikliranja, kao
osnovni oblik brige za Zivotnu sredinu, koji od po-
trosaca ne iziskuje dodatne troskove, vreme ili fizicki
napor.

U cilju istrazivanja uticaja percepcije korporativne
drustvene odgovornosti na stavove i ponasanje potro-
$aca, autori su definisali slede¢a istrazivacka pitanja:

Q1: Da li postoji razlika izmedu oc¢ekivanja potrosaca
od kompanija u socijalnom i ekologkom aspektu kor-
porativne drustvene odgovornosti?

Q2: Da li postoji korelacija izmedu percepcije socijal-
nih i ekologkih aspekata drustvene odgovornostii pre-
ferencija kompanija, izrazenih u nameri da se ponasa
na odredeni nac¢in prema kompaniji i njenoj ponudi?
Q3: Da li postoji korelacija izmedu li¢ne drustvene
odgovornosti i percepcije korporativne drustvene od-
govornosti?

Q4: Da li postoji razlika u oc¢ekivanjima i percepciji
drustvene odgovornosti u zavisnosti od demografskih
faktora (godine, pol, obrazovanje, primanja)?

3. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

U cilju ispitivanja percepcije i stavova potrosaca o
korporativnoj drustvenoj odgovornosti na trzistu Re-
publike Srbije sprovedeno je istrazivanje putem an-
ketiranja ucesnika u istrazivanju. Metod prikupljanja
podataka podrazumevao je kompjuterski podrzano
web anketiranje (Computer aided web interviewing
- CAWI istrazivanje). Anketiranje je sprovedeno od



TABELA 1. Opis uzorka

Pol ispitanika Zenski 417 53,8%
MusKi 358 46,2%
Osnovno obrazovanje 23 3%
S G Srednje obrazovanje 359 46,3%
Vise obrazovanje 201 25,9%
Visoko obrazovanje 192 24.,8%
Student 228 29,4%
Zaposlen 377 48,6%
Radni status Nezaposlen 75 9,7%
Penzioner 63 8,1%
Drugo 32 4,1%
Manje od 200 EUR 163 21%
Prihodi meseéno po ¢lanu domacinstva lzmedu 200 I 400 EUR 387 49,9%
Izmedu 400 i 1.000 EUR 195 25,2%
Vise od 1.000 EUR 30 3,9%

marta do juna 2021. godine. UceSce u istrazivanju je
bilo anonimno, dobrovoljno i nije ukljucivalo nagra-
divanje ispitanika. Kao instrument istrazivanja, ko-
ri$¢en je upitnik koji su razvili Mohr i Webb (2005).
Ovaj upitnik je metodom povratnog prevoda prilago-
den srpskom jeziku u saradnji sa stru¢nim prevodio-
cem.

Upitnik sadrzi 32 stavovne izjave sa koje su ispita-
nici ocenjivali na sedmostepenoj Likertovoj skali (od
~Uopste se ne slazem®, do u ,,U potpunosti se slazem®).
Po tri izjave su se odnosile na stavove ispitanika o eko-
loskoj i socijalnoj dimenziji drustveno odgovornog
ponasanja kompanija, a ostalih 26 izjava odnose se na
ponasanje ispitanika u kontekstu kupovine i odlaganja
otpada. Pored toga u upitniku se nalaze i pitanja koja
se odnose na demografske karakteristike ispitanika,
kao $to su pol, starost, stepen obrazovanja i sl. Na ova
pitanja ispitanici su davali odgovore zaokruzivanjem
jedne od vise ponudenih opcija.

Uzorak istrazivanja predstavljaju odgovori priku-
pljeni od 775 ispitanika. Zenskih ispitanika je bilo ne-
znatno vise, odnosno 53,8% (N = 417) dok je muska-
raca bilo 46,2% (N = 358). Godine ispitanika krec¢u se
izmedu 18 i 83 (M = 37,59; SD = 15,68). Ispitanici su
podeljeni po starosnim kategorijama na slede¢i nacin:
1) 18-25 - generacija Y, mladji (29, 1 %); 2) 26-35 -

TABELA 2. Pouzdanost varijabli

generacija Y, stariji (30,5 %); 3) 36-55 - generacija X
(23,3 %); 4) 56 i stariji - generacija ,,Bejbi bum® 30.5
(17,2 %). Najveci procenat ispitanika ¢ine zaposleni,
48,6% i studenti, 29,4%, dok je 21,9% ispitanika ne-
zaposleno, u penziji ili imaju neki drugi radni status.
Mesec¢ni prihodi ispitanika po ¢lanu domacinstva
uglavnom su izmedu 200 i 400 Eura, dok je priblizno
jednak broj onih koji imaju manje od 200 ili izmedu
400 i 1.000 Eura. Manji je procenat ispitanika (3,9%)
koji su odgovorili da su im mese¢ni prihodi po ¢lanu
domacinstva veci od 1.000 Eura.

4. REZULTATI ISTRAZIVANJA

Za obradu i analizu odgovora prikupljenih od ispita-
nika, kori$¢en je softver SPSS V23. Podaci su najpre
kodirani, a zatim su izvr§ene provere kako bi se utvr-
dilo eventualno prisustvo odstupajucih vrednosti i ne-
dostajuc¢ih podataka. Nisu identifikovana odstupanja i
nedostajuce vrednosti, pa su u dalju analizu ukljuceni
odgovori svih u¢esnika u istrazivanju.

Metodom izracunavanja srednje vrednosti kreira-
ne su kompozitne promenljive od promenljivih koje
se odnose na percepciju ekoloske i socijalne dimen-
zije drustveno odgovornog ponasanja kompanija od

Kompozitna promenljiva Kronbah alfa Broj stavki

Percepcija znacaja ekoloSke dimenzije drustvene odgovornosti kompanija
Percepcija znacaja socijalne dimenzije drustvene odgovornosti kompanija

0,75 S
0,7 S
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SLIKA 1. Percepcija znacaja ekoloSke dimenzije

SLIKA 2. Percepcija znacaja socijalne dimenzije

drustvene odgovornosti kompanija

drustvene odgovornosti kompanija

Procenat odgovara

ﬁmﬁﬁﬂﬂﬂﬂ

Procenat odgovora
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Ocena

strane ispitanika. Prethodno je ispitana interna kon-
zistentnost stavki koje su uklju¢ene u kompozitne
promenljive, izracunavanjem Kronbahovog alfa koe-
ficijenta (Cronbach’s alpha; Cronbach, 1943). Uprkos
malom broju stavki (N=3) uklju¢enih u kompozitne
promenljive, vrednost Kronbahovog koeficijenta je
iznad 0,7 (tabela 2) ¢ime je potvrdena pouzdanost do-
bijenih kompozitnih promenljivih i one su, kao takve,
kori$¢ene u daljim analizama.

Na slikama 112 prikazane su procentualne vredno-
sti ocena znacaja ekoloske i socijalne dimenzije drus-
tveno odgovornog ponasanja kompanija sa aspekta
ispitanika. Rezultati pokazuju da ispitanici pokazuju
stav da bi kompanije trebalo da uloZe napore u cilju
oc¢uvanja zivotne sredine (M = 6,36; SD = 0,94), kao i
da se posvete reSavanju odredenih socijalnih proble-
ma (M = 6,06; SD = 1,03).

Kako bi se redukovao broj stavki koje se odnose
na drustveno odgovorno ponasanje ucesnika istrazi-
vanja, nad preostalih 26 stavovnih stavki, sprovedena
je eksplorativna faktorska analiza metodom analize
osnovnih komponenti (Principal Component Analysis
- PCA). Vrednost Kaiser-Meyer-Olkin koeficijenta
(KMO = 0,95) i statisticka znacajnost Bartletovog te-
sta (Bartlett's Test of Sphericity; p < 0,05) potvrduju

TABELA 3. KMO i Bartletov test

Approx. Chi-Square  14048,43
Bartletov test df 300
Sig. 0,00
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adekvatnost uzorka i pogodnost stavki za sprovodenje
faktorske analize (tabela 3).

Razmatranjem proporcija varijanse svake promen-
ljive koja se mozZe objasniti faktorima, odluceno je da
se iz dalje analize iskljuce sve stavke kod kojih je ova
vrednost manja od 0,4. Ovo je bio sluc¢aj kod jedne
promenljive: ,Ograni¢cavam kori$¢enje energije, kao
§to je struja ili prirodni gas, kako bih umanjio/la uticaj
na zivotnu sredinu®, pa je PCA sprovedena nad preo-
stalih 25 promenljivih.

Broj faktora, odnosno novih promenljivih odreden
je na osnovu vrednosti Initial Enigenvalues, pri ¢emu
je kao donja granica uzeta vrednost od 1, kao i anali-
za grafikona - Scree plot (Cattell, 1966). Prema tome,
izdvojeno je 3 faktora. Dobijeni faktori obja$njavaju
ukupno 63,76% varijanse posmatrane pojave. U cilju
interpretacije dobijenih rezultata uklju¢ena je Oblimin
rotacija sa Kajzerovom normalizacijom (tabela 4).

Interna konzistentnost dobijenih faktora je veoma
dobra, pri ¢emu Kronbah alfa koeficijenti iznose 0,94,
0,86 1 0,8 respektivno. U skladu sa rezultatima faktor-
ske analize, kreirane su nove tri promenljive metodom
izra¢unavanja srednje vrednosti. Ove promenljive su
imenovane na slede¢i nacin: 1) Preferencija kompa-
nija u vezi sa socijalnim dimenzijama (M = 4,36; SD
= 1,47), 2) Navike u pogledu reciklaze (M = 3,14; SD
= 1,78) i 3) Preferencija kompanija u vezi sa ekolos-
kim dimenzijama (M =4,97; SD = 1,57). Na narednim
slikama mogu se videti distribucije srednjih vrednosti
ocena ispitanika u pogledu novih varijabli (Slika 3-5).

Posmatrajuéi rezultate dobijene izra¢unavanjem
prose¢nih vrednosti odgovora ispitanika moze se pri-



TABELA 4. Strukturna matrica PCA

. | Naziv promenljive

Trudim se da kupujem od kompanija koje pomazu siromasnima 0,87
Trudim se da kupujem od kompanija koje zaposljavaju osobe sa invaliditetom 0,86
Kada kupujem, trudim se da to bude od kompanija koje rade na poboljSanju uslova za 0.82
zaposlene u svojim fabrikama ’

Trudim se da kupim proizvode i usluge od kompanija koje svim svojim zaposlenima 0.82
pokrivaju osnovne troSkove Zivota ’

Trudim se da kupim od kompanija koje sponzoriSu ishranu ugrozenih 0,79
Trudim se da kupujem od kompanija koje doniraju medicinska istrazivanja 0,78
Trudim se da kupujem od kompanija koje podrzavaju Zrtve prirodnih katastrofa 0,78
Izbegavam da kupujem proizvode ili usluge od kompanija koje diskriminiSu manjine 0,73
Kada mi se ukaze prilika, prelazim na brendove koji deo cene doniraju u dobrotvorne 0.72
svrhe '

Izbegavam da kupujem od kompanija koje Stete ugroZzenim biljkama ili Zivotinjama 0,69
Kada mi se ukaze Sansa da predem na prodavca koji podrzava lokalne Skole, 0.69
iskoristim je ’

Kada mi se ukaze prilika da predem na brend koji uzvraca zajednici, iskoristim je 0,68
Izbegavam kupovinu proizvoda ili usluga od kompanija koje diskriminiSu zene 0,64
Izbegavam kupovinu proizvoda napravljenih koriSéenjem decije radne snage 0,62
Recikliram karton 0,39
Recikliram aluminijumske limenke 0,39
Recikliram papir 0,44
Recikliram ¢asopise 0,40
Recikliram celicne/limene konzerve 0,40
Recikliram plasticnu ambalazu 0,35
Trudim se da izbegavam proizvode ili usluge koje uzrokuju Stetu zivotnoj sredini 0,56
Izbegavam kupovinu proizvoda koji zagaduju vodu 0,55
Izbegavam koriS¢enje proizvoda koji zagaduju vazduh 0,47
Izbegavam kupovinu proizvoda napravljenih od ugrozenih Zivotinja 0,51
Kad god je to moguce, hodam, vozim bicikl, delim prevoz kolima, ili koristim javni 0.37

prevoz, kako bih pomogao/la u smanjenju zagadenja vazduha

0,43

0,37
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0,26

0,46
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0,41

0,61
0,58
0,38
0,50

0,65
0,61
0,59

0,66
0,59
0,59
0,28
0,16
0,27
0,34
0,14
0,31
0,85
0,82
0,79
0,74

0,67
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TABELA 5. Rezultat testa korelacije

1. Percepcija znacaja socijalne dimenzije drustvene odgovornosti

kompanija

2. Percepcija znacaja ekoloske dimenzije drustvene odgovornosti

kompanija

3. Preferencija kompanija koje su posvecene socijalnoj dimenziji

drustvene odgovornosti
4. Navike u pogledu reciklaze

5. Preferencija kompanija koje su posveéene ekoloskoj dimenziji

drustvene odgovornosti

1 1 7 7

042" / 026" 016" 036"
0,19 026"  / 05" 0,71
0,09° 016" 0,5 / 035"
0,18 036" 0,74" 035" /

NAPOMENA: ** p <0,001; * p < 0,05.

metiti da se najmanja prose¢na vrednost pokazuje
kod sopstvenih navika ispitanika u pogledu recikla-
ze (M=3,14). Sa druge strane, posmatrajuci prose¢ne
vrednosti preferencija ispitanika u pogledu korpo-
rativne drustvene odgovornosti, primetne su znatno
vece vrednosti, pre svega prema ekoloski pozeljnom
ponasanju kompanija (M=4,97), a zatim i prema filan-
tropiji kompanija, odnosno njihovom zeljenom pona-
$anju u vezi sa socijalnom dimenzijom (M=4,36).

Kako bi se utvrdila eventualna povezanost izmedu
stavova ispitanika o znacaju ekoloske i socijalne di-
menzije drustvene odgovornosti kompanija i novih
promenljivih, koje se odnose na drustveno odgovorno
ponasanje samih ispitanika, sproveden je test korela-
cije. Imaju¢i u vidu povezanost izmedu promenljivih
i njihovu normalnu raspodelu, korid¢en je Pirsonov
koeficijent korelacije. Vrednosti koeficijenata od 0,1
do 0,3 posmatrane su kao slaba korelacija, one izmedu
0,3 1 0,5 kao srednja, vrednosti iznad 0,5 predstavlja-
ju jaku korelaciju (Cohen, 1992). Rezultat ovog testa
predstavljen je u tabeli 5.

Rezultati dobijeni primenom Pirsonovog koefi-
cijenta korelacije pokazuju da postoji povezanost iz-
medu svih ispitanih varijabli. U tom smislu najvecu
pozitivnu povezanost, pokazuju varijable Preferencija
kompanija koje su posvecene ekoloskim dimenzijama
drustvene odgovornosti i Preferencija kompanija koje
su posvecene socijalnim dimenzijama, pa se poveca-
njem vrednosti jedne, povecava vrednost i druge vari-
jable. Dakle, $to je veca preferencija ispitanika prema
kompanijama koje su drustveno odgovorne u vezi sa
ekologijom, utoliko su vece i njihove preferencije u
pogledu kompanija koje su prepoznate kao drustveno
odgovorne u kontekstu socijalno pozeljnog ponasa-
nja i obrnuto. Sa druge strane, srednja snaga korela-
cije primetna je izmedu sledecih varijabli: Percepcija
znacaja socijalne dimenzije drustvene odgovornosti
kompanija i Percepcija znacaja ekoloske dimenzije
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drustvene odgovornosti kompanija; Percepcija znaca-
ja ekologke dimenzije drustvene odgovornosti kom-
panija i Preferencije kompanija koje su posvecene
ekologkoj dimenziji drustvene odgovornosti; Navike
u pogledu reciklaze i Preferencije kompanija koje su
posvecene ekoloskoj dimenziji drustvene odgovor-
nosti. Uzevsi u obzir da je u navedenim slu¢ajevima
u pitanju pozitivna povezanost, moze se zakljuciti da
se povecanjem vrednosti jednih, povecavaju i vred-
nosti drugih varijabli koje se nalaze u korelaciji. Kod
ostalih ispitanih varijabli javlja se slaba korelacija, pri
¢emu najvece vrednosti u posmatranom opsegu po-
kazuju povezanost izmedu Percepcija znacaja eko-
logke dimenzije drustvene odgovornosti kompanija i
Preferencija kompanija koje su posvecene socijalnoj
dimenziji, a zatim Preferencija kompanija koje su po-
svecene socijalnoj dimenziji i Percepcija znacaja so-
cijalne dimenzije drustvene odgovornosti kompanija.
Sa druge strane, najslabija povezanost primecena je
kod Navika u pogledu reciklaze i Percepcija znacaja
socijalne dimenzije drustvene odgovornosti kompa-
nija. Medutim, kako je i u kategoriji slabe korelacije
re o pozitivnoj povezanosti, kao i u prethodnom delu
analize, moze se zakljuciti da ¢e povecanjem vredno-
sti jedne, do¢i i do povecanja druge varijable koje se
nalaze u korelaciji.

U cilju ispitivanja eventualnih razlika u stavovima
o znacaju ekoloske i socijalne dimenzije drustvene
odgovornosti kompanija, kao i u drustveno odgovor-
nom ponasanju izmedu ispitanika zenskog i muskog
pola, sproveden je t-test nezavisnih uzoraka. Rezultati
su pokazali da postoji statisticki znacajna razlika po
svim posmatranim varijablama, osim u Navikama u
pogledu reciklaze, gde se Zene i muskarci ne razlikuju
(tabela 6).

Jednosmerna analiza varijanse (ANOVA) korisce-
na je za analizu razlika medu ispitanicima po ostalim
demografskim parametrima, kao $to su starosna ka-



TABELA 6. T-test, u odnosu na pol ispitanika

Promenljiva

Muskarci

Zene

Sig. (2-tailed)

ol sl e dnrcle Svene (1792021 peoos MTSE M7028
couipino) timensls dnsstvenc otgovormosti 173171098 p<oos 7900 7T
Navike u pogledu reciklaze t(773)=0,79 P=0,43 S'\’I';sl’;% S'\f';?i(;%
e Rl oIt ato o et trry=204  p<00s ST BTUG

tegorija, stepen obrazovanja, radni status i prihodi
ispitanika. U pogledu starosne kategorije ispitanici se
statisticki znacajno razlikuju u odnosu na Preferencije
kompanija posvecenih socijalnoj dimenziji drustvene
odgovornosti (F (771, 3) = 5,08; p < 0,05), kao i u Na-
vikama u pogledu reciklaze (F (771,3) = 5,62; p<0,05).
Na narednim grafikonima dat je graficki prikaz rezul-
tata testa, radi lakse interpretacije (slika 6).

Kada je u pitanju stepen obrazovanja, statisticki
znacajna razlika medu ispitanicima identifikovana je
kod dve promenljive: Preferencija kompanija posve-
¢enih socijalnim pitanjima (F (771,3) = 5,28; p < 0,05)
i Preferencija kompanija koje su posvecene ekoloskoj
dimenziji drustvene odgovornosti (F (771,3) = 4,74; p
< 0,05) (slika 7).

Ispitanici razlic¢itog radnog statusa se ne razlikuju
statisticki znacajno ni po jednoj posmatranoj pro-
menljivoj. Pored toga, medu ispitanicima sa razli¢itim
nivoima mese¢nih prihoda po ¢lanu domacinstva, po-

stoji statisti¢ki znacajna razlika samo kod promenljive
koja se odnosi na Percepciju znacaja ekoloske dimen-
zije drustvene odgovornosti kompanija (F (771,3) =
4,78; p < 0,05). Slika 8. ilustruje rezultat ovog testa.

U odnosu na primanja ispitanika, rezultati dobijeni
ANOVA testom pokazuju da najvecu percepciju zna-
¢aja ekoloske dimenzije drustvene odgovornosti kom-
panija pokazuju ispitanici sa mese¢nim primanjima
izmedu 400 i 1.000 evra, zatim oni koji na mese¢nom
nivou zaraduju preko 1.000 evra, oni sa primanjima
izmedu 200 i 400 evra i naposletku ispitanici koji za-
raduju manje od 200 evra.

5. DISKUSLJA

Ispitanici imaju jasno izrazenu svest o znacaju drus-
tveno odgovornog poslovanja kompanija, na osnovu
¢ega, posledi¢no, formiraju ocekivanja i preferencije
u odnosu na njih, dok, sa druge strane, znatno manju
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SLIKA 7. Razlike medu ispitanicima razli¢itog nivoa obrazovanja
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SLIKA 8. Razlike medu ispitanicima sa razlicitim

nivoima mesecnih prihoda po ¢lanu domacinstva
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paznju posvecuju reciklazi kao li¢cnoj odgovornosti
prema drustvu u kome Zive, a koja im je lako dostup-
na i od njih ne iziskuje posebne napore. Razlozi mogu
biti u nedostatku informacija o znacaju reciklaze za
oc¢uvanje zivotne sredine i mogu¢nostima koje im u
tom pogledu stoje na raspolaganju, kao i potencijalnoj
percepciji da je drustvena odgovornost prvenstveno u
nadleznosti drugih.

Poput percepcije njihovog znacaja i preferencija is-
pitanika je izrazenija prema kompanijama koje paznju
posvecuju ekoloskoj dimenziji drustvene odgovorno-
sti, odnosno zastiti zivotne sredine, u odnosu na one
koje paznju posvecuju socijalnoj dimenziji. Jedan od
razloga moze biti u tome §to ispitanici zastitu Zivotne
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sredine prepoznaju kao problem koji ima direktni uti-
caj na kvalitet njihovog Zivota, za razliku od socijalne
dimenzije koja moze, ali ne mora, imati direktan uti-
caj na njih, u zavisnosti od stepena njihovog prepo-
znavanja problema, §to je najcesce posledica njihove
ukljucenosti u sam problem. U obzir treba uzeti i mo-
gucénost da je problem zastite Zivotne sredine medijski
zastupljeniji u odnosu na filantropiju, kao i potenci-
jalno izrazeniji gradanski aktivizam u pogledu eko-
logke u odnosu na socijalnu dimenziju. Posmatrajuci
istu uporednu analizu, moze se primetiti da ispitanici
imaju izrazeniji stav po pitanju znacaja korporativne
drustvene odgovornosti i ve¢a oc¢ekivanja od kompa-
nija u tom pogledu u odnosu na ja¢inu preferencija
prema kompanijama koje su drustveno odgovorne i
posledi¢no namere i ponasanja u odnosu na njih.
Rezultati istrazivanja pokazuju i sloZenost kon-
cepta korporativne drustvene odgovornosti na Sta
ukazuje povezanost izmedu svih ispitivanih varijabli,
odnosno, percepcija ispitanika u pogledu znacaja obe
dimenzije, njihovih preferencija prema kompanijama
koje su drustveno odgovorne u vezi navedenih di-
menzija i naposletku odnosa ispitanika prema recikla-
zi, kao segmentu li¢ne drustvene odgovornosti.
Uzevsi u obzir razliku izmedu polova ispitanika,
na svim varijablama Zenski pol pokazuje vece vred-
nosti u odnosu na muski, odnosno snaznije percipira
znacaj korporativne drustvene odgovornosti i poka-
zuje jace preferencije prema kompanijama koje su
drustveno odgovorne. U odnosu na kriterijum nivoa
obrazovanja, preferencije prema kompanijama koje
vode racuna o drustvenoj odgovornosti rastu sa ste-
penom obrazovanja ispitanika. Rezultati istrazivanja



su pokazali i razlike u oblasti drustvene odgovornosti
prema kriterijumu starosne kategorije. U tom smislu,
generacija Y pokazuje najmanji afinitet prema drus-
tvenoj odgovornosti, pa segment ove generacije koji je
definisan kao generacija Y mladi pokazuju najmanju
preferenciju prema kompanijama koje su posvecene
socijalnim pitanjima, dok generacija Y stariji poka-
zuju najslabije navike u pogledu reciklaze. Rezultati
su pokazali i da se odnos prema drustvenoj odgovor-
nosti u velikoj meri menja, u pozitivnom smislu, sa
povecanjem broja godina ispitanika. Tako, najvece
preferencije prema kompanijama koje su posvecene
socijalnim pitanjima imaju pripadnici generacije X, a
navikama u pogledu reciklaze ,,Bejbi bum® generacija.

6. ZAKLJUCAK

Koncept korporativne drustvene odgovornosti pri-
vla¢i paznju akademske zajednice i istrazivaca, dok
njegovu vaznost prepoznaje i ve¢ina vodecih svetskih
kompanija, zbog ¢ega joj pristupa sa strateskog nivoa
i implementira je u svoje svakodnevne aktivnosti. U
osnovi ovog koncepta nalaze se programi i aktivnosti
pokrenuti sa ciljem da zadovolje potrebe i o¢ekivanja
stejkholdera, pre svega kroz pozeljna ponasanja i ko-
risti koje doprinose drustvu i zastiti Zivotne sredine.
Sa druge strane, u proteklim decenijama primetno je
i povecanje svesti ljudi o znacaju li¢ne i korporativne
drustvene odgovornosti, $to je rezultiralo i formira-
njem velikog broja gradanskih pokreta ¢ije aktivnosti
su usmerene ka zastiti Zivotne sredine, borbi za ljud-
ska prava, oc¢uvanju materijalnog i nematerijalnog
kulturnog nasleda i sl. U pitanju je, zapravo, uzro¢no-
posledi¢na veza, nastala kao odgovor kompanija na
trend sve vece paznje koju ljudi posvecuju drustvenoj
odgovornosti.

Polazeci od aktuelnih svetskih trendova, u ovom
radu je sprovedeno istrazivanje percepcije i stavova
potrosaca o drustvenoj odgovornosti, kako li¢noj,
tako i onoj koje se odnosi na poslovanje kompanija

Preferencije i stavovi potroSaca u odnosu na socijalne i ekoloSke dimenzije korporativne druStvene odgovornosti

na trzistu Republike Srbije. Rezultati istraZivanja su
pokazali da gradani imaju jasan stav o vaznosti drus-
tveno odgovornog poslovanja kompanija, pri ¢emu
je za njih vaznija ekoloska dimenzija drustvene od-
govornosti, odnosno nacin na koji se kompanije od-
nose prema ocuvanju Zivotne sredine, u odnosu na
socijalnu dimenziju koja se zasniva na brizi za ljude,
kao i spremnosti na pomo¢ ugrozenim kategorijama
stanovni$tva. Medutim, kada je u pitanju li¢ni odnos
prema drustvenoj odgovornosti, istrazivanje je poka-
zalo da gradani u praksi ne pokazuju spremnost na
sopstveni doprinos ovom problemu, ¢ak ni kada su
u pitanju bazi¢ne aktivnosti koje ne iziskuju dodatne
troskove ili vreme, kao $to je reciklaza iskori§¢enih
proizvoda ili ambalaze, koju su sami koristili.

Sa druge strane, bez obzira na njihovu neizrazenu
spremnost na li¢ni doprinos, stanovnici percipiranu
drustvenu odgovornost nekih kompanija, u ne§to ma-
njoj meri, prenose na preferencije prema njima, $to
odreduje i njihove namere i ponasanja u odnosu na te
kompanije u zavisnosti da li se drustveno odgovorno
ponasaju ili ne. U tom smislu, oni preferiraju kompa-
nije koje pridaju paznju ovom problemu, spremni su
daih ,nagrade®ili ,kazne“ u zavisnosti od toga da li se
odgovorno ponasaju prema drustvu u kome posluju,
pri ¢emu posebnu paznju obracaju na aktivnosti koje
se odnose na zastitu Zivotne sredine.

Ukoliko se povezanost izmedu percepcija znacaja
korporativne drus$tvene odgovornosti i preferencija
prema kompanijama koje su drustveno odgovorne u
pogledu iste dimenzije moze smatrati ocekivanom,
onda stratezi kompanija posebnu paznju trebaju da
obrate na povezanost prema istim kriterijumima a
koja se odnosi na razli¢ite dimenzije drustveno odgo-
vornog poslovanja. Takode, slozenost ovog koncepta
se ogleda i u pogledu povezanosti navika stanovnika
u pogledu li¢cne drustvene odgovornosti, sa percepci-
jama znacaja i preferencijama prema kompanijama u
vezi, ne samo ekoloske, ve¢ i socijalne dimenzije kor-
porativne drustvene odgovornosti.
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Abstract:

Consumer Preferences and
Attitudes in Relation to The Social
and Environmental Dimensions of
Corporate Social Responsibility

Tamara Vlastelica, Marija Jovi¢, Vladimir Pavkovié¢

Corporate social responsibility, as a business philosophy
and managerial concept, is increasingly represented in
contemporary business operations and marketing, as well
as in the scientific literature in this field. The importance
that consumers attach to different aspects of social re-
sponsibility when evaluating companies and products and
making purchasing decisions, is determined by economic,
sociological, institutional and technological development
of the environment, differing in developed countries and
emerging markets. The aim of this paper is to investigate
how consumers perceive the responsibility of companies
operating in the market of the Republic of Serbia and
which aspects of social responsibility they perceive as
crucial or more important. In order to examine how con-
sumers perceive the social and environmental dimensions
of corporate social responsibility, an empirical study was
conducted, using the survey method. For the purposes of
the research, the questionnaire was adapted from the simi-
lar studies in foreign countries, which enables a compari-

son of the importance of different dimensions of corporate
responsibility with consumers from different markets.

In addition to standard demographic questions, the
questionnaire also contains questions related to different
perception, beliefs and attitudes, as well as expectations of
respondents’ in relation to the social and environmental
dimension of company responsibility. The results of the
research showed that there is a significant correlation be-
tween the perception of environmental and social aspects
of corporate social responsibility and consumer prefer-
ences, expressed in company’s evaluation and intention to
buy its products or services. One of the conclusions of the
survey is that demographic characteristics of respondents
determine this connection.

Keywords: Corporate social responsibility, social dimen-
sion of corporate responsibility, environmental dimension
of corporate responsibility, consumer perception, consumer
preferences, consumer behavior
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