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WPROWADZENIE

Niniejszy artykuQ wpisuje sie* w problematyke* reakcji konsumentów na
inicjatywy spoQeczne przedsie*biorstw. OddziaQywanie inicjatyw spoQecznych
przedsie*biorstw na zachowania konsumentów to wzgle*dnie nowy kierunek
badań. Pierwsze prace na ten temat zacze*Qy pojawiać sie* w drugiej poQowie
lat dziewie*ćdziesi *atych XX wieku, a znaczny wzrost ich liczby nast *apiQ po
roku dwutysie*cznym. We wspomnianych badaniach próbowano przede wszyst-
kim dowieść tego, z_e realizacja inicjatyw spoQecznych prowadzi do wyst *apie-
nia korzystnych reakcji konsumentów, takich jak: poprawa postawy wobec
firmy (Brown, Dacin, 1997; Marin, Ruiz, 2007), wyz_sza skQonność do doko-
nania zakupów (Lafferty, Goldsmith, 1999; Sen, Bhattacharya, 2001; Baron,
Miyazaki, Taylor, 2000), wyz_sza lojalność (Salmones, Crespo, Bosque, 2005;
Lichtenstein, Drumwright, Braig, 2004).
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W wymienionych badaniach zidentyfikowano równiez_ wiele czynników
oddziaQuj *acych na wspomniane zachowania konsumentów. Wykazano mie*dzy
innymi, w jaki sposób wpQywa na reakcje konsumentów: sposób informowa-
nia o inicjatywach spoQecznych (Yoon, Gürhan-Canli, 2003; Lafferty, Gold-
smith, 1999; Osterhaus, 1997), poziom dopasowania problemu spoQecznego
do firmy (Menon, Kahn, 2003; Van den Brink, Odekerken-Schroder, Pauwels,
2006; Lafferty, Goldsmith, Hult, 2004; Becker-Olsen, Cudmore, Hill, 2006),
poziom identyfikacji konsumentów z firm *a (Sen, Bhattacharya, 2001), dotych-
czasowa reputacja firmy (Yoon, Gürhan-Canli, Schwarz 2006), jakość wytwa-
rzanych produktów (Sen, Bhattacharya, 2001), wielkość firmy (Bhattacharya,
Sen, 2004), znaczenie przedmiotu programu spoQecznego dla respondentów
(Sen, Bhattacharya, 2001), poziom spoQecznej odpowiedzialności responden-
tów (Mohr, Webb, 2005), wielkość udzielanego wsparcia / poziom zaangaz_o-
wania prospoQecznego (np. Brown, Dacin, 1997) oraz czas trwania programu
(Pirsch, Gupta, Grau, 2007; Van den Brink, Odekerken-Schroder, Pauwels,
2006).

1. CEL BADAŃ I HIPOTEZY

Rozpatruj *ac wyniki dotychczasowych badań nalez_y zauwaz_yć, z_e w wie*k-
szości z nich badano wpQyw czynników o charakterze sytuacyjnym (np. po-
ziom dopasowania problemu spoQecznego do firmy) na reakcje konsumentów.
Jedynie w kilku pracach analizowano oddziaQywanie cech respondentów na
ich zachowania wobec inicjatyw spoQecznych (Sen, Bhattacharya, 2001; Mohr,
Webb, 2005). Warto jest równiez_ zauwaz_yć, z_e w wie*kszości prac nie podda-
wano badaniom postawy konsumentów wobec inicjatyw spoQecznych.
Celem niniejszego artykuQu jest przedstawienie wyników badań na temat

zwi *azku mie*dzy uznawanymi wartościami przez konsumentów a ich postaw *a
wobec inicjatyw spoQecznych podejmowanych przez przedsie*biorstwo. Wartości
uznawane przez konsumentów moz_na zdefiniować jako „ponadsytuacyjne cele,
róz_ni *ace sie* rang *a, które sQuz_ *a jako wiod *ace zasady w z_yciu czQowieka”
(Schwartz, 1994, s. 21). Wartości jako wiod *ace zasady w z_yciu czQowieka
mog *a oddziaQywać zarówno na postawy wobec róz_nych dziaQań i obiektów, jak
i na zachowania (np. Rokeach, 1973). W dotychczasowych badaniach wykazano
mie*dzy innymi, z_e wartości wpQywaj *a na zachowania proekologiczne konsu-
mentów (Follows, Jobber, 1999), na fair trade consumption (Doran, 2009) oraz
na etyczn *a konsumpcje* (Shaw, Grehan, Shiu, Hassen, Thomson, 2005).
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Analizuj *ac oddziaQywanie wartości na zachowania konsumentów, warto jest
zwrócić uwage* na teorie* zaproponowan *a przez Schwartza. Wymieniony nau-
kowiec na podstawie licznych badań zrealizowanych w róz_nych państwach
udowodniQ, z_e wartości uznawane przez ludzi zawieraj *a sie* w dwóch wymia-
rach (np. Schwartz, 2000). Pierwszy wymiar z jednej strony obejmuje wartoś-
ci skierowane na rozwój dobra wspólnego, a z drugiej wartości skierowane
na wQasny rozwój1. Natomiast drugi z jednej strony zawiera wartości doty-
cz *ace otwartości na zamiany, a z drugiej dotycz *ace konserwatyzmu. Badaj *ac
relacje mie*dzy uznawanymi przez konsumentów wartościami a ich reakcjami
na dziaQania spoQeczne przedsie*biorstw, warto jest dokQadniej zaj *ać sie* wartoś-
ciami nalez_ *acymi do pierwszego wymiaru. I tak wartości skierowane na roz-
wój dobra wspólnego obejmuj *a uniwersalizm oraz z_yczliwość. Uniwersalizm
dotyczy troski o dobrobyt wszystkich ludzi oraz środowiska naturalnego.
Natomiast z_yczliwość rozumiana jest jako troska o dobrobyt wszystkich tych,
którzy s *a bliscy danej osobie (Schwartz, 1994).
Wspólnym mianownikiem wartości skierowanych na wQasny rozwój jest

osi *agnie*cie wQasnego sukcesu i dominacja nad innymi. Obejmuj *a one siQe*,
osi *agnie*cia oraz hedonizm2. SiQa oznacza tutaj status spoQeczny oraz kontrole*
nad zasobami i innymi ludźmi. Osi *agnie*cia odnosz *a sie* do sukcesu osobiste-
go, prezentowanego przez kompetencje. Hedonizm zaś rozumiany jest jako
czerpanie radości z z_ycia (Schwartz, 1994).
Maj *ac na uwadze fakt, z_e wartości to wiod *ace zasady w z_yciu oraz wyniki

dotychczasowych prac empirycznych, moz_na spodziewać sie*, z_e uznawanie
wartości skierowanych na rozwój dobra wspólnego be*dzie pozytywnie oddzia-
Qywać na postawe* konsumentów wobec programów spoQecznych, a uznawanie
wartości skierowanych na wQasny rozwój be*dzie wpQywać negatywnie na
wymienion *a postawe*. Na takie zwi *azki wskazuj *a równiez_ przypuszczenia
zawarte w pracach koncepcyjnych (Shuler, Cording, 2006). Bior *ac pod uwage*
wymienione argumenty, sformuQowano naste*puj *ace hipotezy badawcze.
H. 1. Istnieje dodatnia korelacja mie5dzy uznawaniem przez konsumentów

wartości skierowanych na rozwój dobra wspólnego a ich postaw 5a wobec

inicjatyw spo2ecznych przedsie5biorstwa.

1 TQumaczeń nazw wartości dokonano podobnie jak w pracy Antonidesa i van Freda
(2003). W polskiej literaturze z zakresu psychologii wyste*puj *a naste*puj *ace przekQady: self-en-
hancement – „umacnianie ja”; self-transcendence – „przekraczanie ja” (np. Zarzycka, Dawido-
wicz, Koziatek, 2007).

2 Hedonizm nalez_y zarówno do wartości skierowanych na wQasny rozwój, jak i na otwar-
tość na zmiany.
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H. 2. Istnieje ujemna korelacja mie5dzy uznawaniem przez konsumentów

wartości skierowanych na rozwój dobra w2asnego a ich postaw 5a wobec

inicjatyw spo2ecznych przedsie5biorstwa

2. POMIAR ZMIENNYCH

Pomiar wartości uznawanych przez konsumentów

Pomiar wartości uznawanych przez konsumentów, zostaQ dokonany przy
wykorzystaniu pytań z polskiej wersji Kwestionariusza Portretu Wartości
(Portrait Values Questionnaire – PVQ) wedQug Schwartza (2003) zaadoptowa-
nej w Instytucie Filozofii i Socjologii PAN dla potrzeb Europejskiego sonda-
z_u spoQecznego.
W PVQ kaz_da wartość mierzona jest przez dwa3 itemy. Item skQada sie*

z dwóch zdań, gdzie jedno przedstawia przekonania, a drugie d *az_enie hipo-
tetycznej osoby. Zadaniem respondenta jest wskazanie, w jakim stopniu jest
podobny do takiej osoby, gdzie 7 oznaczaQo „bardzo podobny do mnie”, 6 –
„podobny do mnie”, 5 – „w pewnym stopniu podobny do mnie”, 4 – „trudno
powiedzieć”, 3 – „tylko troche* podobny do mnie”, 2 g „niepodobny do
mnie”, 1 – „zupeQnie do mnie niepodobny”. Dla potrzeb niniejszej pracy
wykorzystano jedynie pytania mierz *ace wartości, których wpQyw jest przed-
miotem weryfikowanych hipotez. Wykaz zastosowanych stwierdzeń zostaQ
przedstawiony w tabeli 1.
W porównaniu do kwestionariusza Europejskiego sondaz_u spoQecznego

dokonano modyfikacji opisu osoby wykorzystanego do pomiaru si2y. Wspom-
niane sformuQowanie w polskiej wersji miaQo naste*puj *ac *a postać: WazEne jest
dla niego, aby posiadać szacunek u innych ludzi. Chce, aby ludzie robili to,

co im kazEe. Podczas badań pilotaz_owych powstaQy w *atpliwości, czy z szacun-
ku dla danej osoby ma wynikać to, z_e ludzie robi *a to, co im kaz_e. W orygi-
nalnej wersji wspomniany opis ma naste*puj *ac *a postać: It is important to him
to get respect from others. He wants people to do what he says. Uznano, z_e
bardziej wQaściwe jest tQumaczenie: WazEne jest dla niego, aby posiadać po-
s2uch u innych ludzi. Chce, aby ludzie robili to, co im powie, i takie za-
stosowano w kwestionariuszu. Zmodyfikowane stwierdzenie okazaQo sie* zro-
zumiaQe.

3Wyj *atek stanowi tutaj „uniwersalizm”, który zostaQ zoperacjonalizowany przez trzy itemy.



293ZWI *AZEK MIE*DZY WARTOŚCIAMI UZNAWANYMI PRZEZ KONSUMENTÓW

Tab. 1. Wykorzystane stwierdzenia do pomiaru wartości

Pytania Wartości

Waz_na jest dla niego dobra zabawa. Lubi niczego
sobie nie odmawiać.

Hedonizm

Wartości
skierowane na
rozwój dobra
wQasnego

Waz_ne jest dla niego, aby robić to, co sprawia mu
przyjemność. Poszukuje okazji, aby zabawić sie*.

Hedonizm

Waz_ne jest dla niego pokazywanie wQasnych zdol-
ności, moz_liwości. Chce, aby ludzie podziwiali to,
co zrobi.

Osi *agnie*cia

Waz_ne jest dla niego odnoszenie znacz *acych
sukcesów. Ma nadzieje*, z_e ludzie doceni *a jego
osi *agnie*cia.

Osi *agnie*cia

Waz_ne jest dla niego, aby być bogatym. Chce
mieć duz_o pienie*dzy i róz_nych kosztownych
przedmiotów.

SiQa

Waz_ne jest dla niego, aby posiadać posQuch u
innych ludzi. Chce, aby ludzie robili to, co im
powie

SiQa

Uwaz_a za waz_ne, z_eby wszyscy ludzie na świecie
byli traktowani równo. Jest przekonany, z_e kaz_dy
powinien mieć w z_yciu równe szanse.

Uniwersalizm

Wartości
skierowane na
rozwój dobra
wspólnego

Waz_ne jest dla niego sQuchanie ludzi, którzy róz_-
ni *a sie* od niego. Nawet wtedy, gdy sie* z nimi nie
zgadza, wci *az_ chce ich zrozumieć.

Uniwersalizm

Waz_na jest dla niej troska o środowisko naturalne.
Jest gQe*boko przekonany, z_e ludzie powinni dbać
o przyrode*.

Uniwersalizm

Bardzo waz_ne jest dla niego, aby pomagać otacza-
j *acym go ludziom. Pragnie dbać o ich dobro.

Z_ yczliwość

Waz_ne jest dla niego, aby być lojalnym wobec
swoich przyjacióQ. Chce poświe*cić sie* dla bliskich Z_ yczliwość

ŹródQo: Kwestionariusz Europejskiego sondaz_u spoQecznego, Instytut Filozofii i Socjologii
PAN, 2002, s. 55-56.

Pomiar postawy wobec inicjatywy spo2ecznej

Pomiar postawy konsumentów wobec inicjatywy spoQecznej przedsie*bior-
stwa zostaQ dokonany za pomoc *a indeksu, którego wielkość interpretowano
w taki sposób, z_e jez_eli przyjmowaQ on wyz_sz *a wartość, to oznaczaQo, z_e
konsumenci wykazywali bardziej przychyln *a postawe* wobec inicjatywy spo-
Qecznej przedsie*biorstwa.
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Wspomniany indeks powstaQ przez zsumowanie odpowiedzi z czterech
siedmiostopniowych skal. Skale opracowano przez analogie* do rozwi *azań
wykorzystywanych przy pomiarze ogólnej postawy wobec reklamy (np. Mi-
niard, Bhatla, Rose, 1990). W kaz_dym pytaniu proszono respondenta o wska-
zanie liczby odzwierciedlaj *acej jego opinie* na temat inicjatywy. W pierwszym
pytaniu respondent miaQ wskazać, w jakim stopniu podoba mu sie* przedsta-
wiony program, gdzie 7 oznaczaQo „caQkowicie mi sie* podoba”, a 1 g „caQko-
wicie mi sie* niepodoba”. W drugim pytaniu proszono o wskazanie, w jakim
stopniu zdaniem respondenta przedstawiony program jest dobry, 7 oznaczaQo
„caQkowicie dobry”, a 1 g „caQkowicie zQy”. W trzecim pytaniu proszono
o wskazanie, w jakim stopniu konsument popiera przedstawiony program,
cyfra 7 oznaczaQa „caQkowicie popieram”, a 1 g „caQkowicie nie popieram”.
W pytaniu ostatnim proszono o wskazanie, w jakim stopniu przedstawiony
program jest poz_yteczny, gdzie 7 oznaczaQo „caQkowicie poz_yteczny”, a 1 g
„caQkowicie niepoz_yteczny”.

3. SPOSÓB PRZEPROWADZENIA BADAŃ

Badania zrealizowano na losowej próbie konsumentów. Ze wzgle*dów lo-
gistycznych oraz finansowych prace badawcze zostaQy zawe*z_one przestrzennie
do terenu miasta Lublin. Z zasobów Terenowego Banku Danych Lubelskiego
Urze*du Wojewódzkiego wylosowano próbe* 500 adresów gospodarstw domo-
wych. Do wylosowanych gospodarstw domowych wysQano poczt *a krótkie
informacje o badaniu wraz z prośb *a o wzie*cie w nim udziaQu. Wspomniane
listy byQy sukcesywnie wysyQane na tydzień przed planowanym terminem
wizyty ankietera.
Badania byQy prowadzone pod wylosowanymi adresami gospodarstw domo-

wych z osobami najcze*ściej dokonuj *acymi zakupów produktów spoz_ywczych
w gospodarstwach domowych.
Prace badawcze prowadzone byQy wedQug tego samego schematu. Na wste*-

pie ankieter przedstawiaQ krótk *a informacje o badaniu, przy czym dokQadne
cele badania utrzymywano w tajemnicy. W dalszej kolejności zadawano serie*
pytań dotycz *acych znajomości produktów rozpatrywanego przedsie*biorstwa
oraz wartości uznawanych przez konsumenta. Na kolejnym etapie proszono
respondenta o przeczytanie krótkiej informacji na temat programu spoQeczne-
go, który ma podj *ać firma Danone na terenie Lublina. Wyboru takiej branz_y
dokonano, poniewaz_ najwie*kszy odsetek polskich konsumentów kieruje sie*
celami spoQecznymi przy nabywaniu produktów spoz_ywczych (Grzegorzewska-



295ZWI *AZEK MIE*DZY WARTOŚCIAMI UZNAWANYMI PRZEZ KONSUMENTÓW

Ramocka, 2005). Naste*pnie zadawano serie* pytań dotycz *acych postawy wobec
programu spoQecznego, postawy wobec rozpatrywanego przedsie*biorstwa i
intencji do dokonania zakupu. Wywiad kończyQy pytania na temat danych
osobistych, takich jak: wiek, poziom wyksztaQcenia, liczba posiadanych dzie-
ci4. Wywiady trwaQy przecie*tnie od 15 do 25 minut.
W celu uzyskania wie*kszego stopnia kontroli nad procesem badawczym,

podczas wywiadów wykorzystywano karty odpowiedzi. Pod wzgle*dem organi-
zacyjnym badanie wygl *adaQo tak, z_e ankieter przekazywaQ respondentowi
wspomniane karty. Naste*pnie odczytywane byQy pytania, a respondent byQ
proszony o wskazywanie odpowiedzi. Udzielone odpowiedzi zapisywaQa osoba
prowadz *aca wywiad.

4. CHARAKTERYSTYKA PRÓBY BADAWCZEJ

W badaniu wzie*Qo udziaQ 231 osób, co stanowi 46,2% wylosowanej próby.
Odsetek osób w poszczególnych grupach, które wyraziQy zgode* na udziaQ
w badaniu, zawieraQ sie* w przedziale od 44,29% do 48,57%.
Odsetek kobiet wśród respondentów wynosiQ 70%, zaś me*z_czyźni stanowili

okoQo 30% uczestników badania. W tym miejscu warto przypomnieć, z_e
badania byQy prowadzone z osobami najcze*ściej dokonuj *acymi zakupów pro-
duktów spoz_ywczych. Tak znaczny udziaQ kobiet w badaniu moz_na tQumaczyć
faktem, z_e to one zazwyczaj dokonuj *a takich zakupów.
Rozpatruj *ac próbe* badawcz *a pod wzgle*dem poziomu wyksztaQcenia, nalez_y

zauwaz_yć, z_e najwie*cej osób miaQo średnie wyksztaQcenie. Podobna liczba
respondentów legitymowaQa sie* wyz_szym wyksztaQceniem. Stosunkowo nie-
wielki odsetek próby badawczej stanowiQy osoby z zawodowym i podstawo-
wym wyksztaQceniem. SzczegóQow *a strukture* próby badawczej przedstawiono
na wykresie 1.
Bior *ac pod uwage* wiek respondentów, warto zwrócić uwage* na to, z_e

w próbie znalazQy sie* osoby ze wszystkich grup wiekowych. Najwie*cej res-
pondentów byQo w wieku powyz_ej 65 lat. Najmniejsz *a reprezentacje* stanowiQy

4 Przedstawione w niniejszym artykule wyniki badań stanowi *a fragment „szerszych” prac
badawczych, dlatego w opisie sposobu przeprowadzenia badań znajduj *a sie* równiez_ informacje
o pomiarze innych zmiennych.
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Wykres 1. Struktura respondentów
pod wzgle*dem poziomu wyksztaQcenia

ŹródQo: badania wQasne.

zaś osoby w wieku od 41 do 45 lat. OkoQo 50% respondentów byQo w wieku
poniz_ej 50 lat, pozostali respondenci byli starsi. DokQadne dane na temat
struktury wiekowej respondentów zamieszczono w tabeli 2.

Tab. 2. Struktura wiekowa badanych respondentów

Grupa
Liczba

respondentów
Skumulowana

liczba
Procent

Skumulowany
procent

18-25 26 26 11,3 11,3

26-30 19 45 8,23 19,5

31-35 19 64 8,23 27,7

36-40 20 84 8,66 36,4

41-45 11 95 4,76 41,1

46-50 23 118 9,96 51,1

51-55 21 139 9,09 60,2

56-60 22 161 9,52 69,7

61-65 21 182 9,09 78,8

Powyz_ej 65 49 231 21,21 100,0

ŹródQo: badania wQasne.
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5. REZULTATY BADAŃ

Zwi *azek mie*dzy wartościami uznawanymi przez konsumentów a ich postaw *a
wobec inicjatyw spoQecznych zbadano przy wykorzystaniu analizy korelacji.
Dane na temat wartości uznawanych przez konsumentów zgromadzono

w dwóch przekrojach – w ukQadzie tzw. wartości prostych oraz w ukQadzie
wartości zagregowanych.
Indeksy mierz *ace wartości proste mogQy przyjmować wartości z przedziaQu

od 2 do 14 punktów, z wyj *atkiem zmiennej uniwersalizm, która mogQa przyj-
mować wartości w przedziale od 3 do 21 punktów. W rzeczywistości peQny
zakres odpowiedzi zostaQ wykorzystany przy zmiennych hedonizm, osi 5agnie5cia

Tab. 3. Wybrane statystyki opisowe indeksów
mierz *acych wartości uznawane przez konsumentów

Rodzaj wartości Średnia
Odchylenie
standardowe

Minimum Maksimum

Wartości proste

Hedonizm 6,545 3,185 2 14

Osi *agnie*cia 8,056 2,919 2 14

SiQa 5,173 2,380 2 14

Uniwersalizm 17,273 2,662 7 21

Uniwersalizm – tr5 11,525 1,775 4,67 14

Z_ yczliwość 11,753 1,885 3 14

Wartości zagregowane

Wartości skierowane na
rozwój dobra wspólnego

29,026 3,813 16 35

Wartości skierowane na
rozwój dobra wQasnego

19,775 6,528 7 41

Wartości skierowane na roz-
wój dobra wQasnego g tr6

16,479 5,440 5,83 34,17

ŹródQo: badania wQasne.

5 Niniejsza zmienna powstaQa w wyniku transformacji zmiennej „uniwersalizm”, polegaj *a-
cej na przemnoz_eniu jej przez liczbe* 2/3. Zabiegu takiego dokonano po to, aby zachować
porównywalność z pozostaQymi zmiennymi mierz *acymi wartości proste.

6 Niniejsza zmienna powstaQa w wyniku transformacji dotychczasowej zmiennej. Wymie-
niona zmiana polegaQa na przemnoz_eniu indeksu mierz *acego wartości skierowane na rozwój
dobra wQasnego przez liczbe* 5/6. Zabiegu takiego dokonano po to, aby zachować porównywal-
ność z indeksem mierz *acym wartości skierowane na rozwój dobra wspólnego.
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oraz si2a. W przypadku uniwersalizmu oraz zEyczliwości respondenci wybierali
odpowiedzi kolejno w przedziaQach od 3 do 14 oraz od 4,67 do 14 punktów.
Rozpatruj *ac średnie wartości indeksów, warto zwrócić uwage* na to, z_e naj-
wyz_sze średnie uzyskano w przypadku zEyczliwości (M = 11,753; SD = 1,885)
oraz uniwersalizmu (M = 11,525; SD = 1,775). W pozostaQych przypadkach
„prostych” wartości, czyli w przypadku hedonizmu, osi 5agnie5ć oraz si2y odno-
towano znacznie niz_sze przecie*tne wartości indeksów. Takie wyniki wskazuj *a,
z_e wartości skierowane na rozwój dobra wspólnego byQy znacznie bliz_sze
respondentom, niz_ wartości skierowane na rozwój dobra w2asnego. Szczegó-
Qowe dane na temat średnich arytmetycznych oraz innych statystyk opisowych
rozpatrywanych indeksów zawarto w tabeli 3.
Analizuj *ac rozkQad indeksów pod wzgle*dem symetryczności, nalez_y zauwaz_yć,

z_e zEyczliwość oraz uniwersalizm cechowaQy sie* znaczn *a lewostronn *a asymetri *a.
Oznacza to, z_e respondenci najcze*ściej oceniali je wyz_ej niz_ wartość średni *a. Si2a
charakteryzowaQa sie* natomiast prawostronn *a asymetri *a, co wskazuje, z_e ankieto-
wani najcze*ściej wybierali wartości niz_sze, niz_ wynosiQa przecie*tna wartość.
Najmniejsz *a asymetrie* zanotowano w przypadku zmiennej osi 5agnie5cia (tabela 4).

Tab. 4. Kurtoza oraz wspóQczynniki skośności
wraz z bQe*dami standardowymi indeksów mierz *acych wartości

Rodzaj wartości Kurtoza
BQ *ad

standardowy
kurtozy

WspóQczynnik
skośności

BQ *ad
standardowy
skośności

Wartości proste

Hedonizm -0,653 0,319 0,571 0,160

Osi *agnie*cia -0,806 0,319 -0,014 0,160

SiQa 0,580 0,319 0,959 0,160

Uniwersalizm 1,511 0,319 -1,064 0,160

Z_ yczliwość 5,275 0,319 -1,852 0,160

Wartości zagregowane

Wartości skierowane na
rozwój dobra wspólnego

0,829 0,319 -0,810 0,160

Wartości skierowane na
rozwój dobra wQasnego

0,001 0,319 0,515 0,160

ŹródQo: badania wQasne.

Analizuj *ac stopień koncentracji rozpatrywanych tutaj danych, warto zwrócić
uwage* na to, z_e w przypadku zEyczliwości kurtoza byQa najwie*ksza i wynosiQa
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5,275. Oznacza to, z_e udzielane przez respondentów odpowiedzi byQy znacznie
bardziej skupione niz_ w przypadku rozkQadu normalnego. Dodatkowo warto za-
uwaz_yć, z_e stopień koncentracji zmiennej uniwersalizm byQ takz_e znacznie wie*k-
szy niz_ w rozkQadzie normalnym. W pozostaQych przypadkach kurtoza zawieraQa
sie* w przedziale od 1 i –1, co świadczy o umiarkowanych odste*pstwach od roz-
kQadu normalnego. SzczegóQowe dane na temat kurtozy zamieszczono w tabeli 4.
Zidentyfikowane odste*pstwa od rozkQadu normalnego na etapie analizy asy-

metrii oraz kurtozy potwierdzone zostaQy równiez_ przez obserwacje* histogra-
mów a takz_e zamieszczone na nich testy Shapiro-Wilka (tabela 5).

Tab. 5. Histogramy indeksów mierz *acych wartości uznawane przez respondentów
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Analize* zwi *azku mie*dzy wartościami uznawanymi przez konsumentów a ich
postaw *a wobec inicjatyw spoQecznych podejmowanych przez przedsie*biorstwo,
dokonano przy wykorzystaniu wspóQczynników korelacji r-Pearsona. Przeprowa-
dzona analiza wykazaQa, z_e istniej *a dodatnie korelacje mie*dzy uniwersalizmem
i zEyczliwości 5a a postaw *a konsumentów wobec inicjatyw spoQecznych. W przy-
padku pozostaQych prostych wartości, wspóQczynniki korelacji byQy bliskie zeru.
Wskazuje to na brak zwi *azku mie*dzy hedonizmem, osi 5agnie5ciami i si2 5a a posta-
w *a wobec programów spoQecznych przedsie*biorstwa w rozpatrywanej próbie.
Konsekwencj *a zidentyfikowanych dodatnich zalez_ności mie*dzy uniwersalizmem
i zEyczliwości 5a a postaw *a wobec inicjatyw spoQecznych byQ pozytywny zwi *azek
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mie*dzy wartościami skierowanymi na rozwój dobra wspólnego a wymienion *a
postaw *a. Podsumowanie odpowiednich obliczeń zamieszczono w tabeli 6.

Tab. 6. WspóQczynniki korelacji r-Pearsona oraz determinacji
mie*dzy wartościami uznawanymi przez konsumentów

a ich postaw *a wobec inicjatyw spoQecznych przedsie*biorstwa

Rodzaje wartości WspóQczynnik
korelacji r

WspóQczynnik
determinacji r2

Wartości proste

Hedonizm -0,01 0,000

Osi *agnie*cia 0,09 0,001

SiQa 0,01 0,001

Uniwersalizm 0,24 0,056

Z_ yczliwość 0,38 0,144

Wartości zagregowane

Wartości skierowane na rozwój dobra wspólnego 0,36 0,130

Wartości skierowane na rozwój dobra wQasnego 0,04 0,002

ŹródQo: badania wQasne.

Rozpatruj *ac siQe* zidentyfikowanych zwi *azków przy wykorzystaniu wspóQ-
czynników determinacji, nalez_y zauwaz_yć, z_e uznawanie poszczególnych
wartości tylko w niewielkim stopniu moz_e tQumaczyć zmienność postawy
konsumentów wobec inicjatyw spoQecznych. W przypadku najsilniejszego
zwi *azku, to jest relacji mie*dzy zEyczliwości 5a a wymienion *a postaw *a okazaQo
sie*, z_e zEyczliwość moz_e tQumaczyć jedynie okoQo 14% zmienności postawy
konsumentów wobec inicjatyw spo2ecznych przedsie5biorstwa. DokQadne dane
na temat wielkości wspóQczynników determinacji zamieszczono w tabeli 6.
W celu sprawdzenia, czy zidentyfikowane zwi *azki byQy istotne statystycz-

nie, zastosowano klasyczny test oparty na statystyce t, w którym zakQada sie*
normalność danych. W zwi *azku z odste*pstwami od rozkQadu normalnego,
w celu weryfikacji wyników testu t wykorzystano równiez_ test oparty na roz-
kQadzie !2. Odpowiednie wyliczenia przedstawiono w tabeli 7.
Zastosowane testy wykazaQy, z_e zidentyfikowane zwi *azki mie*dzy uniwersa-

lizmem, zEyczliwości 5a oraz wartościami skierowanymi na rozwój dobra wspól-
nego a postaw 5a wobec programu spo2ecznego moz_na byQo uznać za istotne
statystycznie. DaQo to podstawe* do przyje*cia hipotezy mówi *acej o tym, z_e
istnieje dodatnia korelacja mie5dzy uznawaniem przez konsumentów wartości



303ZWI *AZEK MIE*DZY WARTOŚCIAMI UZNAWANYMI PRZEZ KONSUMENTÓW

Tab. 7. Podsumowanie analizy istotności wspóQczynników korelacji
mie*dzy wartościami uznawanymi przez konsumentów

a ich postaw *a wobec inicjatyw spoQecznych przedsie*biorstwa

Rodzaj wartości t
Wartości p

dla statystyki t
!2 =nr 2

Wartości p
dla statystyki !2

Wartości proste

Hedonizm -0,141 0,888 0,019 0,889

Osi *agnie*cia 1,202 0,231 1,571 0,210

SiQa 0,204 0,839 0,019 0,889

Uniwersalizm 3,370 0,001** 11,174 0,000***

Z_ yczliwość 5,780 0,000*** 28,014 0,000***

Wartości zagregowane

Wartości skierowane na
rozwój dobra wspólnego

5,313 0,000*** 25,1424 0,000***

Wartości skierowane na
rozwój dobra wQasnego

0,556 0,580 0,3104 0,577

**p < 0,01; ***p < 0,001
ŹródQo: badania wQasne.

skierowanych na rozwój dobra wspólnego a ich postaw 5a wobec inicjatyw

spo2ecznych przedsie5biorstwa. Natomiast hipoteza wskazuj *aca, z_e istnieje
ujemna korelacja mie5dzy uznawaniem przez konsumentów wartości skierowa-

nych na rozwój dobra w2asnego a ich postaw 5a wobec inicjatyw spo2ecznych

przedsie5biorstwa nie zostaQa potwierdzona.

DYSKUSJA WYNIKÓW I WNIOSKI

W niniejszym artykule przedstawiono wyniki badań na temat zwi *azku
mie*dzy uznawanymi wartościami przez konsumentów a ich postaw *a wobec
inicjatyw spoQecznych przedsie*biorstwa. Do tej pory nie badano relacji mie*-
dzy uznawaniem wartości wg klasyfikacji Schwarza a postaw *a konsumentów
wobec inicjatyw spoQecznych przedsie*biorstwa. Analizowano jedynie oddziaQy-
wanie wymienionych wartości na przywi *azywanie wagi do dziaQań spoQecznie
odpowiedzialnych, dotycz *acych róz_nych grup interesariuszy (Mercer, 2003).
Przeprowadzone badania wykazaQy, z_e istnieje istotny statystycznie zwi *azek

o charakterze korelacyjnym mie*dzy uznawaniem wartości skierowanych na
rozwój dobra wspólnego a postaw *a wobec programów spoQecznych przedsie*-
biorstwa. Moz_e to oznaczać, z_e im w wie*kszym stopniu konsumenci uznaj *a
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wartości takie, jak uniwersalizm i z_yczliwość, tym bardziej przychyln *a posta-
we* wykazuj *a wobec inicjatyw spoQecznych podejmowanych przez przedsie*-
biorstwo.
Powyz_sze wyniki wydaj *a sie* mieć równiez_ pewne implikacje praktyczne.

Moz_na dokonać segmentacji konsumentów pod wzgle*dem uznawanych przez
nich wartości. Naste*pnie warto przygotować kampanie* informacyjn *a skierowa-
n *a do konsumentów, którym bliskie s *a wartości skierowane na rozwój dobra
wspólnego.
Dokonuj *ac dyskusji wyników, warto równiez_ wspomnieć o utrudnionym

pomiarze wartości skierowanych na wQasny rozwój. Zastosowany kwestiona-
riusz portretu wartości wedQug Schwartza prawdopodobnie zaniz_aQ poziom
hedonizmu oraz siQy. Ankieterzy odnosili wraz_enie, z_e respondenci nieche*tnie
przyznawali sie* do wymienionych wartości. W podobnych badaniach warto
jest rozwaz_yć zastosowanie innego narze*dzia do pomiaru wartości.
Nalez_y równiez_ zauwaz_yć, z_e przeprowadzone badania miaQy charakter

eksperymentalny, co prawda badano rzeczywistych konsumentów, jednak
ocenie poddawane byQy jedynie scenariusze hipotetycznych inicjatyw spoQecz-
nych. W kolejnych pracach moz_na podj *ać próbe* zbadania postawy konsumen-
tów wobec inicjatyw spoQecznych rzeczywiście realizowanych przez przedsie*-
biorstwo.

BIBLIOGRAFIA

A n t o n i d e s G., Van F r e d W. F.: 2003, Zachowanie konsumenta, Warszawa: Wydaw-
nictwo Naukowe PWN.

B a r o n M. J., M i y a z a k i A. D., T a y l o r K. A.: 2000, The Influence of Cause-
Related Marketing on Consumer Choice: Does One Good Turn Deserve Another?, „Journal
of the Academy of Marketing Science”, 28, 248-262.

B e c k e r - O l s e n K. L., C u d m o r e A. B., H i l l R. P.: 2006, The impact of
perceived corporate social responsibility on consumer behavior, „Journal of Business Re-
search”, 56, 46-53.

B h a t t a c h a r y a C. B., S e n S.: 2004, Doing Better at Doing Good: When, Why, And
How Consumers Respond To Corporate Social Initiatives, „California Management Re-
view”, 40, 9-24.

B r o w n T. J., D a c i n P. A.: 1997, The Company and the Product: Corporate Associa-
tions and Consumer Product Response, „Journal of Marketing”, 61, 68-84.

D a v i s J. J.: 1994, Good Ethics Is Good for Business: Ethical Attributions and Response
to Environmental Advertising, „Journal of Business Ethics”, 13 (11), 873-885.

D e a n D. H.: 2004, Consumer perception of corporate donations, „Journal of Advertising”,
32 (4), 91-102.
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THE CONNECTION BETWEEN VALUES RECOGNIZED BY CONSUMERS
AND THEIR ATTITUDE TOWARDS SOCIAL INITIATIVES OF THE COMPANY

S u m m a r y

In the article results of studies of the relations between values recognized by consumers
and their attitude towards a company’s social initiatives of are presented. The values have been
examined according to the typology suggested by Schwarz. Especially the correlation has been
analyzed between recognizing values that are directed to the development of the common good
and values directed to one’s own development on the one hand and the consumers’ attitude
toward a company’s social initiatives on the other. The studies have shown that there is a po-
sitive, statistically significant correlation between recognizing values that are directed to the
development of the common good and the consumers' attitude towards social initiatives put
forward by a company.

Translated by Tadeusz Kar2owicz

S!owa kluczowe: inicjatywy spoQeczne przedsie*biorstwa, zachowania konsumentów, uznawane
wartości.

Key words: company’s social initiatives, consumers’ behavior, recognized values.


