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WPROWADZENIE

Niniejszy artykut wpisuje si¢ w problematyke reakcji konsumentéw na
inicjatywy spoteczne przedsigbiorstw. Oddzialywanie inicjatyw spotecznych
przedsigbiorstw na zachowania konsumentéw to wzglednie nowy kierunek
badan. Pierwsze prace na ten temat zaczety pojawiac si¢ w drugiej potowie
lat dziewigédziesiatych XX wieku, a znaczny wzrost ich liczby nastapit po
roku dwutysigcznym. We wspomnianych badaniach prébowano przede wszyst-
kim dowies¢ tego, ze realizacja inicjatyw spotecznych prowadzi do wystapie-
nia korzystnych reakcji konsumentéw, takich jak: poprawa postawy wobec
firmy (Brown, Dacin, 1997; Marin, Ruiz, 2007), wyzsza sktonno$¢ do doko-
nania zakupéw (Lafferty, Goldsmith, 1999; Sen, Bhattacharya, 2001; Baron,
Miyazaki, Taylor, 2000), wyzsza lojalno$¢ (Salmones, Crespo, Bosque, 2005;
Lichtenstein, Drumwright, Braig, 2004).
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W wymienionych badaniach zidentyfikowano réwniez wiele czynnikow
oddziatujacych na wspomniane zachowania konsumentéw. Wykazano migdzy
innymi, w jaki sposéb wptywa na reakcje konsumentéw: sposéb informowa-
nia o inicjatywach spotecznych (Yoon, Giirhan-Canli, 2003; Lafferty, Gold-
smith, 1999; Osterhaus, 1997), poziom dopasowania problemu spotecznego
do firmy (Menon, Kahn, 2003; Van den Brink, Odekerken-Schroder, Pauwels,
2006; Lafferty, Goldsmith, Hult, 2004; Becker-Olsen, Cudmore, Hill, 2006),
poziom identyfikacji konsumentéw z firma (Sen, Bhattacharya, 2001), dotych-
czasowa reputacja firmy (Yoon, Giirhan-Canli, Schwarz 2006), jakos¢ wytwa-
rzanych produktéw (Sen, Bhattacharya, 2001), wielkos$¢ firmy (Bhattacharya,
Sen, 2004), znaczenie przedmiotu programu spotecznego dla respondentow
(Sen, Bhattacharya, 2001), poziom spotecznej odpowiedzialnosci responden-
téw (Mohr, Webb, 2005), wielkos¢ udzielanego wsparcia / poziom zaangazo-
wania prospotecznego (np. Brown, Dacin, 1997) oraz czas trwania programu
(Pirsch, Gupta, Grau, 2007; Van den Brink, Odekerken-Schroder, Pauwels,
2006).

1. CEL BADAN I HIPOTEZY

Rozpatrujac wyniki dotychczasowych badan nalezy zauwazy¢, ze w wigk-
szoSci z nich badano wplyw czynnikéw o charakterze sytuacyjnym (np. po-
ziom dopasowania problemu spotecznego do firmy) na reakcje konsumentow.
Jedynie w kilku pracach analizowano oddziatywanie cech respondentéw na
ich zachowania wobec inicjatyw spotecznych (Sen, Bhattacharya, 2001; Mohr,
Webb, 2005). Warto jest rowniez zauwazy¢, ze w wigkszosci prac nie podda-
wano badaniom postawy konsumentéw wobec inicjatyw spotecznych.

Celem niniejszego artykutu jest przedstawienie wynikéw badafi na temat
zwiazku migdzy uznawanymi wartoSciami przez konsumentéw a ich postawa
wobec inicjatyw spotecznych podejmowanych przez przedsigbiorstwo. Wartosci
uznawane przez konsumentéw mozna zdefiniowa¢ jako ,,ponadsytuacyjne cele,
rézniace si¢ ranga, ktore stuza jako wiodace zasady w zyciu cztowieka”
(Schwartz, 1994, s. 21). WartoSci jako wiodace zasady w zyciu cztowieka
moga oddzialywaé zardwno na postawy wobec réznych dziatan i obiektéw, jak
i na zachowania (np. Rokeach, 1973). W dotychczasowych badaniach wykazano
miedzy innymi, ze wartoSci wplywaja na zachowania proekologiczne konsu-
mentéw (Follows, Jobber, 1999), na fair trade consumption (Doran, 2009) oraz
na etyczng konsumpcj¢ (Shaw, Grehan, Shiu, Hassen, Thomson, 2005).
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Analizujac oddzialywanie wartos$ci na zachowania konsumentéw, warto jest
zwroci¢ uwage na teori¢ zaproponowang przez Schwartza. Wymieniony nau-
kowiec na podstawie licznych badan zrealizowanych w réznych panistwach
udowodnit, Zze wartosci uznawane przez ludzi zawieraja si¢ w dwéch wymia-
rach (np. Schwartz, 2000). Pierwszy wymiar z jednej strony obejmuje wartos-
ci skierowane na rozwdj dobra wspdlnego, a z drugiej wartosci skierowane
na whasny rozwéj'. Natomiast drugi z jednej strony zawiera wartosci doty-
czace otwartosSci na zamiany, a z drugiej dotyczace konserwatyzmu. Badajac
relacje migdzy uznawanymi przez konsumentéw warto$ciami a ich reakcjami
na dziatania spoteczne przedsigbiorstw, warto jest doktadniej zajac si¢ wartos-
ciami nalezacymi do pierwszego wymiaru. I tak wartoSci skierowane na roz-
wdj dobra wspdlnego obejmuja uniwersalizm oraz zyczliwo$¢. Uniwersalizm
dotyczy troski o dobrobyt wszystkich ludzi oraz Srodowiska naturalnego.
Natomiast zyczliwo$¢ rozumiana jest jako troska o dobrobyt wszystkich tych,
ktérzy sa bliscy danej osobie (Schwartz, 1994).

Wspdélnym mianownikiem warto$ci skierowanych na wtasny rozwdj jest
osiggnigcie wilasnego sukcesu i dominacja nad innymi. Obejmuja one site,
osiagniecia oraz hedonizm?. Sita oznacza tutaj status spoteczny oraz kontrole
nad zasobami i innymi ludZmi. Osiagnigcia odnoszg si¢ do sukcesu osobiste-
go, prezentowanego przez kompetencje. Hedonizm za$ rozumiany jest jako
czerpanie rados$ci z zycia (Schwartz, 1994).

Majac na uwadze fakt, ze wartoSci to wiodace zasady w zyciu oraz wyniki
dotychczasowych prac empirycznych, mozna spodziewaé si¢, ze uznawanie
wartoS$ci skierowanych na rozwdj dobra wspdlnego bedzie pozytywnie oddzia-
tywac na postawe konsumentéw wobec programdow spotecznych, a uznawanie
wartos$ci skierowanych na wilasny rozwéj bedzie wpltywaé negatywnie na
wymieniong postawe. Na takie zwiazki wskazuja réwniez przypuszczenia
zawarte w pracach koncepcyjnych (Shuler, Cording, 2006). Biorac pod uwage
wymienione argumenty, sformutowano nastgpujace hipotezy badawcze.

H. 1. Istnieje dodatnia korelacja miedzy uznawaniem przez konsumentow
wartoSci skierowanych na rozwdéj dobra wspolnego a ich postawq wobec
inicjatyw spotecznych przedsigbiorstwa.

' Ttumaczeii nazw wartosci dokonano podobnie jak w pracy Antonidesa i van Freda
(2003). W polskiej literaturze z zakresu psychologii wystepuja nastgpujace przeklady: self-en-
hancement — ,,umacnianie ja”; self-transcendence — ,,przekraczanie ja” (np. Zarzycka, Dawido-
wicz, Koziatek, 2007).

2 Hedonizm nalezy zaréwno do wartosci skierowanych na wtasny rozwéj, jak i na otwar-
to§¢ na zmiany.
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H. 2. Istnieje ujemna korelacja miedzy uznawaniem przez konsumentow
wartosci skierowanych na rozwoj dobra wtasnego a ich postawq wobec
inicjatyw spotecznych przedsigbiorstwa

2. POMIAR ZMIENNYCH

Pomiar wartosci uznawanych przez konsumentow

Pomiar warto$ci uznawanych przez konsumentéw, zostat dokonany przy
wykorzystaniu pytain z polskiej wersji Kwestionariusza Portretu Wartosci
(Portrait Values Questionnaire — PVQ) wedtug Schwartza (2003) zaadoptowa-
nej w Instytucie Filozofii i Socjologii PAN dla potrzeb Europejskiego sonda-
zu spotecznego.

W PVQ kazda warto§¢ mierzona jest przez dwa’ itemy. Item sktada sig¢
z dwéch zdan, gdzie jedno przedstawia przekonania, a drugie dazenie hipo-
tetycznej osoby. Zadaniem respondenta jest wskazanie, w jakim stopniu jest
podobny do takiej osoby, gdzie 7 oznaczato ,,bardzo podobny do mnie”, 6 —
,»podobny do mnie”, 5 — ,,w pewnym stopniu podobny do mnie”, 4 — ,trudno
powiedzie¢”, 3 — ,tylko troch¢ podobny do mnie”, 2 — ,niepodobny do
mnie”, 1 — ,,zupetnie do mnie niepodobny”. Dla potrzeb niniejszej pracy
wykorzystano jedynie pytania mierzace wartosci, ktéorych wptyw jest przed-
miotem weryfikowanych hipotez. Wykaz zastosowanych stwierdzen zostat
przedstawiony w tabeli 1.

W poréwnaniu do kwestionariusza Europejskiego sondazu spotecznego
dokonano modyfikacji opisu osoby wykorzystanego do pomiaru sify. Wspom-
niane sformutowanie w polskiej wersji miato nastgpujaca postaé: Wazne jest
dla niego, aby posiadac¢ szacunek u innych ludzi. Chce, aby ludzie robili to,
co im kaze. Podczas badan pilotazowych powstaty watpliwosci, czy z szacun-
ku dla danej osoby ma wynika¢ to, ze ludzie robig to, co im kaze. W orygi-
nalnej wersji wspomniany opis ma nastgpujaca postaé: It is important to him
to get respect from others. He wants people to do what he says. Uznano, ze
bardziej wtaSciwe jest ttumaczenie: Wazne jest dla niego, aby posiadaé po-
stuch u innych ludzi. Chce, aby ludzie robili to, co im powie, 1 takie za-
stosowano w kwestionariuszu. Zmodyfikowane stwierdzenie okazato si¢ zro-
zumiate.

3

3 Wyjatek stanowi tutaj ,,uniwersalizm”, ktéry zostal zoperacjonalizowany przez trzy iteny.
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Tab. 1. Wykorzystane stwierdzenia do pomiaru wartosci

Pytania

Wartosci

Wazna jest dla niego dobra zabawa. Lubi niczego
sobie nie odmawiac.

Hedonizm

Wazne jest dla niego, aby robi¢ to, co sprawia mu
przyjemnosé. Poszukuje okazji, aby zabawic¢ sig.

Hedonizm

Wazne jest dla niego pokazywanie wtasnych zdol-
no$ci, mozliwos$ci. Chce, aby ludzie podziwiali to,
co zrobi.

Osiagnigcia

Wazne jest dla niego odnoszenie znaczacych
sukceséw. Ma nadziej¢, ze ludzie docenig jego
osiagniecia.

Osiagnigcia

Wazne jest dla niego, aby by¢ bogatym. Chce
mie¢ duzo pienigdzy i réznych kosztownych
przedmiotéw.

Sita

Wazne jest dla niego, aby posiada¢ postuch u
innych ludzi. Chce, aby ludzie robili to, co im
powie

Sita

Wartosci
skierowane na
rozwdéj dobra

wiasnego

Uwaza za wazne, zeby wszyscy ludzie na Swiecie
byli traktowani réwno. Jest przekonany, ze kazdy
powinien mie¢ w zyciu rowne szanse.

Uniwersalizm

Wazne jest dla niego stuchanie ludzi, ktérzy réz-
nig si¢ od niego. Nawet wtedy, gdy si¢ z nimi nie
zgadza, wciaz chce ich zrozumied.

Uniwersalizm

Wazna jest dla niej troska o Srodowisko naturalne.
Jest gteboko przekonany, ze ludzie powinni dbaé
0 przyrodg.

Uniwersalizm

Bardzo wazne jest dla niego, aby pomagac¢ otacza-
jacym go ludziom. Pragnie dbaé o ich dobro.

Zyczliwosé

Wazne jest dla niego, aby by¢ lojalnym wobec
swoich przyjaciét. Chce poswigci¢ si¢ dla bliskich

Zyczliwosé

Wartosci
skierowane na
rozwdéj dobra

wspdlnego

Zrédto: Kwestionariusz Europejskiego sondazu spolecznego, Instytut Filozofii i Socjologii

PAN, 2002, s. 55-56.

Pomiar postawy wobec inicjatywy spotecznej

293

Pomiar postawy konsumentéw wobec inicjatywy spotecznej przedsigbior-
stwa zostal dokonany za pomocg indeksu, ktérego wielko$¢ interpretowano
w taki sposob, ze jezeli przyjmowal on wyzsza warto$¢, to oznaczato, ze
konsumenci wykazywali bardziej przychylna postawg¢ wobec inicjatywy spo-
tecznej przedsigbiorstwa.



294 MAREK PAWLAK, GRZEGORZ ZASUWA

Wspomniany indeks powstat przez zsumowanie odpowiedzi z czterech
siedmiostopniowych skal. Skale opracowano przez analogi¢ do rozwigzan
wykorzystywanych przy pomiarze ogdlnej postawy wobec reklamy (np. Mi-
niard, Bhatla, Rose, 1990). W kazdym pytaniu proszono respondenta o wska-
zanie liczby odzwierciedlajacej jego opini¢ na temat inicjatywy. W pierwszym
pytaniu respondent mial wskaza¢, w jakim stopniu podoba mu si¢ przedsta-
wiony program, gdzie 7 oznaczato ,,catkowicie mi si¢ podoba”, a 1 — ,,catko-
wicie mi si¢ niepodoba”. W drugim pytaniu proszono o wskazanie, w jakim
stopniu zdaniem respondenta przedstawiony program jest dobry, 7 oznaczato
,catkowicie dobry”, a 1 — ,catkowicie zty”. W trzecim pytaniu proszono
o wskazanie, w jakim stopniu konsument popiera przedstawiony program,
cyfra 7 oznaczata ,,calkowicie popieram”, a 1 — ,,catkowicie nie popieram”.
W pytaniu ostatnim proszono o wskazanie, w jakim stopniu przedstawiony
program jest pozyteczny, gdzie 7 oznaczato ,,catkowicie pozyteczny”, a 1 —
»calkowicie niepozyteczny”.

3. SPOSOB PRZEPROWADZENIA BADAN

Badania zrealizowano na losowej probie konsumentéw. Ze wzgledéw lo-
gistycznych oraz finansowych prace badawcze zostaty zawezone przestrzennie
do terenu miasta Lublin. Z zasobéw Terenowego Banku Danych Lubelskiego
Urzedu Wojewddzkiego wylosowano prébe 500 adreséw gospodarstw domo-
wych. Do wylosowanych gospodarstw domowych wystano pocztg krétkie
informacje o badaniu wraz z prosba o wzigcie w nim udzialu. Wspomniane
listy byty sukcesywnie wysytane na tydzien przed planowanym terminem
wizyty ankietera.

Badania byty prowadzone pod wylosowanymi adresami gospodarstw domo-
wych z osobami najczesciej dokonujacymi zakupow produktéw spozywczych
w gospodarstwach domowych.

Prace badawcze prowadzone byty wedtug tego samego schematu. Na wste-
pie ankieter przedstawial krétka informacje o badaniu, przy czym doktadne
cele badania utrzymywano w tajemnicy. W dalszej kolejnosci zadawano seri¢
pytain dotyczacych znajomos$ci produktéw rozpatrywanego przedsigbiorstwa
oraz warto$ci uznawanych przez konsumenta. Na kolejnym etapie proszono
respondenta o przeczytanie krétkiej informacji na temat programu spoteczne-
go, ktéry ma podjaé firma Danone na terenie Lublina. Wyboru takiej branzy
dokonano, poniewaz najwigkszy odsetek polskich konsumentéw kieruje si¢
celami spotecznymi przy nabywaniu produktéw spozywczych (Grzegorzewska-
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Ramocka, 2005). Nastepnie zadawano seri¢ pytan dotyczacych postawy wobec
programu spolecznego, postawy wobec rozpatrywanego przedsigbiorstwa i
intencji do dokonania zakupu. Wywiad koriczyty pytania na temat danych
osobistych, takich jak: wiek, poziom wyksztalcenia, liczba posiadanych dzie-
ci*. Wywiady trwaty przecietnie od 15 do 25 minut.

W celu uzyskania wigkszego stopnia kontroli nad procesem badawczym,
podczas wywiadéw wykorzystywano karty odpowiedzi. Pod wzgledem organi-
zacyjnym badanie wygladato tak, ze ankieter przekazywal respondentowi
wspomniane karty. Nastgpnie odczytywane byty pytania, a respondent byt
proszony o wskazywanie odpowiedzi. Udzielone odpowiedzi zapisywata osoba
prowadzaca wywiad.

4. CHARAKTERYSTYKA PROBY BADAWCZEJ

W badaniu wzig¢to udziat 231 oséb, co stanowi 46,2% wylosowanej préby.
Odsetek oséb w poszczegdlnych grupach, ktére wyrazily zgode na udziat
w badaniu, zawierat si¢ w przedziale od 44,29% do 48,57%.

Odsetek kobiet wsrdd respondentéw wynosit 70%, za§ megzczyZni stanowili
okoto 30% uczestnik6w badania. W tym miejscu warto przypomnieé, ze
badania byty prowadzone z osobami najczg¢s$ciej dokonujacymi zakupéw pro-
duktéw spozywczych. Tak znaczny udzial kobiet w badaniu mozna ttumaczy¢
faktem, ze to one zazwyczaj dokonuja takich zakupow.

Rozpatrujac prébg badawcza pod wzglegdem poziomu wyksztalcenia, nalezy
zauwazyC, ze najwigcej os6b miato Srednie wyksztatcenie. Podobna liczba
respondentéw legitymowata si¢ wyzszym wyksztatceniem. Stosunkowo nie-
wielki odsetek préby badawczej stanowily osoby z zawodowym i podstawo-
wym wyksztatceniem. Szczegdtowa strukturg préby badawczej przedstawiono
na wykresie 1.

Biorac pod uwage wiek respondentéw, warto zwrédci¢ uwage na to, ze
w prébie znalazly si¢ osoby ze wszystkich grup wiekowych. Najwigcej res-
pondentéw byto w wieku powyzej 65 lat. Najmniejsza reprezentacj¢ stanowily

4 Przedstawione w niniejszym artykule wyniki badai stanowia fragment ,,szerszych” prac
badawczych, dlatego w opisie sposobu przeprowadzenia badafi znajduja si¢ rowniez informacje
0 pomiarze innych zmiennych.
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podstawowe )
zawodowe 5% wyzsze
9% 40%

Srednie
46%

Wykres 1. Struktura respondentéw
pod wzgledem poziomu wyksztalcenia
Zrédto: badania wlasne.

za$ osoby w wieku od 41 do 45 lat. Okoto 50% respondentéw byto w wieku

ponizej 50 lat, pozostali respondenci byli starsi. Doktadne dane na temat
struktury wiekowej respondentéw zamieszczono w tabeli 2.

Tab. 2. Struktura wiekowa badanych respondentow

Grupa Liczba ) Skumulowana Procent Skumulowany
respondentéw liczba 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 8,660 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
Powyzej 65 49 231 21,21 100,0

Zrédto: badania wiasne.
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5. REZULTATY BADAN

Zwiazek migdzy wartoSciami uznawanymi przez konsumentéw a ich postawa
wobec inicjatyw spotecznych zbadano przy wykorzystaniu analizy korelacji.

Dane na temat warto$ci uznawanych przez konsumentéw zgromadzono
w dwéch przekrojach — w uktadzie tzw. wartosci prostych oraz w uktadzie
warto$ci zagregowanych.

Indeksy mierzace wartoSci proste mogly przyjmowaé wartosci z przedziatu
od 2 do 14 punktéw, z wyjatkiem zmiennej uniwersalizm, ktéra mogta przyj-
mowa¢ warto$ci w przedziale od 3 do 21 punktéw. W rzeczywistosci pelny
zakres odpowiedzi zostat wykorzystany przy zmiennych hedonizm, osiqgniecia

Tab. 3. Wybrane statystyki opisowe indekséw
mierzacych wartoS$ci uznawane przez konsumentow

Rodzaj wartosci Srednia Odchylenie Minimum Maksimum
standardowe
WartosSci proste
Hedonizm 6,545 3,185 2 14
Osiagnigcia 8,056 2,919 2 14
Sita 5,173 2,380 2 14
Uniwersalizm 17,273 2,662 7 21
Uniwersalizm — tr° 11,525 1,775 4,67 14
Zyczliwosé 11,753 1,885 3 14
Wartosci zagregowane
Wart(3§c1 sklerowa/ne na 20.026 3.813 16 35
rozwdj dobra wspdlnego
Wart(3§c1 skierowane na 19.775 6.528 7 41
rozwdj dobra wtasnego
Wﬁrtosm skierowane na goz— 16.479 5.440 5.83 34,17
woj dobra wtasnego — tr

Zrédto: badania wiasne.

5 Niniejsza zmienna powstata w wyniku transformacji zmiennej ,,uniwersalizm”, polegaja-
cej na przemnozeniu jej przez liczbg 2/3. Zabiegu takiego dokonano po to, aby zachowaé
poréwnywalno$¢ z pozostatymi zmiennymi mierzacymi wartos$ci proste.

® Niniejsza zmienna powstata w wyniku transformacji dotychczasowej zmiennej. Wymie-
niona zmiana polegata na przemnozeniu indeksu mierzacego wartosci skierowane na rozwdaj
dobra wtasnego przez liczbg 5/6. Zabiegu takiego dokonano po to, aby zachowaé poréwnywal-
no$¢ z indeksem mierzacym wartosci skierowane na rozwdj dobra wspélnego.
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oraz sita. W przypadku uniwersalizmu oraz Zyczliwosci respondenci wybierali
odpowiedzi kolejno w przedziatach od 3 do 14 oraz od 4,67 do 14 punktéw.
Rozpatrujac §rednie wartosci indekséw, warto zwréci¢ uwage na to, ze naj-
wyzsze Srednie uzyskano w przypadku zyczliwosci (M = 11,753; SD = 1,885)
oraz uniwersalizmu (M = 11,525; SD = 1,775). W pozostatych przypadkach
»prostych” wartoSci, czyli w przypadku hedonizmu, osiqgniec oraz sity odno-
towano znacznie nizsze przecigtne wartosci indekséw. Takie wyniki wskazuja,
ze wartoSci skierowane na rozwoj dobra wspolnego bylty znacznie blizsze
respondentom, niz wartosci skierowane na rozwdj dobra wtasnego. Szczego-
towe dane na temat Srednich arytmetycznych oraz innych statystyk opisowych
rozpatrywanych indekséw zawarto w tabeli 3.

Analizujac rozklad indekséw pod wzgledem symetrycznosci, nalezy zauwazy¢,
ze Zyczliwo$¢ oraz uniwersalizm cechowatly si¢ znaczna lewostronng asymetria.
Oznacza to, ze respondenci najczesciej oceniali je wyzej niz warto$¢ Srednia. Sita
charakteryzowata si¢ natomiast prawostronng asymetria, co wskazuje, ze ankieto-
wani najczedciej wybierali wartoSci nizsze, niz wynosita przecigtna wartoS¢.
Najmniejsza asymetri¢ zanotowano w przypadku zmiennej osiqgni¢cia (tabela 4).

Tab. 4. Kurtoza oraz wspéiczynniki skosnosci
wraz z bledami standardowymi indekséw mierzacych wartoSci

Blad Wspétczynnik Blad
Rodzaj wartosci Kurtoza standardowy potezyns standardowy
skos$nosci P
kurtozy skos$nosci
Warto$ci proste
Hedonizm -0,653 0,319 0,571 0,160
Osiagnigcia -0,806 0,319 -0,014 0,160
Sita 0,580 0,319 0,959 0,160
Uniwersalizm 1,511 0,319 -1,064 0,160
Zyczliwosé 5,275 0,319 -1,852 0,160
Wartosci zagregowane
Wart(3§c1 sklerowa,ne na 0.829 0319 0.810 0.160
rozw0j dobra wspdlnego
Wart?§c1 skierowane na 0,001 0319 0515 0.160
rozwdj dobra wiasnego

Zrédto: badania wiasne.

Analizujac stopieit koncentracji rozpatrywanych tutaj danych, warto zwrdécié
uwage na to, ze w przypadku Zyczliwosci kurtoza byla najwigksza i wynosita
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5,275. Oznacza to, ze udzielane przez respondentéw odpowiedzi byly znacznie
bardziej skupione niz w przypadku rozktadu normalnego. Dodatkowo warto za-
uwazy¢, ze stopient koncentracji zmiennej uniwersalizim byt takze znacznie wigk-
szy niz w rozktadzie normalnym. W pozostatych przypadkach kurtoza zawierata
si¢ w przedziale od 1 i —1, co §wiadczy o umiarkowanych odstepstwach od roz-
ktadu normalnego. Szczegétowe dane na temat kurtozy zamieszczono w tabeli 4.

Zidentyfikowane odstepstwa od rozktadu normalnego na etapie analizy asy-
metrii oraz kurtozy potwierdzone zostaty rdwniez przez obserwacj¢ histogra-
moéw a takze zamieszczone na nich testy Shapiro-Wilka (tabela 5).

Tab. 5. Histogramy indekséw mierzacych wartoSci uznawane przez respondentéw
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Sita
Shapiro-Wilk W=,90960, p=,00000
— Oczekiwana normalna
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Warto$ci skierowane na rozwoj dobra wiasnego
Shapiro-Wilk W=0,9776, p=0,0010
— Oczekiwana normalna
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Analizg zwiazku migdzy warto$ciami uznawanymi przez konsumentéw a ich
postawa wobec inicjatyw spotecznych podejmowanych przez przedsigbiorstwo,
dokonano przy wykorzystaniu wspétczynnikéw korelacji -Pearsona. Przeprowa-
dzona analiza wykazala, Zze istnieja dodatnie korelacje migdzy uniwersalizmem
i Zyczliwosciq a postawa konsumentéw wobec inicjatyw spotecznych. W przy-
padku pozostatych prostych wartosci, wspdtczynniki korelacji byty bliskie zeru.
Wskazuje to na brak zwiazku migdzy hedonizmem, osiqgnieciami i sitq a posta-
wa wobec programéw spotecznych przedsigbiorstwa w rozpatrywanej probie.
Konsekwencja zidentyfikowanych dodatnich zaleznoSci migdzy uniwersalizmem
i Zyczliwosciq a postawg wobec inicjatyw spotecznych byt pozytywny zwigzek
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migdzy wartosciami skierowanymi na rozwoj dobra wspolnego a wymieniong
postawa. Podsumowanie odpowiednich obliczefi zamieszczono w tabeli 6.

Tab. 6. Wspétczynniki korelacji r-Pearsona oraz determinacji
migdzy warto$ciami uznawanymi przez konsumentow
a ich postawa wobec inicjatyw spotecznych przedsigbiorstwa

Wspétczynnik Wspébtezynnik

Rodzai o /T JE
odzaje wartosc korelacji r determinacji

WartosSci proste

Hedonizm -0,01 0,000
Osiagnigcia 0,09 0,001
Sita 0,01 0,001
Uniwersalizm 0,24 0,056
Zyczliwosé 0,38 0,144
Wartosci zagregowane
Wartosci skierowane na rozw6j dobra wspdlnego 0,36 0,130
Wartosci skierowane na rozwdj dobra wlasnego 0,04 0,002

Zrédto: badania wiasne.

Rozpatrujac site zidentyfikowanych zwiazkéw przy wykorzystaniu wspot-
czynnikéw determinacji, nalezy zauwazy¢, ze uznawanie poszczegdlnych
warto$ci tylko w niewielkim stopniu moze ttumaczy¢ zmiennoS$¢ postawy
konsumentéw wobec inicjatyw spotecznych. W przypadku najsilniejszego
zwiazku, to jest relacji migedzy Zyczliwosciq a wymieniong postawa okazato
si¢, ze Zyczliwos¢é moze ttumaczyC jedynie okoto 14% zmiennoSci postawy
konsumentow wobec inicjatyw spolecznych przedsigbiorstwa. Dokladne dane
na temat wielkoSci wspétczynnikéw determinacji zamieszczono w tabeli 6.

W celu sprawdzenia, czy zidentyfikowane zwiazki byty istotne statystycz-
nie, zastosowano klasyczny test oparty na statystyce ¢, w ktérym zaktada si¢
normalno$¢ danych. W zwiazku z odstgpstwami od rozktadu normalnego,
w celu weryfikacji wynikow testu r wykorzystano réwniez test oparty na roz-
ktadzie x°. Odpowiednie wyliczenia przedstawiono w tabeli 7.

Zastosowane testy wykazaty, ze zidentyfikowane zwiazki miedzy uniwersa-
lizmem, ZyczliwoSciq oraz wartoSciami skierowanymi na rozwdj dobra wspol-
nego a postawq wobec programu spotecznego mozna byto uznaé za istotne
statystycznie. Dato to podstawe do przyjecia hipotezy mdéwiacej o tym, ze
istnieje dodatnia korelacja miedzy uznawaniem przez konsumentow wartosci
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Tab. 7. Podsumowanie analizy istotnoSci wspétczynnikéw korelacji
migdzy warto$ciami uznawanymi przez konsumentow
a ich postawa wobec inicjatyw spotecznych przedsigbiorstwa

Rodzaj wartosci t dlzv i:toysqctlylg (| X =nr2 dla\Ztaar:;séfylk? v
Warto$ci proste
Hedonizm -0,141 0,888 0,019 0,889
Osiagnigcia 1,202 0,231 1,571 0,210
Sita 0,204 0.839 0,019 0,889
Uniwersalizm 3,370 0,001 ** 11,174 0,0007%3#:*
Zyczliwosé 5,780 0,000 28,014 0,000
Wartosci zagregowane
nggfcéolﬁljrg‘:’;;ie‘; 5,313 0,000 25,1424 0,007
Xf\r,:g;céoﬁlfr\%iﬂzgza 0,556 0,580 0,3104 0,577

”j*p < 0,01; ***p < 0,001
Zrédto: badania wtasne.

skierowanych na rozwoj dobra wspdlnego a ich postawq wobec inicjatyw
spotecznych przedsiebiorstwa. Natomiast hipoteza wskazujaca, ze istnieje
ujemna korelacja miedzy uznawaniem przez konsumentow wartosci skierowa-
nych na rozwoj dobra wtasnego a ich postawq wobec inicjatyw spotecznych
przedsiebiorstwa nie zostala potwierdzona.

DYSKUSJA WYNIKOW I WNIOSKI

W niniejszym artykule przedstawiono wyniki badan na temat zwiazku
migedzy uznawanymi wartoSciami przez konsumentéw a ich postawa wobec
inicjatyw spotecznych przedsigbiorstwa. Do tej pory nie badano relacji mig-
dzy uznawaniem wartos$ci wg klasyfikacji Schwarza a postawa konsumentéow
wobec inicjatyw spotecznych przedsigbiorstwa. Analizowano jedynie oddziaty-
wanie wymienionych wartoSci na przywigzywanie wagi do dziatan spotecznie
odpowiedzialnych, dotyczacych réznych grup interesariuszy (Mercer, 2003).

Przeprowadzone badania wykazaty, ze istnieje istotny statystycznie zwigzek
o charakterze korelacyjnym mig¢dzy uznawaniem warto$ci skierowanych na
rozwdéj dobra wspdlnego a postawa wobec programéw spotecznych przedsig-
biorstwa. Moze to oznaczaé, ze im w wigkszym stopniu konsumenci uznaja
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wartoS$ci takie, jak uniwersalizm i zyczliwos$¢, tym bardziej przychylng posta-
we¢ wykazuja wobec inicjatyw spotecznych podejmowanych przez przedsig-
biorstwo.

Powyzsze wyniki wydaja si¢ mie¢ réwniez pewne implikacje praktyczne.
Mozna dokonaé¢ segmentacji konsumentéw pod wzglegdem uznawanych przez
nich wartoS$ci. Nastgpnie warto przygotowa¢ kampani¢ informacyjng skierowa-
na do konsumentéw, ktérym bliskie sg wartosci skierowane na rozwdéj dobra
wspdlnego.

Dokonujac dyskusji wynikéw, warto réwniez wspomnie¢ o utrudnionym
pomiarze wartosci skierowanych na wtasny rozwoj. Zastosowany kwestiona-
riusz portretu warto$ci wedtug Schwartza prawdopodobnie zanizal poziom
hedonizmu oraz sity. Ankieterzy odnosili wrazenie, Ze respondenci niech¢tnie
przyznawali si¢ do wymienionych wartosci. W podobnych badaniach warto
jest rozwazy¢ zastosowanie innego narzedzia do pomiaru wartosci.

Nalezy rowniez zauwazyC, ze przeprowadzone badania miaty charakter
eksperymentalny, co prawda badano rzeczywistych konsumentéw, jednak
ocenie poddawane byly jedynie scenariusze hipotetycznych inicjatyw spotecz-
nych. W kolejnych pracach mozna podjaé probe zbadania postawy konsumen-
téw wobec inicjatyw spotecznych rzeczywiscie realizowanych przez przedsig-
biorstwo.
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THE CONNECTION BETWEEN VALUES RECOGNIZED BY CONSUMERS
AND THEIR ATTITUDE TOWARDS SOCIAL INITIATIVES OF THE COMPANY

Summary

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 Kartowicz

Stowa kluczowe: inicjatywy spoteczne przedsigbiorstwa, zachowania konsumentéw, uznawane
wartosci.

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



