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GRZEGORZ ZASUWA

WPLYW ZMIENNYCH DEMOGRAFICZNYCH NA
UDZIAL. KONSUMENTOW W KAMPANIACH
MARKETINGU SPOLECZNIE ZAANGAZOWANEGO

UWAGI WSTEPNE

Wspoélczesne przedsigbiorstwa coraz czgsciej podejmuja kampanie marke-
tingowe, ktore nawiazujq do idei spotecznej odpowiedzialnosci. Jednymi z popu-
larniejszych przedsiewzig¢ w tym zakresie sga programy marketingu spotecznie
zaangazowanego (Cause-Related Marketing — CRM). W wymienionych progra-
mach sprzedaz powigzana jest z udzielaniem przez przedsigbiorstwa wsparcia na
szczytne cele. Sprawia to, ze programy CRM moga dostarczaé korzysci nie tylko
samym przedsigbiorstwom, ale rowniez organizacjom dobroczynnym uczestni-
czacym w tego typu przedsigwzigciach. Do najwazniejszych potencjalnych ko-
rzys$ci dla przedsigbiorstw mozna tutaj zaliczy¢ m.in. zwigkszanie przychodéw ze
sprzedazy, wyrdznianie produktu na rynku oraz kreowanie spotecznego wymiaru
w wizerunku firmy lub marki. Natomiast partnerzy nienastawieni na generowanie
zysku otrzymuja wsparcie w postaci finansowej albo rzeczowej, ktdre uzupetnia
ich tradycyjne zrodta finansowania'.

Przedstawione powyzej argumenty moga prowadzi¢ do wniosku, ze kampanie
marketingu spotecznie zaangazowanego sg wregcz idealnym narzedziem marketin-
gowym, ktdére jednoczesnie wspomaga sprzedaz i pomaga w rozwiazywaniu
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problemoéw spotecznych. Z drugiej jednak strony nalezy w tym miejscu podkres-
li¢, ze programy tego typu nalezg do jednych z najtrudniejszych przedsigwzigc
w marketingu. Jest tak, poniewaz projekty CRM sa zazwyczaj dos¢ skompliko-
wanymi przedsiewzigciami organizacyjnymi, ktdre aby przynie$¢ zamierzone
rezultaty, wymagaja zaangazowania nie tylko pracownikow danej jednostki, ale
rowniez wiaza si¢ ze wspolpraca z partnerami nienastawionymi na zysk”. Dodat-
kowo tego typu przedsigwzigcia maja to do siebie, ze latwo skupiaja na sobie
uwage mediow. Paradoksalnie taka ,,popularno$¢” moze przynies¢ wigcej szkod
niz korzysci dla firmy, poniewaz intensywna kampania informacyjna moze wzbu-
dzi¢ podejrzenia wsrdd opinii publicznej co do motywdéw podejmowania tego
typu programu i prowadzi¢ do zarzutéw o hipokryzje’.

Zwracajac uwage na trudnosci zwigzane z kampaniami marketingu spolecznie
zaangazowanego, warto wspomnie¢ o tym, ze ich istota, czyli taczenie dzia-
falnosci o charakterze biznesowym z dobroczynnos$cia sprawia, ze liczba czynni-
koéw wplywajacych na rezultaty finalne takich projektow jest znaczna. Po-
twierdzaja to w pelni wyniki przeprowadzonych badan nad skutecznos$cig pro-
gramoéw CRM. Przedmiotem wymienionych badan byly m.in.: wielkos¢ udzie-
lanego wsparcia®, rodzaj zagadnienia spolecznego’, reputacja partnera w kam-
panii®, sposdb wyrazenia wartosci udzielanego wsparcia’, relacja naktadéw na
reklame w stosunku do wartosci przekazywanego wsparcia® oraz czas trwania
kampanii’.
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W stosunkowo niewielkiej liczbie badan rozpatrywano, w jaki sposob cechy
demograficzne respondentéw ksztattujg ich reakcje wobec kampanii marketingu
spotecznie zaangazowanego. Jesli juz prowadzono takie prace badawcze, to ich
wyniki dawaty rézne rezultaty. Na przyklad w badaniach prowadzonych przez
Dirka Moosmayera i Alexandra Fuljahn okazato sie, ze kobiety wykazuja bardziej
przychylng postawe wobec kampanii marketingu spotecznie zaangazowanego niz
mezczyzni'’. Natomiast w badaniach przeprowadzonych przez innych badaczy
nie zidentyfikowano istotnych zmian migdzy wymienionymi grupami respon-
dentéw''. Podobnie przedstawia sie sytuacja w przypadku oddziatywania docho-
du. Mozna tutaj odnalez¢ prace, ktore wskazuja, ze wielko$¢ dochodu nie wptywa
na postawy konsumentéw wobec koncepcji CRM'?, oraz badania, ktére dowodza,
ze osoby osiagajace nizsze dochody, chetniej uczestnicza w takich przedsie-
wzieciach”. W przypadku oddziatywania wieku oraz poziomu wyksztalcenia
respondentdéw trudno jest odnalez¢ wiarygodne Zrédta informacji. Wynika to m.in.
z faktu, ze wigkszo$¢ dotychczasowych badan prowadzono na studentach w nie-
wielkim stopniu réznigcych si¢ pod wzgledem wymienionych cech.

Majac na uwadze rozbieznosci w wynikach wczesniejszych badan na temat
wptywu cech demograficznych konsumentdw na ich reakcje wobec programéow
CRM, za cel niniejszego opracowania przyjeto probe dokonania analizy oddzia-
lywania wieku, poziomu wyksztalcenia, plci oraz sytuacji materialnej
konsumentdw na dokonywanie przez nich zakupow produktéw uczestniczacych
w programach marketingu spotecznie zaangazowanego.

Wiedza na temat oddziatywania zmiennych o charakterze demograficznym
pozwoli doktadniej wyjasni¢ przyczyny sukcesow i niepowodzen kampanii mar-
ketingu spotecznie zaangazowanego. Informacje takie moga si¢ okazac takze
przydatne w segmentacji konsumentow przy planowaniu przedsigwzigé tego typu.
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1. METODA BADAWCZA I POMIAR ZMIENNYCH

Dane dla potrzeb dalszej analizy zostaly zgromadzone przy wykorzystaniu
ankiety pocztowej. Opracowany kwestionariusz zawieral m.in. seri¢ pytan, ktore
pozwolity na dokonanie pomiaru siedmiu zmiennych niezbg¢dnych do tego, aby
zrealizowaé cel postawiony w niniejszym opracowaniu. Wsrod wymienionych
zmiennych znalazta si¢ jedna zmienna zalezna oraz szes¢ zmiennych niezalez-
nych. Zmienng zalezng byt udziat respondenta w kampanii marketingu spotecznie
zaangazowanego. Pomiaru wspomnianej zmiennej dokonano zadajac pytanie, czy
w ciggu ostatniego roku dokonat(a) Pan(i) zakupu produktu, ktorego sprzedaz
byla powiazana z udzielaniem pomocy na szczytne cele? Respondent na tak
postawione pytanie mogt udzieli¢ odpowiedzi twierdzacej albo przeczace;.

Grupa zmiennych niezaleznych zawierata dwie zmienne o charakterze kontrol-
nym oraz cztery zmienne demograficzne, ktérych sita oddziatywania byta za-
sadniczym przedmiotem analizy. Zmiennymi o charakterze demograficznym byty
wiek, pte¢, poziom wyksztatcenia oraz sytuacja materialna. Pomiaru pierwszych
trzech zmiennych dokonano przy wykorzystaniu skal o charakterze nominalnym.
Natomiast pomiar sytuacji materialnej respondentow przeprowadzono przy wy-
korzystaniu pigciostopniowej skali symetrycznej. Zadaniem respondenta byto
wskazanie, jaka jest jego sytuacja materialna. Dokonujac takiej oceny, mogt wy-
bra¢ jedna z opcji, poczynajac od odpowiedzi: ,,bardzo dobra”, przez ,,dobra”,
»przecietna”, ,,zta”, az po odpowiedz ,,bardzo zta”.

W przedstawianym badaniu wprowadzono takze dwie zmienne kontrolne, aby
doktadniej zmierzy¢ sit¢ oddziatywania zmiennych demograficznych na zmienng
niezalezna'®. Za zmienne kontrolne przyjeto: ogdlna ocene idei marketingu spo-
fecznie zaangazowanego oraz postrzegane motywy podejmowania przez przed-
sigbiorstwa programow tego typu. Wymienione czynniki istotnie oddzialuja na
reakcje konsumentdw wobec programow spotecznych przedsigbiorstw, co zostato
dowiedzione w poprzednich pracach badawczych'”. Pomiaru oceny idei marke-
tingu spotecznie zaangazowanego dokonano przy wykorzystaniu skali siedmio-
stopniowej, gdzie liczba 7 oznaczala ,,zdecydowanie pozytywna oceng”, a liczba 1
»zdecydowanie negatywna ocen¢”. Zadaniem respondenta byto wskazanie liczby,

“S. W.Huck, Reading Statistics and Research, Boston: Pearson, Ally and Bacon 2009.
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ktéra najlepiej odzwierciedlata jego oceng idei taczenia sprzedazy z udzielaniem
pomocy przez przedsigbiorstwa na szczytne cele.

Natomiast pomiar postrzeganych motywow podejmowania kampanii marke-
tingu spolecznie zaangazowanego zostal dokonany na trzystopniowej skali typu
nominalnego, o charakterze wymuszajacym. Respondent miat za zadanie wska-
za¢, dlaczego wedlug niego przedsigbiorstwa podejmujg tego typu przedsie-
wzigcia? Udzielajac odpowiedzi na takie pytanie, mozna bylo wybra¢ jeden
z nastepujacych czterech wariantow: ,,chca rzeczywiscie pomagac”, ,robig to
tylko po to, aby wigcej zarabiac”, ,,chcg jednoczesnie pomagac i wigcej zarabiac”,
,»Z innych powodow”.

2. PRZEBIEG BADAN I CHARAKTERYSTYKA PROBY

Ankieta zostata rozestana do 600 losowo wybranych gospodarstw domowych
znajdujacych sie na terenie Lublina. Uzyskano w ten sposob 150 uzupetnionych
kwestionariuszy, z czego dwa odrzucono ze wzgledu na znaczne braki danych.

Sredni wiek respondenta wynosit 52,5 roku, w tym najstarszy uczestnik
badania miat 84 lata, a najmtodszy 19 lat. Wsrod uczestnikéw badania byto 120
(80%) kobiet oraz 28 (19%) mezczyzn, w przypadku jednej ankiety nie za-
znaczono pici osoby uczestniczacej w badaniu. Znaczny odsetek kobiet w badaniu
jest spowodowany tym, ze we wstepie do ankiety proszono o wypehienie jej
przez osoby dokonujace najczesciej zakupéw w gospodarstwach domowych.
Wigkszos¢ 0sob, ktore wzigty udzial w badaniu, miato wyzsze wyksztatcenie — 93
osoby, co stanowi 62% proby badawczej. Osob ze srednim wyksztatceniem byto
47 1 stanowili oni 32% catej proby. Pozostata czgs¢ respondentdw, czyli 6%
stanowity osoby majace zawodowe (8 oséb) i podstawowe wyksztalcenie (jedna
osoba). Tak duzy odsetek 0sob z wyzszym wyksztatceniem swiadczy o nadrepre-
zentatywno$ci wymienionej grupy w stosunku do badanej populacji i jest zja-
wiskiem charakterystycznym dla badan prowadzonych przy wykorzystaniu ankiet
pocztowych w naszym kraju'®.

0. Gorbaniuk, Uwarunkowania stopnia zwrotu ankiet pocztowych w Polsce w swietle
badan eksperymentalnych, ,,Roczniki Nauk Spotecznych” 28-29(2000-2001), z. 1, s. 256.
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94% uczestnikdw badania przyznato, ze zna ide¢ taczenia sprzedazy pro-
duktéow zudzielaniem wsparcia na szczytne cele. Wsrdd oséb nieznajacych
wymienionej idei, 4 osoby byly w wieku powyzej 70 lat, a pozostate 3 w wieku
powyzej 50lat. Wszystkie z wymienionych osob miaty wyksztatcenie wyzsze lub
srednie 1 byty kobietami.

116 respondentow przyznato, ze w ciagu ostatniego roku nabylo co najmniej
jeden produkt powiazany z udzielaniem wsparcia na szczytne cele. Oznacza to, ze
okoto 78% wszystkich uczestnikow badania wzieto udziat w jakiejs kampanii
marketingu spolecznie zaangazowanego. Wsrdd nabywanych produktow najwigk-
szy udzial miata zZywno$¢ oraz $rodki czystosci, w kazdym z wymienionych
przypadkéw odnotowano po 61 wskazan, stanowigcych po 52,6% wszystkich
odpowiedzi. W dalszej kolejnosci znalazty si¢ kosmetyki — 10 wskazan oraz inne
produkty (tablica 1).

Zaskakujacy jest fakt, ze az 78% (116 vs. 33) ankietowanych przyznaje, ze
w ciagu ostatniego roku dokonalo zakupu produktu powigzanego z udzielaniem
wsparcia na szczytne cele. Innymi stowy, wymienione osoby wziely udziat w co
najmniej jednej kampanii marketingu spotecznie zaangazowanego.

Tablica 1. Produkty nabywane podczas kampanii marketingu
spotecznie zaangazowanego

Rodzaj produktu Liczba wskazan Odsetek wskazan'’
Zywnosé 61 52,6
Kosmetyki 10 8,6
Srodki czystosci 61 52,6
Inne 2 1,7
Razem 134

Zrédto: Wyniki badan whasnych.

7 Odsetek wskazan nie sumuje si¢ do 100%, poniewaz respondenci mogli udzieli¢ wigcej niz
jednej odpowiedzi.
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3. WYNIKI BADANIA

W celu dokonania oceny oddziatywania cech demograficznych respondentéw
na prawdopodobienstwo wzigcia przez nich udzialu w kampanii marketingu
spotecznie zaangazowanego, wykorzystano technike¢ regresji logistycznej. Za
zmienng zalezna przyjeto udziat respondenta w kampanii marketingu spotecznie
zaangazowanego. Jesli ankietowany w ciagu ostatniego roku dokonal zakupu co
najmniej jednego produktu, ktérego sprzedaz byta powiazana z udzielaniem
wsparcia na szczytne cele, to wpisywano cyfr¢ jeden. W przeciwnym przypadku
odpowiedz kodowano jako zero.

Calq analiz¢ przeprowadzono w programie Statistica 10. Wykonane obliczenia
wykazaty, ze statystyka chi-kwadrat dla rozpatrywanego modelu przyje¢ta wartosé
rowna 26,07. Odpowiada temu prawdopodobienstwo empiryczne, wynoszace
0,0002. Oznacza to, ze postulowany model istotnie wyjasnia wigcej zmiennosci
czynnika zaleznego, niz model skladajacy si¢ jedynie z wyrazu wolnego.
Opisujac dobro¢ dopasowania modelu, wykorzystano takze wspdtczynnik
pseudo-R* McFaddena. Wymieniona miara przyjela warto$é¢ 0,176. Wskazuje to
na zblizony poziom dopasowania do satysfakcjonujacego, ktéry zawiera sie w
przedziale od 0,2 do 0,4.

Tablica 2. Podstawowe parametry modelu

Sytuacja
Ocena . Wyksztat- , .

Stata Motywy idei CRM matlcle:al- cenic Pte¢ Wiek
Ocena 6,026* 0,301 0,329* 0,519 0,682 0,696 | -0,047*
Blad 2,609 0,424 0,137 0,465 0,469 0,520 0,017
standardowy
t 2,309 0,709 2,395 -1,116 -1,455 -1,338 -2,752
P 0,022 0,480 0,018 0,266 0,148 0,183 0,007
-95% CL 0,865 -0,538 0,057 -1,440 -1,610 -1,724 -0,080
+95% CL 11,187 1,139 0,600 0,401 0,245 0,333 -0,013

Zrédto: Wyniki badan whasnych.

p<0,05
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Proces estymacji wykazal, ze dwie z szesciu rozpatrywanych zmiennych
niezaleznych istotnie oddziatywaly na prawdopodobienstwo dokonania zakupu
przez konsumenta produktu podczas kampanii marketingu spotecznie zaangazo-
wanego. Wsrdd zmiennych kontrolnych warto$¢ wspotczynnika przy zmiennej
opisujacej oceng idei kampanii CRM przyjeta wartos¢ 0,329 i byta istotna sta-
tystycznie (p<0,05). Natomiast wspotczynnik przy postrzeganych motywach po-
dejmowania tego typu programow mial wartos¢ zblizong do wymienionego,
jednak oszacowane dla niego prawdopodobienstwo wyniosto 0,48, co znaczaco
przekracza graniczny poziom istotnosci. Takie wyniki oznaczaja, ze im bardziej
pozytywnie konsument ocenia ide¢ taczenia sprzedazy z udzielaniem wsparcia na
szczytne cele, tym wieksze jest prawdopodobienstwo wzigcia przez niego udziatu
w tego typu przedsigwzieciu.

Jesli chodzi o interpretacje wspotczynnika przy postrzeganych motywach po-
dejmowania kampanii CRM, nalezy zachowa¢ znaczng ostroznos¢. Brak jego
statystycznej istotnosci nie jest argumentem przemawiajagcym za podaniem w
watpliwos$¢ wynikow wezesniejszych badan. Nieistotny wspotczynnik byt spowo-
dowany prawdopodobnie asymetrig rozktadu odpowiedzi na pytanie dotyczace
postrzeganych motywow. Az 69,5% ze wszystkich respondentéw zaznaczyto
odpowiedz wskazujaca, ze przedsigbiorstwa dokonuja tego typu kampanii, aby
,jednoczesnie pomagaé i wigcej zarabiac”, 24% wybratlo odpowiedz: ,,robia to
tylko po to, aby wigcej zarabiac¢”, i tylko 6% uczestnikéw badania (9 wskazan)
wybrato odpowiedz wskazujaca, ze przedsigbiorstwa realizuja kampanie marke-
tingu spotecznie zaangazowanego jedynie po to, aby udziela¢ pomocy.

Dalsza analiza rozktadu odpowiedzi pod wzgledem zakupu produktéw
w ramach programow CRM pokazala, ze wsrod respondentdéw, ktorzy przypisuja
przedsigbiorstwom jedynie chegé¢ osiagnigcia zysku, zakupu dokonato tylko 61%
ankietowanych. W grupie oséb przypisujacych przedsigbiorstwom zardwno
czyste, jak i promocyjno-marketingowe motywy podejmowania takich kampanii,
jednoczesnie odsetek respondentow dokonujacych zakupu wynidst 82%, a wsrod
respondentéw przypisujacych tylko altruistyczne motywy, wymieniony odsetek
wynidst 100%. Pokazuje to, ze wraz z przypisywaniem przedsigbiorstwom
motywow, poczynajac od ,.checi zysku”, przez ,,dazenie do zysku i udzielanie
jednoczesnie pomocy”, az do przypisywania jedynie checi udzielania pomocy,
odsetek respondentdw dokonujacych zakupu ulegat zwigkszeniu od 61%, przez
82% az do 100%. To wyraznie wskazuje na charakter zwiazku migdzy postrze-
ganymi motywami podejmowanych programdéw spotecznych a uczestnictwem
konsumentéw w tego typu przedsiewzigciach. Roznice migdzy odsetkami osob
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uczestniczacymi w kampaniach marketingu spotecznego nie sa takze wynikiem
przypadku, co potwierdza test chi-kwadrat (x* (3, 164) = 9,334; p=0,025).

Wsrod zmiennych o charakterze demograficznym jedynie wspotczynnik przy
zmiennej ,,Wiek” byt istotny statystycznie, jego warto$¢ zostala oszacowana na
poziomie -0,047. Oznacza to, ze wraz ze zwigkszajacym si¢ wiekiem konsu-
mentéw maleje prawdopodobienstwo dokonania przez nich zakupu produktu
w programie CRM. Pozostale zmienne, to jest postrzegana przez konsumenta sy-
tuacja materialna, wyksztatcenie i pte¢ nie miaty istotnego wptywu na prawdo-
podobienstwo wzigcia przez konsumenta udzialu w kampanii marketingu spo-
lecznie zaangazowanego.

W dalszej czgéci analizy dokonano interpretacji ilorazow szans dla postu-
lowanego modelu. Przeprowadzone badanie, podobnie jak w przypadku wartosci
wspolczynnikdw, wykazalo, ze istotne sa tylko ilorazy szans dla zmiennych:
»Ocena idei CRM” oraz ,,Wiek”. lloraz szans dla jednostki w przypadku zmienne;j
»Ocena idei CRM” wynidst 1,389. Oznacza to, ze wraz z kazdym punktem na
skali mierzacej oceng idei marketingu spolecznie zaangazowanego wzrasta szansa
na to, ze respondent wezmie udziat w takiej kampanii 1,389 razy. Dla pelnego
zakresu skali iloraz szans wynosi 7,913. Wskazuje to, iz szansa na to, ze konsu-
ment oceniajacy ide¢ CRM najbardziej pozytywnie, zakupi produkt w takiej
kampanii jest prawie osiem razy wigksza, niz w przypadku konsumenta ocenia-
jacego ide¢g CRM najmniej przychylnie, czyli na 1 w skali od 1 do 7.

Tablica 3. Ilorazy szans dla postulowanego modelu

Ocena idei | Sytuacja | Wyksztal- . .
Stala Motywy CRM materialna cenie Ple¢ Wiek
Chi-kwadrat 5333 0,502 5,737 1,246 2,118 1,789 | 7,572
Walda
P 0,021 0,478 0,017 0,264 0,146 0,181 | 0,006
lloraz — szans | 44 o355 | 35 1,389% 0,595 0,505 0,499 | 0,954*
dla jednostki
95% CL 2,375 0,584 1,059 0,237 0,200 0,178 | 0,923
+95% CL 72178,38 | 3,125 1,823 1,493 1,278 1,395 | 0,987
lloraz ~ szans 2,464 7,193 0,211 0,129 0,499 | 0,048
dla zakresu
0,199 1,410 0,013 0,008 0,178 | 0,005
30,507 36,682 3,329 2,086 1,395 | 0,426

Zrédto: Wyniki badan whasnych.
p<0,05
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W przypadku zmiennej ,,Wiek” jednostkowy iloraz szans wyniost 0,954.
Oznacza to, ze wraz ze wzrostem wieku respondenta o kazdy kolejny rok, maleje
szansa na to, ze wezmie on udzial w kampanii CRM. Rozpatrujac iloraz szans dla
catego zakresu rozpatrywanej zmiennej, wyniost on 0,048. Oznacza to, ze szansa
na to, iz osoba w wieku 84 lat dokona zakupu produktu w ramach kampanii
marketingu spotecznie zaangazowanego, jest ponad 19 razy mniejsza niz dla
osoby w wieku 19 Iat.

4. DYSKUSJA WYNIKOW

Przeprowadzone badanie wykazato, Zze z grupy rozpatrywanych zmiennych
demograficznych, jedynie wiek istotnie oddziatuje na prawdopodobienstwo
dokonania zakupu produktu powiazanego z udzielaniem wsparcia na szczytne
cele. Zidentyfikowany tutaj parametr wskazuje, ze im starszy jest konsument, tym
mniejsze sg szanse na to, ze wezmie on udzial w kampanii marketingu spotecznie
zaangazowanego. Taki wynik moze by¢ spowodowany kilkoma czynnikami.
Jedna z prawdopodobnych przyczyn jest zwigkszajace si¢ z wiekiem doswiad-
czenie oraz rosnacy poziom krytycyzmu wsrdd konsumentdéw. Na takie wyjasnie-
nie wskazuja m.in. wyniki badan przeprowadzonych przez Carla Obermillera
i Erica Spangenberga'®. Ujemna zalezno$é¢ miedzy wiekiem a prawdopodobien-
stwem wzigcia przez konsumenta udzialu w kampanii CRM mozna takze thu-
maczy¢ malejaca aktywnoscia poznawczg i rynkowg 0sob w podesztym wieku.
Jak to juz wezesniej zaznaczono, idea marketingu spolecznie zaangazowanego nie
byta znana tylko osobom starszym, szczegdlnie w wieku powyzej 70 lat.

Uzyskane wyniki maja kilka praktycznych implikacji. Po pierwsze — wskazuja,
ze najwigcej potencjalnych odbiorcdw kampanii marketingu spotecznie zaangazo-
wanego mozna odnalez¢ wsréd miodych konsumentéw. Po drugie — zidentyfi-
kowany brak oddziatywania pici na prawdopodobienstwo dokonania zakupu
produktu powiazanego z udzielaniem wsparcia na szczytne cele wskazuje, ze
programy tego typu moga okazaé si¢ rownie skuteczne w przypadku tak kobiet,
jak 1 mezczyzn. Podobnie przedstawia si¢ sytuacja, jesli chodzi o wplyw wy-
ksztalcenia oraz sytuacji materialnej respondentéw. Brak istotnego statystycznie

' C.Obermiller, E. Spangenber, Development of a Scale to Measure Consumer
Skepticism Toward Advertising, ,,Journal of Consumer Psychology” 7(1998), nr 2, s. 175.
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ich oddziatywania wskazuje, ze mozna spodziewac si¢ podobnego odsetka uczest-
nikow kampanii CRM wsrdd grup respondentéw zroznicowanych pod wzgledem
wymienionych zmiennych. Po trzecie — brak obecnosci istotnego statystycznie
zwiazku migdzy picia, poziomem wyksztalcenia oraz sytuacja materialng
a prawdopodobienstwem dokonania zakupu oznacza, ze wymienione zmienne
beda miaty niewielka przydatno$¢ w segmentacji.

W uogoélnianiu przedstawionych wnioskéw nalezy jednak zachowaé znaczna
ostrozno$¢, poniewaz badana grupa charakteryzowata si¢ niewielkim stopniem
zréznicowania, szczegdlnie pod wzgledem plci oraz poziomu wyksztalcenia.
Wspomniane niewielkie zréznicowanie pod wzgledem nasilenia wymienionych
zmiennych mogto w znaczacym stopniu zadecydowaé o uzyskanych rezultatach.
Aby unikna¢ takich trudno$ci w przysztych badaniach, zamiast losowego doboru
proby warto jest wykorzysta¢ metode doboru o charakterze kwotowo-losowym.
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THE IMPACT OF DEMOGRAPHIC VARIABLES ON THE PARTICIPATION OF
CONSUMERS IN CAUSE-RELATED MARKETING CAMPAIGNS

Summary

This article presents research results concerning the correlation between the variables
of age, education, sex and the material situation of consumers and the decisions they make
when buying products marketed within the framework of cause-related marketing. The
data have been collected with the use of a questionnaire posted to a random group of
respondents. Data analysis is based on the technique of logistic regression. It has revealed
that from among all the demographic variables, it is only age that significantly influenced
the probability of the subjects’ participation in cause-related marketing campaigns.

Translated by Konrad Klimkowski
Stowa kluczowe: marketing spotecznie zaangazowany, cechy demograficzne
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