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WspóBczesne przedsiPbiorstwa coraz czPUciej podejmujX kampanie marke-
tingowe, które nawiXzujX do idei spoBecznej odpowiedzialnoUci. Jednymi z popu-
larniejszych przedsiPwziPb w tym zakresie sX programy marketingu spoBecznie 
zaangacowanego (Cause-Related Marketing – CRM). W wymienionych progra-
mach sprzedac powiXzana jest z udzielaniem przez przedsiPbiorstwa wsparcia na 
szczytne cele. Sprawia to, ce programy CRM mogX dostarczab korzyUci nie tylko 
samym przedsiPbiorstwom, ale równiec organizacjom dobroczynnym uczestni-
czXcym w tego typu przedsiPwziPciach. Do najwacniejszych potencjalnych ko-
rzyUci dla przedsiPbiorstw mocna tutaj zaliczyb m.in. zwiPkszanie przychodów ze 
sprzedacy, wyrócnianie produktu na rynku oraz kreowanie spoBecznego wymiaru 
w wizerunku firmy lub marki. Natomiast partnerzy nienastawieni na generowanie 
zysku otrzymujX wsparcie w postaci finansowej albo rzeczowej, które uzupeBnia 
ich tradycyjne eródBa finansowania1. 

Przedstawione powycej argumenty mogX prowadzib do wniosku, ce kampanie 
marketingu spoBecznie zaangacowanego sX wrPcz idealnym narzPdziem marketin-
gowym, które jednoczeUnie wspomaga sprzedac i pomaga w rozwiXzywaniu 
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problemów spo4ecznych.  Z drugiej jednak strony naleDy w tym miejscu podkreF-
liH, De programy tego typu naleDJ do jednych z najtrudniejszych przedsiKwziKH 
w marketingu. Jest tak, poniewaD projekty CRM sJ zazwyczaj doFH skompliko-
wanymi przedsiKwziKciami organizacyjnymi, które aby przynieFH zamierzone 
rezultaty, wymagajJ zaangaDowania nie tylko pracowników danej jednostki, ale 
równieD wiJDJ siK ze wspó4pracJ z partnerami nienastawionymi na zysk2. Dodat-
kowo tego typu przedsiKwziKcia majJ to do siebie, De 4atwo skupiajJ na sobie 
uwagK mediów. Paradoksalnie taka „popularnoFH” moDe przynieFH wiKcej szkód 
niD korzyFci dla firmy, poniewaD intensywna kampania informacyjna moDe wzbu-
dziH podejrzenia wFród opinii publicznej co do motywów podejmowania tego 
typu programu i prowadziH do zarzutów o hipokryzjK3. 

ZwracajJc uwagK na trudnoFci zwiJzane z kampaniami marketingu spo4ecznie 
zaangaDowanego, warto wspomnieH o tym, De ich istota, czyli 4Jczenie dzia-
4alnoFci o charakterze biznesowym z dobroczynnoFciJ sprawia, De liczba czynni-
ków wp4ywajJcych na rezultaty finalne takich projektów jest znaczna. Po-
twierdzajJ to w pe4ni wyniki przeprowadzonych badaW nad skutecznoFciJ pro-
gramów CRM. Przedmiotem wymienionych badaW by4y m.in.: wielkoFH udzie-
lanego wsparcia4, rodzaj zagadnienia spo4ecznego5, reputacja partnera w kam-
panii6, sposób wyraDenia wartoFci udzielanego wsparcia7, relacja nak4adów na 
reklamK w stosunku do wartoFci przekazywanego wsparcia8 oraz czas trwania 
kampanii9. 

                                                 
2 H. P r i n g l e, M. T h o m p s o n, Brand Spirit: How Cause Related Marketing Builds Brands, 

New York: John Wiley & Sons 2001, s. 174-195. 
3 M. M o r s i n g, M. S c h u l t z, Corporate Social Responsibility: Communication, response 

and involvement strategies, „Business Ethics: A European Review” 15(2006), nr 4, s. 323. 
4 M. H a j j a t, Effect of Cause-Related Marketing on Attitudes and Purchase Intentions: The 

Moderating Role of Cause Involvement and Donation Size, „Journal of Nonprofit & Public Sector 
Marketing” 11( 2003), z. 11, s. 93-111. 

5 P.S. E l l e n, L.A. M o h r, D.J. W e b b, Charitable Programs and the Retailer: Do They Mix?, 
„Journal of Retailing” 76(2000), nr 3, s. 393-406. 

6 B.A. L a f f e r t y, R.E. G o l d s m i t h, G.T. H u l t, The Impact of the Alliance on the 

Partners: A Look at Cause – Brand Alliances, „Psychology & Marketing” 21( 2004), s. 509-531. 
 7 C.T. C h a n g, To donate or not to donate? Product characteristics and framing effects of 

cause-related marketing on consumer purchase behavior, „Psychology and Marketing” 
25(2008), s. 1089-110. 

 8 Y. Yoon, Z. G ü r h a n - C a n l i, N. S c h w a r z, The Effect of Corporate Social Respon-

sibility (CSR) Activities on Companies With Bad Reputations, „Journal of Consumer Psychology” 
16(2006), s. 377-390. 

 9 D. V a n  d e n  B r i n k, G. O d e k e r k e n - S c h r o d e r, P. P a u w e l s, The effect of stra-

tegic and tactical cause – related marketing on consumer’ brand loyalty, „Journal of Consumer 
Marketing” 23(2006), z. 1, s. 15-25. 
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W stosunkowo niewielkiej liczbie badaW rozpatrywano, w jaki sposób cechy 
demograficzne respondentów kszta4tujJ ich reakcje wobec kampanii marketingu 
spo4ecznie zaangaDowanego. JeFli juD prowadzono takie prace badawcze, to ich 
wyniki dawa4y róDne rezultaty. Na przyk4ad w badaniach prowadzonych przez 
Dirka Moosmayera i Alexandra Fuljahn okaza4o siK, De kobiety wykazujJ bardziej 
przychylnJ postawK wobec kampanii marketingu spo4ecznie zaangaDowanego niD 
mKDczynni10. Natomiast w badaniach przeprowadzonych przez innych badaczy 
nie zidentyfikowano istotnych zmian miKdzy wymienionymi grupami respon-
dentów11. Podobnie przedstawia siK sytuacja w przypadku oddzia4ywania docho-
du. MoDna tutaj odnalenH prace, które wskazujJ, De wielkoFH dochodu nie wp4ywa 
na postawy konsumentów wobec koncepcji CRM12, oraz badania, które dowodzJ, 
De osoby osiJgajJce niDsze dochody, chKtniej uczestniczJ w takich przedsiK-
wziKciach13. W przypadku oddzia4ywania wieku oraz poziomu wykszta4cenia 
respondentów trudno jest odnalenH wiarygodne nród4a informacji. Wynika to m.in. 
z faktu, De wiKkszoFH dotychczasowych badaW prowadzono na studentach w nie-
wielkim stopniu róDniJcych siK pod wzglKdem wymienionych cech. 

MajJc na uwadze rozbieDnoFci w wynikach wczeFniejszych badaW na temat 
wp4ywu cech demograficznych konsumentów na ich reakcje wobec programów 
CRM, za cel niniejszego opracowania przyjKto próbK dokonania analizy oddzia-
4ywania wieku, poziomu wykszta4cenia, p4ci oraz sytuacji materialnej 
konsumentów na dokonywanie przez nich zakupów produktów uczestniczJcych 
w programach marketingu spo4ecznie zaangaDowanego. 

Wiedza na temat oddzia4ywania zmiennych o charakterze demograficznym 
pozwoli dok4adniej wyjaFniH przyczyny sukcesów i niepowodzeW kampanii mar-
ketingu spo4ecznie zaangaDowanego. Informacje takie mogJ siK okazaH takDe 
przydatne w segmentacji konsumentów przy planowaniu przedsiKwziKH tego typu. 

 
 

                                                 
10 D. M o o s m a y e r, A. F u l j a h n, Consumer perceptions of cause related marketing 

campaigns. „Journal of Consumer Marketing”  27(2010), z. 6, s. 543-549. 
11 M.M. A n u a r, O. M o h a m a d, Examining the Effects of Cause-Proximity and Gender on 

Consumers' Response to Cause-Related Marketing: Evidence from Malaysia, „International Journal 
of Marketing Studies” 3(2011), s. 174-181. 

12  I. C h a n e y, N. D o l l i, Cause related marketing in New Zealand, „International Journal of 
Nonprofit & Voluntary Sector Marketing” 6(2001), s. 156-164. 

13 Ch. A p i s i t, L. M e r e d i t h, S. N u m c h a i, L. L a c k a n a, Impacts of a Thai cause-related 

marketing program on corporate image, „International Journal of Emerging Markets” 3(2008), s. 348-
363. 
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1. METODA BADAWCZA I POMIAR ZMIENNYCH 
 
 

Dane dla potrzeb dalszej analizy zosta4y zgromadzone przy wykorzystaniu 
ankiety pocztowej. Opracowany kwestionariusz zawiera4 m.in. seriK pytaW, które 
pozwoli4y na dokonanie pomiaru siedmiu zmiennych niezbKdnych do tego, aby 
zrealizowaH cel postawiony w niniejszym opracowaniu. WFród wymienionych 
zmiennych znalaz4a siK jedna zmienna zaleDna oraz szeFH zmiennych niezaleD-
nych. ZmiennJ zaleDnJ by4 udzia4 respondenta w kampanii marketingu spo4ecznie 
zaangaDowanego. Pomiaru wspomnianej zmiennej dokonano zadajJc pytanie, czy 
w ciJgu ostatniego roku dokona4(a) Pan(i) zakupu produktu, którego sprzedaD 
by4a powiJzana z udzielaniem pomocy na szczytne cele? Respondent na tak 
postawione pytanie móg4 udzieliH odpowiedzi twierdzJcej albo przeczJcej. 

Grupa zmiennych niezaleDnych zawiera4a dwie zmienne o charakterze kontrol-
nym oraz cztery zmienne demograficzne, których si4a oddzia4ywania by4a za-
sadniczym przedmiotem analizy. Zmiennymi o charakterze demograficznym by4y 
wiek, p4eH, poziom wykszta4cenia oraz sytuacja materialna. Pomiaru pierwszych 
trzech zmiennych dokonano przy wykorzystaniu skal o charakterze nominalnym. 
Natomiast pomiar sytuacji materialnej respondentów przeprowadzono przy wy-
korzystaniu piKciostopniowej skali symetrycznej. Zadaniem respondenta by4o 
wskazanie, jaka jest jego sytuacja materialna. DokonujJc takiej oceny, móg4 wy-
braH jednJ z opcji, poczynajJc od odpowiedzi: „bardzo dobra”, przez „dobra”, 
„przeciKtna”, „z4a”, aD po odpowiedn „bardzo z4a”. 

W przedstawianym badaniu wprowadzono takDe dwie zmienne kontrolne, aby 
dok4adniej zmierzyH si4K oddzia4ywania zmiennych demograficznych na zmiennJ 
niezaleDnJ14. Za zmienne kontrolne przyjKto: ogólnJ ocenK idei marketingu spo-
4ecznie zaangaDowanego oraz postrzegane motywy podejmowania przez przed-
siKbiorstwa programów tego typu. Wymienione czynniki istotnie oddzia4ujJ na 
reakcje konsumentów wobec programów spo4ecznych przedsiKbiorstw, co zosta4o 
dowiedzione w poprzednich pracach badawczych15.  Pomiaru oceny idei marke-
tingu spo4ecznie zaangaDowanego dokonano przy wykorzystaniu skali siedmio-
stopniowej, gdzie liczba 7 oznacza4a „zdecydowanie pozytywnJ ocenK”, a liczba 1 
„zdecydowanie negatywnJ ocenK”. Zadaniem respondenta by4o wskazanie liczby, 

                                                 
14 S. W. H u c k, Reading Statistics and Research, Boston: Pearson, Ally and Bacon 2009. 
15  Np. J.J. D a v i s, Good Ethics Is Good for Business: Ethical Attributions and Response to 

Environmental Advertising, „Journal of Business Ethics” 13(1994), s. 873-885. 
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która najlepiej odzwierciedla4a jego ocenK idei 4Jczenia sprzedaDy z udzielaniem 
pomocy przez przedsiKbiorstwa na szczytne cele. 

Natomiast pomiar postrzeganych motywów podejmowania kampanii marke-
tingu spo4ecznie zaangaDowanego zosta4 dokonany na trzystopniowej skali typu 
nominalnego, o charakterze wymuszajJcym. Respondent mia4 za zadanie wska-
zaH, dlaczego wed4ug niego przedsiKbiorstwa podejmujJ tego typu przedsiK-
wziKcia? UdzielajJc odpowiedzi na takie pytanie, moDna by4o wybraH jeden 
z nastKpujJcych czterech wariantów: „chcJ rzeczywiFcie pomagaH”, „robiJ to 
tylko po to, aby wiKcej zarabiaH”, „chcJ jednoczeFnie pomagaH i wiKcej zarabiaH”, 
„z innych powodów”. 

 
 
 

2. PRZEBIEG BADAp I CHARAKTERYSTYKA PRÓBY 

 
 
Ankieta zosta4a rozes4ana do 600 losowo wybranych gospodarstw domowych 

znajdujJcych siK na terenie Lublina. Uzyskano w ten sposób 150 uzupe4nionych 
kwestionariuszy, z czego dwa odrzucono ze wzglKdu na znaczne braki danych. 

sredni wiek respondenta wynosi4 52,5 roku, w tym najstarszy uczestnik 
badania mia4 84 lata, a najm4odszy 19 lat. WFród uczestników badania by4o 120 
(80%) kobiet oraz 28 (19%) mKDczyzn, w przypadku jednej ankiety nie za-
znaczono p4ci osoby uczestniczJcej w badaniu. Znaczny odsetek kobiet w badaniu 
jest spowodowany tym, De we wstKpie do ankiety proszono o wype4nienie jej 
przez osoby dokonujJce najczKFciej zakupów w gospodarstwach domowych. 
WiKkszoFH osób, które wziK4y udzia4 w badaniu, mia4o wyDsze wykszta4cenie – 93 
osoby, co stanowi 62% próby badawczej. Osób ze Frednim wykszta4ceniem by4o 
47 i stanowili oni 32% ca4ej próby. Pozosta4J czKFH respondentów, czyli 6% 
stanowi4y osoby majJce zawodowe (8 osób) i podstawowe wykszta4cenie (jedna 
osoba). Tak duDy odsetek osób z wyDszym wykszta4ceniem Fwiadczy o nadrepre-
zentatywnoFci wymienionej grupy w stosunku do badanej populacji i jest zja-
wiskiem charakterystycznym dla badaW prowadzonych przy wykorzystaniu ankiet 
pocztowych w naszym kraju16.  

                                                 
16 O. G o r b a n i u k, Uwarunkowania stopnia zwrotu ankiet pocztowych w Polsce w 2wietle 

bada3 eksperymentalnych, „Roczniki Nauk Spo4ecznych” 28-29(2000-2001), z. 1, s.  256. 
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94% uczestników badania przyzna4o, De zna ideK 4Jczenia sprzedaDy pro-
duktów z udzielaniem wsparcia na szczytne cele. WFród osób nieznajJcych 
wymienionej idei, 4 osoby by4y w wieku powyDej 70 lat, a pozosta4e 3 w wieku 
powyDej 50lat. Wszystkie z wymienionych osób mia4y wykszta4cenie wyDsze lub 
Frednie i by4y kobietami. 

116 respondentów przyzna4o, De w ciJgu ostatniego roku naby4o co najmniej 
jeden produkt powiJzany z udzielaniem wsparcia na szczytne cele. Oznacza to, De 
oko4o 78% wszystkich uczestników badania wziK4o udzia4 w jakiejF kampanii 
marketingu spo4ecznie zaangaDowanego. WFród nabywanych produktów najwiKk-
szy udzia4 mia4a DywnoFH oraz Frodki czystoFci, w kaDdym z wymienionych 
przypadków odnotowano po 61 wskazaW, stanowiJcych po 52,6% wszystkich 
odpowiedzi. W dalszej kolejnoFci znalaz4y siK kosmetyki – 10 wskazaW oraz inne 
produkty (tablica 1). 

ZaskakujJcy jest fakt, De aD 78% (116 vs. 33) ankietowanych przyznaje, De 
w ciJgu ostatniego roku dokona4o zakupu produktu powiJzanego z udzielaniem 
wsparcia na szczytne cele. Innymi s4owy, wymienione osoby wziK4y udzia4 w co 
najmniej jednej kampanii marketingu spo4ecznie zaangaDowanego. 
 
 

Tablica 1. Produkty nabywane podczas kampanii marketingu  
spo4ecznie zaangaDowanego 

 

Rodzaj produktu Liczba wskazaW Odsetek wskazaW17 

vywnoFH 61 52,6 

Kosmetyki 10 8,6 

srodki czystoFci 61 52,6 

Inne 2 1,7 

Razem 134  

 
wród4o: Wyniki badaW w4asnych. 

 

 
 
 

                                                 
17 Odsetek wskazaW nie sumuje siK do 100%, poniewaD respondenci mogli udzieliH wiKcej niD 

jednej odpowiedzi. 
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3. WYNIKI BADANIA 

 
 
W celu dokonania oceny oddzia4ywania cech demograficznych respondentów 

na prawdopodobieWstwo wziKcia przez nich udzia4u w kampanii marketingu 
spo4ecznie zaangaDowanego, wykorzystano technikK regresji logistycznej. Za 
zmiennJ zaleDnJ przyjKto udzia4 respondenta w kampanii marketingu spo4ecznie 
zaangaDowanego. JeFli ankietowany w ciJgu ostatniego roku dokona4 zakupu co 
najmniej jednego produktu, którego sprzedaD by4a powiJzana z udzielaniem 
wsparcia na szczytne cele, to wpisywano cyfrK jeden. W przeciwnym przypadku 
odpowiedn kodowano jako zero. 

Ca4J analizK przeprowadzono w programie Statistica 10. Wykonane obliczenia 
wykaza4y, De statystyka chi-kwadrat dla rozpatrywanego modelu przyjK4a wartoFH 
równJ 26,07. Odpowiada temu prawdopodobieWstwo empiryczne, wynoszJce 
0,0002. Oznacza to, De postulowany model istotnie wyjaFnia wiKcej zmiennoFci 
czynnika zaleDnego, niD model sk4adajJcy siK jedynie z wyrazu wolnego. 
OpisujJc dobroH dopasowania modelu, wykorzystano takDe wspó4czynnik 
pseudo-R2 McFaddena. Wymieniona miara przyjK4a wartoFH 0,176. Wskazuje to 
na zbliDony poziom dopasowania do satysfakcjonujJcego, który zawiera siK w 
przedziale od 0,2 do 0,4. 
 

Tablica 2. Podstawowe parametry modelu 
 

 
Sta4a Motywy 

Ocena 
idei CRM 

Sytuacja 
material-

na 

Wykszta4-
cenie 

P4eH Wiek 

Ocena 6,026* 0,301 0,329* -0,519 -0,682 -0,696 -0,047* 

B4Jd 
standardowy 

2,609 0,424 0,137 0,465 0,469 0,520 0,017 

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 

 
wród4o: Wyniki badaW w4asnych. 
p<0,05 
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Proces estymacji wykaza4, De dwie z szeFciu rozpatrywanych zmiennych 
niezaleDnych istotnie oddzia4ywa4y na prawdopodobieWstwo dokonania zakupu 
przez konsumenta produktu podczas kampanii marketingu spo4ecznie zaangaDo-
wanego. WFród zmiennych kontrolnych wartoFH wspó4czynnika przy zmiennej 
opisujJcej ocenK idei kampanii CRM przyjK4a wartoFH 0,329 i by4a istotna sta-
tystycznie (p<0,05). Natomiast wspó4czynnik przy postrzeganych motywach po-
dejmowania tego typu programów mia4 wartoFH zbliDonJ do wymienionego, 
jednak oszacowane dla niego prawdopodobieWstwo wynios4o 0,48, co znaczJco 
przekracza graniczny poziom istotnoFci. Takie wyniki oznaczajJ, De im bardziej 
pozytywnie konsument ocenia ideK 4Jczenia sprzedaDy z udzielaniem wsparcia na 
szczytne cele, tym wiKksze jest prawdopodobieWstwo wziKcia przez niego udzia4u 
w tego typu przedsiKwziKciu. 

JeFli chodzi o interpretacjK wspó4czynnika przy postrzeganych motywach po-
dejmowania kampanii CRM, naleDy zachowaH znacznJ ostroDnoFH. Brak jego 
statystycznej istotnoFci nie jest argumentem przemawiajJcym za podaniem w 
wJtpliwoFH wyników wczeFniejszych badaW. Nieistotny wspó4czynnik by4 spowo-
dowany prawdopodobnie asymetriJ rozk4adu odpowiedzi na pytanie dotyczJce 
postrzeganych motywów. AD 69,5% ze wszystkich respondentów zaznaczy4o 
odpowiedn wskazujJcJ, De przedsiKbiorstwa dokonujJ tego typu kampanii, aby 
„jednoczeFnie pomagaH i wiKcej zarabiaH”, 24% wybra4o odpowiedn: „robiJ to 
tylko po to, aby wiKcej zarabiaH”, i tylko 6% uczestników badania (9 wskazaW) 
wybra4o odpowiedn wskazujJcJ, De przedsiKbiorstwa realizujJ kampanie marke-
tingu spo4ecznie zaangaDowanego jedynie po to, aby udzielaH pomocy. 

Dalsza analiza rozk4adu odpowiedzi pod wzglKdem zakupu produktów 
w ramach programów CRM pokaza4a, De wFród respondentów, którzy przypisujJ 
przedsiKbiorstwom jedynie chKH osiJgniKcia zysku, zakupu dokona4o tylko 61% 
ankietowanych. W grupie osób przypisujJcych przedsiKbiorstwom zarówno 
czyste, jak i promocyjno-marketingowe motywy podejmowania takich kampanii, 
jednoczeFnie odsetek respondentów dokonujJcych zakupu wyniós4 82%, a wFród 
respondentów przypisujJcych tylko altruistyczne motywy, wymieniony odsetek 
wyniós4 100%. Pokazuje to, De wraz z przypisywaniem przedsiKbiorstwom 
motywów, poczynajJc od „chKci zysku”, przez „dJDenie do zysku i udzielanie 
jednoczeFnie pomocy”, aD do przypisywania jedynie chKci udzielania pomocy, 
odsetek respondentów dokonujJcych zakupu ulega4 zwiKkszeniu od 61%, przez 
82% aD do 100%. To wyrannie wskazuje na charakter zwiJzku miKdzy postrze-
ganymi motywami podejmowanych programów spo4ecznych a uczestnictwem 
konsumentów w tego typu przedsiKwziKciach. RóDnice miKdzy odsetkami osób 
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uczestniczJcymi w kampaniach marketingu spo4ecznego nie sJ takDe wynikiem 
przypadku, co potwierdza test chi-kwadrat ({2 (3, 164) = 9,334; p=0,025). 

WFród zmiennych o charakterze demograficznym jedynie wspó4czynnik przy 
zmiennej „Wiek” by4 istotny statystycznie, jego wartoFH zosta4a oszacowana na 
poziomie -0,047. Oznacza to, De wraz ze zwiKkszajJcym siK wiekiem konsu-
mentów maleje prawdopodobieWstwo dokonania przez nich zakupu produktu 
w programie CRM. Pozosta4e zmienne, to jest postrzegana przez konsumenta sy-
tuacja materialna, wykszta4cenie i p4eH nie mia4y istotnego wp4ywu na prawdo-
podobieWstwo wziKcia przez konsumenta udzia4u w kampanii marketingu spo-
4ecznie zaangaDowanego. 

W dalszej czKFci analizy dokonano interpretacji ilorazów szans dla postu-
lowanego modelu. Przeprowadzone badanie, podobnie jak w przypadku wartoFci 
wspó4czynników, wykaza4o, De istotne sJ tylko ilorazy szans dla zmiennych: 
„Ocena idei CRM” oraz „Wiek”. Iloraz szans dla jednostki w przypadku zmiennej 
„Ocena idei CRM” wyniós4 1,389. Oznacza to, De wraz z kaDdym punktem na 
skali mierzJcej ocenK idei marketingu spo4ecznie zaangaDowanego wzrasta szansa 
na to, De respondent wenmie udzia4 w takiej kampanii 1,389 razy. Dla pe4nego 
zakresu skali iloraz szans wynosi 7,913. Wskazuje to, iD szansa na to, De konsu-
ment oceniajJcy ideK CRM najbardziej pozytywnie, zakupi produkt w takiej 
kampanii jest prawie osiem razy wiKksza, niD w przypadku konsumenta ocenia-
jJcego ideK CRM najmniej przychylnie, czyli na 1 w skali od 1 do 7. 
 

Tablica 3. Ilorazy szans dla postulowanego modelu 
 

 
Sta4a Motywy 

Ocena idei 
CRM 

Sytuacja 
materialna 

Wykszta4-
cenie 

P4eH Wiek 

Chi-kwadrat 
Walda 

5,333 0,502 5,737 1,246 2,118 1,789 7,572 

p 0,021 0,478 0,017 0,264 0,146 0,181 0,006 

Iloraz szans 
dla jednostki 414,032* 1,351 1,389* 0,595 0,505 0,499 0,954* 

-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 

Iloraz szans 
dla zakresu 

 2,464 7,193 0,211 0,129 0,499 0,048 

  0,199 1,410 0,013 0,008 0,178 0,005 

  30,507 36,682 3,329 2,086 1,395 0,426 

 
wród4o: Wyniki badaW w4asnych. 
p<0,05 
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W przypadku zmiennej „Wiek” jednostkowy iloraz szans wyniós4 0,954. 
Oznacza to, De wraz ze wzrostem wieku respondenta o kaDdy kolejny rok, maleje 
szansa na to, De wenmie on udzia4 w kampanii CRM. RozpatrujJc iloraz szans dla 
ca4ego zakresu rozpatrywanej zmiennej, wyniós4 on 0,048. Oznacza to, De szansa 
na to, iD osoba w wieku 84 lat dokona zakupu produktu w ramach kampanii 
marketingu spo4ecznie zaangaDowanego, jest ponad 19 razy mniejsza niD dla 
osoby w wieku 19 lat. 

 
 

4. DYSKUSJA WYNIKÓW 

 
 
Przeprowadzone badanie wykaza4o, De z grupy rozpatrywanych zmiennych 

demograficznych, jedynie wiek istotnie oddzia4uje na prawdopodobieWstwo 
dokonania zakupu produktu powiJzanego z udzielaniem wsparcia na szczytne 
cele. Zidentyfikowany tutaj parametr wskazuje, De im starszy jest konsument, tym 
mniejsze sJ szanse na to, De wenmie on udzia4 w kampanii marketingu spo4ecznie 
zaangaDowanego. Taki wynik moDe byH spowodowany kilkoma czynnikami. 
JednJ z prawdopodobnych przyczyn jest zwiKkszajJce siK z wiekiem doFwiad-
czenie oraz rosnJcy poziom krytycyzmu wFród konsumentów. Na takie wyjaFnie-
nie wskazujJ m.in. wyniki badaW przeprowadzonych przez Carla Obermillera 
i Erica Spangenberga18. UjemnJ zaleDnoFH miKdzy wiekiem a prawdopodobieW-
stwem wziKcia przez konsumenta udzia4u w kampanii CRM moDna takDe t4u-
maczyH malejJcJ aktywnoFciJ poznawczJ i rynkowJ osób w podesz4ym wieku. 
Jak to juD wczeFniej zaznaczono, idea marketingu spo4ecznie zaangaDowanego nie 
by4a znana tylko osobom starszym, szczególnie w wieku powyDej 70 lat. 

Uzyskane wyniki majJ kilka praktycznych implikacji. Po pierwsze – wskazujJ, 
De najwiKcej potencjalnych odbiorców kampanii marketingu spo4ecznie zaangaDo-
wanego moDna odnalenH wFród m4odych konsumentów. Po drugie – zidentyfi-
kowany brak oddzia4ywania p4ci na prawdopodobieWstwo dokonania zakupu 
produktu powiJzanego z udzielaniem wsparcia na szczytne cele wskazuje, De 
programy tego typu mogJ okazaH siK równie skuteczne w przypadku tak kobiet, 
jak i mKDczyzn. Podobnie przedstawia siK sytuacja, jeFli chodzi o wp4yw wy-
kszta4cenia oraz sytuacji materialnej respondentów. Brak istotnego statystycznie 

                                                 
18 C. O b e r m i l l e r, E. S p a n g e n b e r, 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 oddzia4ywania wskazuje, De moDna spodziewaH siK podobnego odsetka uczest-
ników kampanii CRM wFród grup respondentów zróDnicowanych pod wzglKdem 
wymienionych zmiennych. Po trzecie – brak obecnoFci istotnego statystycznie 
zwiJzku miKdzy p4ciJ, poziomem wykszta4cenia oraz sytuacjJ materialnJ 
a prawdopodobieWstwem dokonania zakupu oznacza, De wymienione zmienne 
bKdJ mia4y niewielkJ przydatnoFH w segmentacji. 

W uogólnianiu przedstawionych wniosków naleDy jednak zachowaH znacznJ 
ostroDnoFH, poniewaD badana grupa charakteryzowa4a siK niewielkim stopniem 
zróDnicowania, szczególnie pod wzglKdem p4ci oraz poziomu wykszta4cenia. 
Wspomniane niewielkie zróDnicowanie pod wzglKdem nasilenia wymienionych 
zmiennych mog4o w znaczJcym stopniu zadecydowaH o uzyskanych rezultatach. 
Aby uniknJH takich trudnoFci w przysz4ych badaniach, zamiast losowego doboru 
próby warto jest wykorzystaH metodK doboru o charakterze kwotowo-losowym.  
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THE IMPACT OF DEMOGRAPHIC VARIABLES ON THE PARTICIPATION OF 
CONSUMERS IN CAUSE-RELATED MARKETING CAMPAIGNS 

 

S u m m a r y  

 
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. 
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