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Badanie zachowañ konsumentów jest istotne tak dla ekonomisty, jak i sa-
mego klienta, któremu nierzadko pozwala zrozumieæ ukryte motywy swoich
dzia³añ i wyborów, wczeœniej przez niego niedostrzegane. Oba podejœcia ró¿-
ni¹ siê od siebie. Punkt widzenia konsumenta, chocia¿ obejmuje wiele p³asz-
czyzn, skierowany jest g³ównie w kierunku empirycznego badania, skupienia
siê na fizycznych cechach produktu, wiedzy o nim. Natomiast podejœcie eko-
nomisty to analiza na wy¿szym poziomie czynników, które poœrednio i jedno-
czeœnie niezwykle silnie wp³ywaj¹ na decyzje kupuj¹cych.

W ekonomii temat indywidualnego zachowania konsumenta jest nierozer-
walnie zwi¹zany z tematem jego dobrego samopoczucia mierzonego u¿ytecz-
noœci¹, podczas gdy podwy¿szanie zadowolenia nie jest g³ównym punktem za-
interesowania zachowania samego kupuj¹cego [Suranyi-Unger, 1981, s. 132].
Na pojêcie indywidualnego zadowolenia z nabywanego dobra wp³ywa mnó-
stwo innych kryteriów, takich jak dochód, poziom bogactwa, pozycja spo³ecz-
na, realizowane miejsce zgodnie z hierarchi¹ Maslowa czy w³asne przekona-
nia ideologiczne. W teorii ekonomii zadowolenie klienta staje siê wa¿n¹ kwe-
sti¹. Czy to czego potrzebuje, a nawet ¿¹da jednostka jest zadowalane. Sprze-
dawany produkt nie tylko powinien spe³niaæ potrzeby materialne, ale rów-
nie¿ socjalne i ideologiczne.

Obecnie konsument ma dostêp do szerokiej gamy towarów, które nie ró¿-
ni¹ siê znacz¹co miêdzy sob¹ — posiadaj¹ zbli¿on¹ jakoœæ, cenê czy cechy
u¿ytkowe. Rynek, na którym konkuruj¹ przedsiêbiorstwa, nazywany jest
wrêcz rynkiem konsumenta. Klient jest tym, który narzuca warunki i — wraz
ze swoj¹ rosn¹c¹ œwiadomoœci¹ praw — coraz racjonalniej ustosunkowuje
siê do tego, co proponuje mu rynek. Powoduje to, i¿ elementem przewagi ryn-
kowej przedsiêbiorstwa staje siê jego wizerunek1, który zostaje kszta³towany
tak, by odró¿niæ siê od konkurentów z tej samej bran¿y, co strona poda¿owa
rynku szybko zauwa¿y³a. Dobra reputacja przedsiêbiorstwa jest zaœ wartoœ-
ci¹ mierzaln¹ w ekonomii, liczon¹ jako skapitalizowana wielkoœæ zysku
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1 Wizerunek — wyobra¿enie o danym przedsiêbiorstwie wszystkich podmiotów dzia³a-
j¹cych w otoczeniu firmy, nie tylko klientów, ale tak¿e dostawców, inwestorów, pracowników
i spo³eczeñstwa jako ogó³u [Low, Cohen, s. 52].



osi¹gniêtego dziêki tej¿e reputacji w danym czasie [Zarz¹dzanie…, 1999,
s. 202].

Od kilku lat w Polsce, wzorem krajów Europy Zachodniej czy Stanów Zjed-
noczonych, zaczêto odchodziæ od fundamentalnego twierdzenia Friedmana
[1993], i¿ celem prowadzenia dzia³alnoœci gospodarczej jest wy³¹cznie zysk.
Mo¿emy zaobserwowaæ ³¹czenie b¹dŸ próby ³¹czenia podstawowej dzia³al-
noœci wytwórczej, jak i us³ugowej firm z dzia³alnoœci¹ proekologiczn¹ czy do-
broczynn¹. Jedne przedsiêbiorstwa poprzez budowanie strategii spo³ecznej
odpowiedzialnoœci biznesu (Corporate Social Responsibility)2 œwiadomie bu-
duj¹ przewagê konkurencyjn¹ w bran¿y, w której prowadz¹ dzia³alnoœæ gos-
podarcz¹, inne zaœ uleg³y powszechnie panuj¹cej modzie, presji organizacji
ekologicznych czy te¿ staraj¹ siê naœladowaæ konkurentów.

Na szczególn¹ uwagê zas³uguj¹ s³owa Portera i Kramera [2003, s. 83], któ-
rzy stwierdzili, i¿ dzia³alnoœæ charytatywna jest zarówno form¹ reklamy, jak
i public relations3. Nie zgadzali siê z twierdzeniem Friedmana [1993] i g³osili,
i¿ filantropia4 w d³ugim terminie daje przedsiêbiorstwu zarówno efekt po-
prawy konkurencyjnoœci, jak i jego wartoœci niematerialnej, okreœlanej jako
wizerunek.

W œwietle powy¿szych stwierdzeñ celem tej pracy bêdzie przeprowadze-
nie analizy, w jaki sposób filantropia, staj¹ca siê dla przedsiêbiorców ele-
mentem d³ugofalowej strategii zdobywania przewagi konkurencyjnej, jest
oceniana przez konsumentów. W pracy zawrze siê ponadto odpowiedŸ na py-
tanie, czy dzia³alnoœæ prospo³eczna i proekologiczna buduje zaufanie do
przedsiêbiorstwa i jakie wyobra¿enie o biznesowym ofiarodawcy, a przede
wszystkim jego produktach, ma potencjalny klient. Analiza bêdzie równie¿
prób¹ oceny, czy w drodze ku pozycji lidera ³¹czenie dzia³alnoœci gospodar-
czej z wype³nianiem celów spo³ecznych znajduje nale¿yte uznanie wœród ad-
resatów tej¿e dobroczynnoœci.

Analiza literatury œwiatowej i zawartych w niej wniosków z przeprowadzo-
nych badañ, pozwoli³a na sformu³owanie hipotez badawczych prezentowanej
pracy. Pierwsza z nich wskazuje, i¿ w opinii konsumentów dzia³alnoœæ dobro-
czynn¹ prowadz¹ przede wszystkim firmy ma³e, do których zazwyczaj zalicza-
j¹ siê rodzinne przedsiêbiorstwa oraz przedsiêbiorstwa du¿e, zatrudniaj¹ce
ponad 250 pracowników. Kolejna hipoteza badawcza wskazuje, i¿ spo³eczeñ-
stwo polskie uto¿samia dzia³alnoœæ spo³eczn¹ z przedsiêbiorstwami osi¹ga-
j¹cymi wy¿sze zyski. Przeprowadzona analiza bêdzie równie¿ weryfikowaæ
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2 Spo³eczna odpowiedzialnoœæ biznesu (ang.: CSR — Corporate Social Responsibility) —
podejœcie strategiczne i d³ugofalowe oparte na zasadach dialogu spo³ecznego i budowaniu re-
lacji z interesariuszami oraz poszukiwaniu rozwi¹zañ korzystnych dla wszystkich stron, pro-
wadz¹ce do osi¹gania trwa³ego zysku [Wang, 2008].

3 Public Relations — (z ang. ‘kontakty z otoczeniem’) dotyczy kszta³towania stosunków pub-
licznie dzia³aj¹cego podmiotu z jego otoczeniem.

4 Filantropia (gr. philanthropia: phileo — kocham i anthropos — cz³owiek) oznacza dobro-
czynnoœæ, udzielanie pomocy potrzebuj¹cym.



hipotezê o zró¿nicowanym postrzeganiu i ocenie rodzaju dzia³añ, na które
nakierunkowana jest spo³eczna odpowiedzialnoœæ biznesu.

Artyku³ bêdzie siê sk³adaæ z nastêpuj¹cych czêœci: przegl¹du literatury,
opisu bazy danych, analizy g³ównych sk³adowych i wniosków z przeprowadzo-
nego badania.

I. Przegl¹d literatury
Wp³yw wielkoœci firmy na spo³eczn¹ odpowiedzialnoœæ biznesu bada³ ju¿

Udayasankar [2008, s. 167–176]. Na podstawie badañ empirycznych, jak i ana-
lizy teoretycznej wykaza³, i¿ zwi¹zek pomiêdzy rozmiarem firmy a jej spo³ecz-
n¹ odpowiedzialnoœci¹ przyjmuje kszta³t litery U. Œrednie firmy mniej chêt-
nie s¹ nastawione do tego rodzaju dzia³alnoœci. Po przeciwnej stronie wystê-
puj¹ bardzo ma³e i bardzo du¿e przedsiêbiorstwa, które w jednakowy sposób
uczestnicz¹ w dzia³alnoœci dobroczynnej, jednak motywy tego udzia³u s¹ ró¿-
ne. Rozmiar przedsiêbiorstwa wi¹¿e siê z takimi cechami firm jak: widocz-
noœæ dla otoczenia biznesowego, dostêp do zasobów oraz skala dzia³ania i to
one s¹ czynnikami nak³aniaj¹cymi do uczestnictwa w dzia³alnoœci charyta-
tywnej czy produkcji wyrobów z ekologicznych surowców.

Akceptowalnym punktem widzenia jest to, i¿ ma³e firmy d¹¿¹ do bycia bar-
dziej widocznymi, wiêc jest bardziej prawdopodobne, ¿e bêd¹ bardziej odpo-
wiedzialne spo³ecznie. Dla porównania: wiêksze firmy s¹ bardziej odporne
na wp³ywy otoczenia, jednak dzia³alnoœæ socjalna pozwala im uzyskaæ dostêp
do ekskluzywnych zasobów, w³¹czaj¹c zasoby naturalne i ludzkie. Autor
wymienionego powy¿ej referatu zauwa¿a, i¿ towary przyjazne œrodowisku czy
wykonane z naturalnych surowców s¹ bardziej preferowane przez konsumen-
tów. Dodatkowo omawiana dzia³alnoœæ buduje relacje pomiêdzy kupuj¹cym
a sprzedaj¹cym, co dla przedsiêbiorstwa, szczególnie ma³ego, stanowi zaletê
w stosunku do konkurencji.

Chocia¿ Useem [1988, s. 77–89] twierdzi — na podstawie analizy trzydzie-
stu banków — i¿ istnieje tylko niewielka korelacja miêdzy poziomem przeka-
zywanej pomocy innym a uzyskiwanym dochodem. Niemniej jednak przeko-
nuje, i¿ dowody z przeprowadzonych badañ wskazuj¹ na wp³yw dzia³alnoœci
dobroczynnej na podniesienie pozycji rynkowej firmy i kszta³towanie pozy-
tywnego jej wizerunku.

Wyniki analizy poziomu filantropii w Wielkiej Brytanii, wykonane przez
Campbella, Moore’a i Metzgera [2002], pokazuj¹ istotny zwi¹zek pomiêdzy
wielkoœciami zawartymi w omawianej hipotezie. Przy jednoczesnym wzro-
œcie zysku brutto (w badaniu pomniejszono go o wyp³acone dywidendy) i wy-
datków na cele charytatywne, wskaŸnik bêd¹cy iloczynem tych wielkoœci5

w latach 1985–2000 stale wzrasta³. Œwiadczy to o wzroœcie filantropii wœród
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5 wydatki przedsiêbiorstw na cele charytatywne
k brutto (przed opodatkowaniem, ale po wyp³aceniu dywidend)



przedsiêbiorców i coraz wiêkszym udziale wydatków zwi¹zanych z dzia³al-
noœci¹ spo³eczn¹ w zysku.

Instytut Spraw Publicznych przed przyst¹pieniem Polski do Unii Europej-
skiej zbada³ wp³yw wizerunku firmy na decyzje konsumenckie [Roguska,
2004]. Analiza wykaza³a, i¿ niemal 70% Polaków popiera dzia³alnoœæ firm
skierowan¹ ku realizacji celów wa¿nych spo³ecznie, przy czym jednoczeœnie
wystêpuje znacznie mniejsze uznanie dla podejœcia proekologicznego przed-
siêbiorstw oraz wspierania kultury.

II. Opis bazy danych i definicje zmiennych
W celu zbadania problemu, zosta³a utworzona baza danych oparta na wy-

nikach, pochodz¹cych z badania kwestionariuszowego przeprowadzonego
w grudniu 2008 roku. Badanie dotyczy³o opinii Polaków wobec ró¿nych form
dzia³alnoœci dobroczynnej przedsiêbiorstw. Grup¹ badan¹ by³y losowo wy-
brane osoby powy¿ej 25 roku ¿ycia, o ugruntowanej opinii i okreœlonym do-
œwiadczeniu.
Definicje zmiennych:
• x1 — zmienna dyskretna, stanowi¹ca odpowiedŸ na pytanie:

Czy kiedykolwiek zdarzy³o siê, by kupi³(a) Pan(i) produkt jakiejœ firmy,
poniewa¿ czêœæ dochodów ze sprzeda¿y mia³a byæ przeznaczona na jakiœ
cel wa¿ny spo³ecznie np. na cel dobroczynny (do¿ywianie dzieci, wspiera-
nie kosztów leczenia)?
zakodowana w nastêpuj¹cy sposób:
1 — gdy badana osoba udzieli³a odpowiedzi TAK,
2 — gdy badana osoba udzieli³a odpowiedzi NIE, gdy¿ nie by³o to dla niej
wa¿ne,
3 — gdy badana osoba udzieli³a odpowiedzi NIE, gdy¿ nie wiedzia³a
o takim dzia³aniu przedsiêbiorstwa.

• x2 — zmienna dyskretna, stanowi¹ca odpowiedŸ na pytanie:
Czy kiedykolwiek zdarzy³o siê, by kupi³(a) Pan(i) produkt jakiejœ firmy,
poniewa¿ firma troszczy siê o œrodowisko naturalne, np. stosuje opakowa-
nia z surowców wtórnych?
zakodowana w nastêpuj¹cy sposób:
1 — gdy badana osoba udzieli³a odpowiedzi TAK,
2 — gdy badana osoba udzieli³a odpowiedzi NIE, gdy¿ nie by³o to dla niej
wa¿ne,
3 — gdy badana osoba udzieli³a odpowiedzi NIE, gdy¿ nie wiedzia³a
o takim dzia³aniu przedsiêbiorstwa.

• x3 — zmienna dyskretna, stanowi¹ca odpowiedŸ na pytanie:
Czy kiedykolwiek zdarzy³o siê, by kupi³(a) Pan(i) produkt jakiejœ firmy,
poniewa¿ firma dofinansowywa³a, sponsorowa³a wa¿ne wydarzenie kultu-
ralne lub sportowe?
zakodowana w nastêpuj¹cy sposób:
1 — gdy badana osoba udzieli³a odpowiedzi TAK,
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2 — gdy badana osoba udzieli³a odpowiedzi NIE, gdy¿ nie by³o to dla niej
wa¿ne,
3 — gdy badana osoba udzieli³a odpowiedzi NIE, gdy¿ nie wiedzia³a
o takim dzia³aniu przedsiêbiorstwa.

• x4 — zmienna dyskretna, koduj¹ca ocenê jakoœci produktów przedsiê-
biorstw proekologicznych w porównaniu do produktów innych przedsiê-
biorstw z tej samej bran¿y:
1 — gdy respondent uwa¿a, ¿e jakoœæ jest WY¯SZA,
2 — gdy respondent uwa¿a, ¿e jakoœæ jest NI¯SZA,
3 — gdy respondent uwa¿a, ¿e produkty NIE RÓ¯NI¥ SIÊ istotnie.

• x5 — zmienna dyskretna, koduj¹ca wyobra¿enie o cenie produktów przed-
siêbiorstw proekologicznych w porównaniu do produktów innych przed-
siêbiorstw z tej samej bran¿y:
1 — gdy respondent uwa¿a, ¿e cena jest NI¯SZA,
2 — gdy respondent uwa¿a, ¿e cena jest WY¯SZA,
3 — gdy respondent uwa¿a, ¿e ceny produktów NIE RÓ¯NI¥ SIÊ istotnie.

• x6 — zmienna dyskretna, koduj¹ca odpowiedŸ na pytanie:
Które firmy wed³ug Pani/Pana czêœciej prowadz¹ dzia³alnoœæ dobroczyn-
n¹?
zakodowana w nastêpuj¹cy sposób:
1 — gdy badana osoba stwierdzi³a, ¿e MA£E,
2 — gdy badana osoba stwierdzi³a, ¿e ŒREDNIE,
3 — gdy badana osoba stwierdzi³a, ¿e DU¯E.

• x7 — zmienna binarna, koduj¹ca odpowiedŸ na pytanie:
Czy filantropia niesie trwa³¹ poprawê jakoœci ¿ycia potrzebuj¹cych?
przyjmuj¹ca wartoœci:
1 — gdy respondent uwa¿a, ¿e TAK,
2 — gdy respondent uwa¿a, ¿e NIE.

• x8 — zmienna binarna, koduj¹ca odpowiedŸ na pytanie:
Czy filantropia buduje zaufanie do przedsiêbiorstwa i jego wiarygodnoœci?
przyjmuj¹ca wartoœci:
1 — gdy respondent uwa¿a, ¿e TAK,
2 — gdy respondent uwa¿a, ¿e NIE.

• x9 — zmienna binarna, stanowi¹ca odpowiedŸ na pytanie:
Czy firmy prywatne poprzez dzia³alnoœæ dobroczynn¹ lub sponsorsk¹ przy-
czyniaj¹ siê do rozwoju gospodarczego kraju?
przyjmuj¹ca wartoœci:
1 — gdy respondent uwa¿a, ¿e TAK,
2 — gdy respondent uwa¿a, ¿e NIE.

• x10 — zmienna binarna, stanowi¹ca odpowiedŸ na pytanie:
Czy firmy prowadz¹ce dzia³alnoœæ dobroczynn¹ i sponsorsk¹ chêtniej ni¿
inne p³ac¹ podatki?
przyjmuj¹ca wartoœci:
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1 — gdy respondent uwa¿a, ¿e TAK,
2 — gdy respondent uwa¿a, ¿e NIE.

• x11 — zmienna binarna, stanowi¹ca odpowiedŸ na pytanie:
Czy dzia³alnoœæ dobroczynn¹ i sponsorsk¹ prowadz¹ firmy osi¹gaj¹ce wy¿-
sze zyski?
przyjmuj¹ca wartoœci:
1 — gdy respondent uwa¿a, ¿e TAK,
2 — gdy respondent uwa¿a, ¿e NIE.

• x12 — zmienna binarna, stanowi¹ca odpowiedŸ na pytanie:
Czy przy wyborze miejsca pracy bra³(a)by Pani/Pan pod uwagê to, czy fir-
ma prowadzi dzia³alnoœæ dobroczynn¹ lub sponsorsk¹?
przyjmuj¹ca wartoœci:
1 — gdy respondent uwa¿a, ¿e TAK,
2 — gdy respondent uwa¿a, ¿e NIE.

• x13 — zmienna binarna, stanowi¹ca odpowiedŸ na pytanie:
Czy poœwiêca Pani/Pan swój czas na rzecz organizacji pozarz¹dowych, ru-
chów spo³ecznych, pracy w wolontariacie?
przyjmuj¹ca wartoœci:
1 — gdy respondent uwa¿a, ¿e TAK,
2 — gdy respondent uwa¿a, ¿e NIE.

• x14 — zmienna binarna koduj¹ca p³eæ respondenta, przyjmuje wartoœci:
1 — jeœli respondent jest kobiet¹,
2 — jeœli respondent jest mê¿czyzn¹.

• x15 — zmienna dyskretna, koduj¹ca wysokoœæ przeciêtnego miesiêcznego
dochodu netto na osobê w gospodarstwie domowym respondenta w z³:
1 — poni¿ej i 200,
2 — 201–400,
3 — 401–600,
4 — 601–800,
5 — powy¿ej 800.
Analizê rozpoczêto sprawdzeniem, w jaki sposób odpowiedzi na dane py-

tania rozk³adaj¹ siê w populacji. W prezentowanym rozdziale zostanie,
oprócz analizy poszczególnych pytañ, przeprowadzona analiza udzielanych
odpowiedzi wed³ug p³ci, dochodu czy wielkoœci miejscowoœci, z której pocho-
dzi respondent.

W odpowiedzi na jedno z pierwszych pytañ, oznaczone w przeprowadzanej
analizie przez x1 uzyskano wyniki przedstawione w tabeli 1.

Jak widaæ w tej tabeli, zdecydowana wiêkszoœæ respondentów — 71% od-
powiedzia³a twierdz¹co na pytanie, czy kiedykolwiek kupili produkt jakiegoœ
przedsiêbiorstwa, poniewa¿ czêœæ dochodu ze sprzeda¿y by³a przeznaczona
na cel spo³eczny, taki jak wspieranie kosztów leczenia dzieci. Sugeruje to, i¿
dla polskiego spo³eczeñstwa, wiadomoœæ o mo¿liwoœci pomocy innym w ta-
kiej formie jest wa¿na i chêtnie bior¹ w niej udzia³. Jednoczeœnie nale¿y za-
znaczyæ, i¿ troska firmy o œrodowisko naturalne jest mniejszym i zarówno na-
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dal znacz¹cym bodŸcem do nabywania jej produktów (zmienna x2). W takim
przypadku niemal 55% respondentów potwierdzi³o, i¿ podczas dokonywa-
nych zakupów, kieruje siê w wyborze pomiêdzy zbli¿onymi towarami chocia¿-
by informacj¹ o stosowaniu opakowañ z surowców wtórnych.

Tabela 1.
Charakterystyka zmiennej stanowi¹cej odpowiedŸ na pytanie, dotycz¹ce nabycia produktu,
którego czêœæ dochodu ze sprzeda¿y by³a przeznaczana na cel wa¿ny spo³ecznie (zmienna x1)

x1a Liczebnoœæ Procent Liczebnoœæ skumulowana Procent skumulowany

1 56 70,89 56 70,89

2 8 10,13 64 81,01

3 15 18,99 79 100,00

a 1 — gdy badana osoba udzieli³a odpowiedzi TAK, 2 — gdy badana osoba udzieli³a odpowiedzi
NIE, gdy¿ nie by³o to dla niej wa¿ne, 3 — gdy badana osoba udzieli³a odpowiedzi NIE, gdy¿ nie
wiedzia³a o takim dzia³aniu przedsiêbiorstwa.
�ród³o: opracowanie w³asne.

Tabela 2.
Charakterystyka zmiennej stanowi¹cej odpowiedŸ na pytanie, dotycz¹ce nabycia produktu,
którego producent wykazuje troskê o œrodowisko naturalne (zmienna x2)

x2a Liczebnoœæ Procent Liczebnoœæ skumulowana Procent skumulowany

1 44 55,70 44 55,70

2 21 26,58 65 82,28

3 14 17,72 79 100,00

a 1 — gdy badana osoba udzieli³a odpowiedzi TAK, 2 — gdy badana osoba udzieli³a odpowiedzi
NIE, gdy¿ nie by³o to dla niej wa¿ne, 3 — gdy badana osoba udzieli³a odpowiedzi NIE, gdy¿ nie
wiedzia³a o takim dzia³aniu przedsiêbiorstwa.
�ród³o: Opracowanie w³asne.

Przeprowadzone badanie udowodni³o zaœ, i¿ w opinii konsumentów nie
ma wiêkszego znaczenia udzia³ przedsiêbiorstw w sponsorowaniu wydarzeñ
sportowych czy kulturalnych.

Tego rodzaju dzia³alnoœæ sk³oni³a do zakupu towaru danej firmy 37,97%
ankietowanych, a 39,24% stwierdzi³o, i¿ nie zrobili tego, gdy¿ nie jest to dla
nich wa¿nym wydarzeniem, które nale¿a³oby wspieraæ.

Pozosta³a grupa, niemal 23% osób objêtych badaniem, nie zrobi³a tego,
gdy¿ nie wiedzia³a o takim dzia³aniu przedsiêbiorstwa. Podobnie we wczeœ-
niej analizowanych przypadkach, gdy pytano o przekazanie czêœci œrodków ze
sprzeda¿y na cel dobroczynny czy wp³yw na decyzje zakupowe informacji
o dzia³alnoœci firmy sprzyjaj¹cej œrodowisku, blisko 20% analizowanej grupy
nigdy nie s³ysza³a o tego rodzaju dzia³alnoœci prowadzonej przez firmy. Sta-
nowi¹ oni potencjalnych klientów, którzy dziêki lepszej informacji, „mówie-
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niu” przez przedsiêbiorstwa o swoich dokonaniach, mog¹ siê przekszta³ciæ
z potencjalnych w trwa³ych nabywców produktów danej firmy.

A jak konsumenci oceniaj¹ produkty przedsiêbiorstw dbaj¹cych o œrodo-
wisko naturalne? Analizuj¹c dane mo¿na stwierdziæ, i¿ ocena ta pozostaje
niezmienna od lat.

Tabela 3.
Czêstotliwoœæ zmiennych oceniaj¹cych jakoœæ (zmienna x4) i cenê (zmienna x5) produktów
ekologicznych w odniesieniu do innych produktów tej samej bran¿y

Liczebnoœæ
Procent
Procent wierszy
Procent kolumn

x5b

Razem
1 2 3

x4a

1

0 27 5 32

0,00 34,18 6,33 40,51

0,00 84,38 15,63

0,00 46,55 29,41

2

3 2 2 7

3,80 2,53 2,53 8,86

42,86 28,57 28,57

75,00 3,45 11,76

3

1 29 10 40

1,27 36,71 12,66 50,63

2,50 72,50 25,00

25,00 50,00 58,82

Razem
4 58 17 79

5,06 73,42 21,52 100,00

a 1 — gdy respondent uwa¿a, ¿e jakoœæ jest WY¯SZA, 2 — gdy respondent uwa¿a, ¿e jakoœæ jest
NI¯SZA, 3 — gdy respondent uwa¿a, ¿e produkty NIE RÓ¯NI¥ SIÊ istotnie.
b 1 — gdy respondent uwa¿a, ¿e cena jest NI¯SZA, 2 — gdy respondent uwa¿a, ¿e cena jest
WY¯SZA, 3 — gdy respondent uwa¿a, ¿e ceny produktów NIE RÓ¯NI¥ SIÊ istotnie.
�ród³o: opracowanie w³asne.

Nikt z ankietowanych nie uwa¿a, i¿ na tle innych produktów wyroby firm
proekologicznych s¹ jednoczeœnie wy¿szej jakoœci i tañsze. Wiêkszoœæ re-
spondentów, bo a¿ 73%, uznaje produkty opatrzone has³em „przyjazny dla
œrodowiska” za towary stosunkowo dro¿sze. Jednoczeœnie najwiêkszy odsetek
badanych osób — 51% — nie widzi ró¿nicy w jakoœci omawianych towarów
i ich substytutów. W badanej grupie 37% osób uzna³o, i¿ produkty firm pro-
ekologicznych s¹ jednoczeœnie dro¿sze i nieodbiegaj¹ce jakoœci¹ od innych,
produkowanych w tej samej bran¿y. Niepokoj¹cy móg³by byæ fakt, gdyby kon-
sumenci w przewa¿aj¹cej iloœci uwa¿ali te produkty za jednoczeœnie ni¿szej
jakoœci i dro¿sze, ale badanie udowodni³o, i¿ grupa ta stanowi zaledwie 2,5%.
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Dzieje siê tak przy równoczesnym udziale 8,8% osób, które postrzegaj¹ pro-
dukty proekologiczne jako te o obni¿onej jakoœci.

Przeprowadzone badanie mia³o równie¿ na celu skonfrontowanie udo-
wodnionego przez Udayasankara [2008] wp³ywu wielkoœci firmy na spo³eczn¹
odpowiedzialnoœæ biznesu z ocen¹ wielkoœci tych¿e firm przez konsumentów.
W œwiadomoœci otoczenia omawianych przedsiêbiorstw silnie dominuje ob-
raz du¿ych firm (wskaza³o je 81% respondentów) jako tych, które prowadz¹
dzia³alnoœæ dobroczynn¹.

Zwi¹zane jest to zapewne z istnieniem w œwiadomoœci konsumentów prze-
konania o koniecznoœci posiadania znacznych zasobów œrodków, aby mo¿na
by³o uczestniczyæ w poruszanej w artykule dzia³alnoœci. Postanowiono zatem
przeanalizowaæ wp³yw dochodu respondentów na sposób udzielania odpo-
wiedzi na pytanie: Które firmy czêœciej prowadz¹ dzia³alnoœæ dobroczynn¹?

Tabela 4.
Czêstotliwoœæ wystêpowania w badanej próbie odpowiedzi na pytanie o wielkoœæ firm
dobroczynnych (zmienna x6) i dochody respondentów(zmienna x15)

Liczebnoœæ
Procent
Procent wierszy
Procent kolumn

x15b

Razem
1 2 3 4 5

x6a

1

1 0 1 0 2 4

1,27 0,00 1,27 0,00 2,53 5,06

25,00 0,00 25,00 0,00 50,00

33,33 0,00 11,11 0,00 3,92

2

0 1 0 6 4 11

0,00 1,27 0,00 7,59 5,06 13,92

0,00 9,09 0,00 54,55 36,36

0,00 33,33 0,00 46,15 7,84

3

2 2 8 7 45 64

2,53 2,53 10,13 8,86 56,96 81,01

3,13 3,13 12,50 10,94 70,31

66,67 66,67 88,89 53,85 88,24

Razem
3 3 9 13 51 79

3,80 3,80 11,39 16,46 64,56 100,00

a wielkoœæ przedsiêbiorstwa: 1 — MA£E, 2 — ŒREDNIE, 3 — DU¯E.
b dochód netto w z³/osobê: 1 — poni¿ej i 200, 2 — 201–400, 3 — 401–600, 4 — 601–800, 5 — powy¿ej
800.
�ród³o: opracowanie w³asne.

Zaprezentowane wyniki wskazuj¹ i w tym przypadku, na zdecydowan¹
przewagê w ocenie przez ankietowanych du¿ych firm jako wyró¿niaj¹cych siê
w dzia³alnoœci dobroczynnej (x6 — odp. 3). Uwagê nale¿y zwróciæ na wystêpo-
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wanie wœród niektórych grup wskazanej przez Udayasankara [2008] tenden-
cji do kszta³towania siê zale¿noœci miêdzy rozmiarem firmy a dzia³alnoœci¹
filantropijn¹. Osoby charakteryzuj¹ce siê najni¿szym dochodem — poni¿ej
200 z³/miesi¹c/os. oraz te, których dochód kszta³tuje siê na poziomie 401–600
z³/miesi¹c/os. wyraŸnie wskaza³y nie tylko na firmy du¿e, ale równie¿ te naj-
mniejsze, jako g³ównych darczyñców.

Kiedy zapytano o to, czy filantropia buduje zaufanie konsumentów wobec
przedsiêbiorstwa i jego wiarygodnoœci oraz czy takie dzia³anie przyczynia siê
do rozwoju gospodarczego kraju, obie odpowiedzi bez wzglêdu na p³eæ, do-
chód czy miejsce zamieszkania by³y w zdecydowanej wiêkszoœci twierdz¹ce.
Swoje zaufanie do przedsiêbiorstw prowadz¹cych dzia³alnoœæ spo³eczn¹ wy-
razi³o 73% badanych, potwierdzenie zaœ istnienia zwi¹zku pomiêdzy analizo-
wan¹ dzia³alnoœci¹ a rozwojem gospodarczym zauwa¿y³o 67% ankietowa-
nych. Zwi¹zane jest to zapewne z tym, i¿ jednoczeœnie niemal 75% responden-
tów uzna³o, ¿e dziêki prowadzeniu dzia³alnoœci dobroczynnej czy sponsor-
skiej firmy osi¹gaj¹ wy¿sze zyski. Na uznanie zas³uguje wobec tego wysoki
poziom œwiadomoœci ekonomicznej spo³eczeñstwa, które bez problemu koja-
rzy oba fakty. Wiedz¹ oni, œwiadomie b¹dŸ te¿ podœwiadomie, i¿ dziêki doko-
nywanym przez siebie wyborom konsumenckim, bêd¹c podatnymi na infor-
macje o filantropii wybranych producentów, zwiêkszaj¹ ich zyski. To zaœ
przek³ada siê na wzrost inwestycji prowadzonych przez firmy i w dalszej kon-
sekwencji na rozwój gospodarczy ca³ego kraju.

Tabela 5.
Czêstotliwoœæ wystêpowania odpowiedzi dotycz¹cej wp³ywu filantropii na rozwój gospodarczy
kraju (x9) oraz zysku firmy dobroczynnej(x11)

Liczebnoœæ
Procent
Procent wierszy
Procent kolumn

x11b

Razem
1 2

x9a

1

40 13 53

50,63 16,46 67,09

75,47 24,53

67,80 65,00

2

19 7 26

24,05 8,86 32,91

73,08 26,92

32,20 35,00

Razem
59 20 79

74,68 25,32 100,00

a Czy istnieje wp³yw filantropii na rozwój gospodarczy: 1 — TAK, 2 — NIE.
b Dzia³alnoœæ dobroczynn¹ prowadz¹ firmy osi¹gaj¹ce wy¿sze zyski: 1 — TAK, 2 — NIE.
�ród³o: opracowanie w³asne.
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Nieco odmiennie kszta³tuj¹ siê odpowiedzi ankietowanych dotycz¹ce
wp³ywu filantropii na trwa³¹ poprawê jakoœci ¿ycia potrzebuj¹cych. Pomimo
tego, i¿ wiêcej osób odpowiedzia³o twierdz¹co, to przewaga ta wynios³a zaled-
wie 1,26% wobec odpowiedzi przecz¹cych. Interesuj¹c¹ rozbie¿noœæ mo¿emy
zaobserwowaæ, gdy przeanalizujemy udzielone odpowiedzi ze wzglêdu na
p³eæ respondenta.

Tabela 6.
Czêstotliwoœæ wystêpowania odpowiedzi dotycz¹cej wp³ywu filantropii na trwa³¹ poprawê
jakoœci ¿ycia potrzebuj¹cych (x7) a p³eæ respondentów(x14)

Liczebnoœæ
Procent
Procent wierszy
Procent kolumn

x14b

Razem
1 2

x7a

1

31 9 40

39,24 11,39 50,63

77,50 22,50

54,39 40,91

2

26 13 39

32,91 16,46 49,37

66,67 33,33

45,61 59,09

Razem
57 22 79

72,15 27,85 100,00

a 1 — TAK, wp³yw filantropii na poprawê jakoœci ¿ycia jest trwa³y, 2 — NIE, nietrwa³y.
b respondentem: 1 — kobieta, 2 — mê¿czyzna.
�ród³o: opracowanie w³asne.

Wœród kobiet ponad po³owa (54%) stwierdzi³a, i¿ dzia³alnoœæ dobroczynna
niesie trwa³¹ poprawê jakoœci ¿ycia potrzebuj¹cych. Na tak samo postawione
pytanie a¿ 59% ankietowanych mê¿czyzn odpowiedzia³o przeciwnie, nie przy-
chylaj¹c siê do opinii p³ci odmiennej. Czynnikiem powoduj¹cym tê rozbie¿-
noœæ w odpowiedziach mo¿e byæ nie ekonomiczne, lecz biologiczne zró¿nico-
wanie obu p³ci: odmienne podejœcie psychologiczne kobiet, które czêœciej
wykazuj¹ empatiê i wybieraj¹ kooperacjê zamiast wspó³zawodnictwa, ni¿
mê¿czyzn.

III. Analiza g³ównych sk³adowych
Analiza rozk³adów pojedynczych pytañ jest u¿yteczna, wnosi wiele infor-

macji badaczowi, jednak nie mo¿na na jej podstawie wypowiadaæ siê o zale¿-
noœciach miêdzy pytaniami w ramach ca³ego zbioru pytañ. W tym miejscu
u¿yteczne staj¹ siê metody wielowymiarowe, do których nale¿y analiza g³ów-
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nych sk³adowych, zaprezentowana w 1933 roku przez Hotellinga. Mo¿na po-
przez zastosowanie analizy g³ównych sk³adowych (w skrócie PCA, od angiel-
skiej nazwy Principal Components Analysis) otrzymaæ g³ówne sk³adowe, które
s¹ liniow¹ kombinacj¹ obserwowanych zmiennych. W prezentowanym bada-
niu zmiennymi obserwowalnymi s¹ odpowiedzi na zadane konsumentom py-
tania, przedstawione w przypisanej im skali.

X F F F e

X F F F e
m m

m m

1 11 1 12 2 1 1

2 21 1 22 2 2 2

= + + + +

= + + + +

λ λ λ

λ λ λ

�

�

�

�X F F F en n n nm m n= + + + +λ λ λ1 1 2 2

gdzie:
F — czynnik ukryty;
X — zmienne obserwowane;
ej — jest miar¹ b³êdów Xj;
λj — ³adunek czynnikowy, opisuje si³ê „wchodzenia” w sk³ad czynników.

( )
( )

corr x F

corr x x

j s js

i j i j i j i j

,

,
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λ λ λ λ λ λ1 1 2 2 3 3 �

W analizie g³ównych sk³adowych przedmiotem estymacji jest ca³kowita
wariancja zmiennych.

Var(X) = Var(F) + Var(e)
dla standaryzowanego Xj: 1 = Var(X) = Var(F), kiedy Var(e) = 0

G³ówne sk³adowe s¹ tak uporz¹dkowane, aby wariancje kolejnych g³ów-
nych sk³adowych, stanowi¹ce miarê ich zasobów informacyjnych o badanym
zjawisku, by³y coraz mniejsze.

Zatem pierwsza g³ówna sk³adowa wyjaœnia najwiêksz¹ ³¹czn¹ wariancjê
zmiennych, a druga najwiêksz¹ czêœæ ³¹cznej wariancji zmiennych niewyjaœ-
nianej przez pierwsz¹ sk³adow¹. Suma wariancji wszystkich zmiennych wejœ-
ciowych jest równa sumie wariancji g³ównych sk³adowych. Tym samym, prze-
kszta³cenie zmiennych wejœciowych w g³ówne sk³adowe nie prowadzi do strat
informacji o badanym zjawisku. W sytuacji, gdy kilka pierwszych g³ównych
sk³adowych zawiera wiêkszoœæ informacji o badanym zjawisku, pozwala to na
redukcjê liczby g³ównych sk³adowych przy mo¿liwie ma³ej stracie informacji
posiadanych na wejœciu.

W omawianym badaniu wiêkszoœæ zmiennych wejœciowych stanowi¹ no-
minalne zmienne dyskretne, co stanowi przes³ankê do zastosowania analizy
g³ównych sk³adowych. Po dokonaniu wstêpnej analizy uzyskanych wyników,
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zaprezentowanej we wczeœniejszych rozdzia³ach, zbadano si³ê korelacji wy-
stêpuj¹c¹ miêdzy zmiennymi. Analizuje siê tê si³ê, poniewa¿ PCA jest metod¹
wielowymiarow¹, pozwalaj¹c¹ na wyjaœnienie powi¹zanego ze sob¹ zbioru
zmiennych za pomoc¹ kilku najistotniejszych wymiarów. Jednak, aby kombi-
nacje liniowe oryginalnych zmiennych zachowa³y jak najwiêksz¹ wariancjê
danych wejœciowych, wskazane jest, by dane te by³y nieskorelowane.

Korelacja pomiêdzy poszczególnymi zmiennymi wejœciowymi przeprowa-
dzonego badania jest niewielka. Rzadko przekracza wielkoœæ 0,20. Najwy¿sza
istnieje pomiêdzy rokiem studiów ankietowanego a tym, czy wykonuje pracê
zarobkow¹, i wynosi 0,3960, najni¿sza natomiast pomiêdzy poziomem wy-
kszta³cenia respondenta a okreœleniem przez niego ceny produktów proeko-
logicznych w porównaniu do jego substytutów — 0,0043. Obserwacje te po-
twierdzi³o równie¿ wykonanie w programie SAS sprawdzenia wystêpowania
skrajnych wartoœci obserwacji w zbiorze danych.

Wstêpna analiza g³ównych sk³adowych pokaza³a, i¿ dla dalszej analizy
najodpowiedniejsze bêdzie u¿ycie trzynastu pierwszych zmiennych obserwo-
walnych, które pozwol¹ na najlepsze odniesienie badania do ca³ej populacji.
Na podstawie miary adekwatnoœci doboru zmiennych Kaisera zaobserwowa-
no, i¿ model wyjaœnia prawie 51% wspólnej wariancji zmiennych, u¿ytych
w analizie, co prezentuje tabela 7.

Tabela 7.
Wariancja wyjaœniana przez poszczególne zmienne obserwowalne

Miara Kaisera Adekwatnoœci Doboru Zmiennych: MSA = 0.50349987

x1 x2 x3 x4 x5 x6 x7

0,46507958 0,47438842 0,41310311 0,47114785 0,43268048 0,47981008 0,62534717

Miara Kaisera Adekwatnoœci Doboru Zmiennych: MSA = 0.50349987

x8 x9 x10 x11 x12 x13

0,54296630 0,55474939 0,40692963 0,58529034 0,56477458 0,46545033

�ród³o: opracowanie w³asne.

W celu okreœlenia liczby g³ównych sk³adowych (faktorów) mo¿na zastoso-
waæ jedno z trzech kryteriów:
a) kryterium wartoœci w³asnej — polega na pozostawieniu w dalszej analizie

tych czynników, których wartoœci w³asne s¹ wiêksze od 1;
b) kryterium osypiska (zwane równie¿ kryterium ³okcia) — do dalszej analizy

pozostawia siê obserwacje, po których na wykresie obserwujemy wyraŸne
zakoñczenie dalszego szybkiego spadku wartoœci (jest to w miejscu zgiêcia
wykresu w kszta³cie litery L);

c) kryterium stopnia wyjaœniania wariancji — pozostawieniu do dalszej ana-
lizy tych g³ównych sk³adowych, których udzia³ sumy ich wariancji w sumie
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wariancji wszystkich g³ównych sk³adowych, bêd¹cej miar¹ zasobów infor-
macyjnych g³ównych sk³adowych, przekracza okreœlony procent.
Wykres, stanowi¹cy podstawê dokonania wyboru w oparciu o kryterium

osypiska nie da³ jednoznacznej odpowiedzi, wskazuj¹c na czynnik czwarty
i pi¹ty.

Rys. 1.
Wykres wartoœci w³asnych

�ród³o: opracowanie w³asne.

Opieraj¹c siê na pierwszym z wymienionych kryteriów, zdecydowano siê
pozostawiæ do dalszej analizy piêæ g³ównych sk³adowych, gdy¿ w tylu przypad-
kach wartoœæ w³asna zmiennych obserwowalnych jest wiêksza od jednoœci.

Tabela 8.
Wartoœci w³asne macierzy korelacji

Wartoœæ w³asna Ró¿nica Iloraz Iloraz skumulowany

1 1,80693838 0,22208717 0,1390 0,1390

2 1,58485121 0,15402797 0,1219 0,2609

3 1,43082324 0,04360340 0,1101 0,3710

4 1,38721985 0,15308573 0,1067 0,4777

5 1,23413412 0,27554051 0,0949 0,5726

6 0,95859360 0,10763087 0,0737 0,6464

7 0,85096273 0,06234609 0,0655 0,7118
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Wartoœæ w³asna Ró¿nica Iloraz Iloraz skumulowany

8 0,78861664 0,03952187 0,0607 0,7725

9 0,74909477 0,10394344 0,0576 0,8301

10 0,64515133 0,05933777 0,0496 0,8797

11 0,58581357 0,03673548 0,0451 0,9248

12 0,54907808 0,12035560 0,0422 0,9670

13 0,42872249 0,0330 1,0000

�ród³o: opracowanie w³asne.

W standardowej analizie pierwszy faktor opisuje najwiêksz¹ czêœæ zmien-
noœci. Po wybraniu liczby czynników, d¹¿¹c do bardziej równomiernego roz-
³o¿enia zmiennoœci wœród czynników, wykonano „rotacjê” czynników — zo-
staj¹ one ponownie zdefiniowane. W wyniku tej czynnoœci uzyskano nastêpu-
j¹ce dane:

Tabela 9.
Wspó³czynniki korelacji pomiêdzy wejœciowymi danymi a g³ównymi sk³adowymi

Rotacja faktorów

Zmienna Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3 Faktor 4 Faktor 5

x7 0,73011 –0,08737 0,02624 0,05281 0,16255

x8 0,72335 –0,03502 –0,02687 0,02740 –0,09279

x9 0,70599 0,10339 0,06004 –0,06385 0,02456

x4 0,05707 0,76327 –0,17100 –0,16813 –0,11228

x2 –0,04719 0,73716 0,22767 –0,05807 0,18558

x11 –0,04085 0,53853 –0,09841 0,46041 –0,08642

x3 –0,02318 –0,08493 0,79792 0,21855 0,01740

x1 0,24473 0,18474 0,65892 –0,04322 –0,16011

x12 0,29683 0,21162 –0,52792 0,35760 –0,11625

x13 –0,10789 –0,03903 0,01870 0,68174 0,04622

x6 –0,11127 0,08611 –0,05764 –0,61460 0,04689

x10 0,08327 0,09111 –0,02266 0,22433 0,81367

x5 0,00330 0,08111 0,04318 0,30249 –0,70473

�ród³o: opracowanie w³asne.

Maj¹c przypisane ³adunki czynnikowe dla ka¿dej zmiennej wobec wszyst-
kich faktorów, d¹¿ono do sytuacji, w której ka¿da zmienna mia³aby istotny
³adunek tylko dla jednego czynnika g³ównej sk³adowej. Dodatkowo usuniêto
³adunki czynnikowe, których wartoœæ jest mniejsza ni¿ 0,4, uznaj¹c je za nie-
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istotne. Tak przeprowadzona estymacja prowadzi³a do uzyskania nastêpu-
j¹cych obserwacji:

Tabela 10.
Istotne wartoœci faktorów dla poszczególnych zmiennych wejœciowych

Obserwacja Zmienna Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3 Faktor 4 Faktor 5

1 x7 0,69100 . . . .

2 x8 0,69000 . . . .

3 x9 0,61900 . . . .

4 x2 . 0,75200 . . .

5 x4 . 0,74600 . . .

6 x11 . 0,53400 . 0,46500 .

7 x3 . . 0,79800 . .

8 x1 . . 0,63300 . .

9 x12 . . –0,55000 . .

10 x13 . . . 0,68900 .

11 x6 . . . –0,60400 .

12 x10 . . . . 0,81300

13 x5 . . . . –0,70000

�ród³o: opracowanie w³asne.

Wœród zmiennych wystêpuje jedna, który ma ³adunek istotny dla dwóch
faktorów — drugiego i czwartego. Przypisano j¹, do faktora 2, poniewa¿ towa-
rzysz¹cy mu ³adunek jest wy¿szy, ponadto zmienna ta wykazuje wyraŸne do-
pasowanie do zmiennych objêtych przez wskazany faktor. W zakoñczeniu
tego badania istotne jest nie tylko zidentyfikowanie liczby faktorów, ale rów-
nie¿ ich interpretacja, któr¹ wykonano w kolejnej czêœci pracy.

Pytania dotycz¹ce zagadnieñ zwi¹zanych z wp³ywem filantropii na popra-
wê jakoœci ¿ycia potrzebuj¹cych, budowaniem zaufania do firm i przyczynia-
nia siê do rozwoju gospodarczego kraju, wysoko koreluj¹ z pierwsz¹ g³ówn¹
sk³adow¹. Z tego wzglêdu zosta³a ona nazwana „Wiarygodnoœæ i rozwój przed-
siêbiorstwa”. Trzeci wymiar, który zosta³ wyodrêbniony dziêki zastosowaniu
PCA, jest silnie zwi¹zany z pytaniami dotycz¹cymi wspierania dzia³alnoœci
dobroczynnej przez respondentów i decyzj¹ o wyborze miejsca pracy przez
pryzmat dzia³alnoœci dobroczynnej danej firmy, do której maj¹ zamiar apli-
kowaæ. Wobec tego faktor ten zosta³ nazwany: „wspieranie filantropii a miej-
sce pracy”.

Postêpuj¹c w ukazany sposób nazwano poszczególne faktory, przypisane
odpowiednim czynnikom w nastêpuj¹cy sposób:
• faktor 1 — „Wiarygodnoœæ i rozwój przedsiêbiorstwa”,
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• faktor 2 — „Jakoœæ towarów ekologicznych i zysk firm”,
• faktor 3 — „Wspieranie filantropii a miejsce pracy”,
• faktor 4 — „Wolontariat i wielkoœæ firm dobroczynnych”,
• faktor 5 — „Cena towaru ekologicznego a zap³ata podatku dochodowego”.

Wspó³czynnik przy okreœlonej g³ównej sk³adowej informuje, jaki odsetek
wariancji to¿samej z zasobem informacji zawartej w zmiennej wejœciowej,
przenosz¹ poszczególne g³ówne sk³adowe. Im ³adunek ten jest wiêkszy, tym
zmienna jest wa¿niejsza. Wyniki przeprowadzonej analizy wskazuj¹, i¿
w przypadku faktora pierwszego dla wszystkich trzech zmiennych zawiera on
zbli¿on¹ iloœæ informacji — powy¿ej 60%. Jeszcze wiêkszy zasób informacji
zawartych w danych wejœciowych zawiera faktor drugi. Dla obserwacji okreœ-
laj¹cych jakoœæ wyrobów proekologicznych i przychylnoœæ nabywania tych
towarów, wynosi ona oko³o 75%. W przypadku trzech pozosta³ych faktorów
obserwujemy, i¿ obejmuje on zarówno ³adunki dodatnie, jak i ujemne.
W analizie uwzglêdniamy zaœ wartoœæ bezwzglêdn¹ ³adunków, okreœlaj¹cych
zachowany zasób informacji przez g³ówn¹ sk³adow¹. I tak¹ najwy¿sz¹ wartoœæ
przedstawia faktor pi¹ty, który dla pytania maj¹cego daæ odpowiedŸ, czy kon-
sumenci uto¿samiaj¹ dzia³alnoœæ dobroczynn¹ ze stopniem przestrzegania
prawa przez firmy [przejawiaj¹cym siê w nieunikaniu regulowania zobo-
wi¹zañ podatkowych (x10)], przenosi ponad 80% informacji.

Wnioski
W przeprowadzonej analizie g³ównych sk³adowych warto zwróciæ uwagê

na podzia³ trzech pierwszych zmiennych pomiêdzy dwa faktory. Deklarowany
udzia³ ankietowanych we wsparciu celów wa¿nych spo³ecznie (jak do¿ywia-
nie dzieci) i wydarzeñ kulturalnych zosta³ objêty przez faktor trzeci, wspiera-
nie zaœ ekologii przez faktor drugi. Zdarzenie to potwierdza, pokazane ju¿
w analizie czêstotliwoœci silne rozró¿nienie miêdzy wspomnianymi grupami
dzia³añ, na które nakierunkowana jest filantropia przedsiêbiorców. Ponow-
nie zosta³ zaakcentowany brak uto¿samiania ochrony œrodowiska, sponsoro-
wania wydarzeñ kulturalnych jak i celów spo³ecznych, co œwiadczy o wyso-
kiej œwiadomoœci konsumenckiej spo³eczeñstwa. Pozwala to skonstruowaæ
wniosek, i¿ znacz¹ce jest to, na co nakierunkowany jest sponsoring. Nie mog¹
to byæ dzia³ania chaotycznie wykonywane przez ofiarodawców, gdy¿ podlega-
j¹ uwa¿nej ocenie obserwatorów. Posuniêcia przedsiêbiorstw przek³adaj¹
siê kolejno na ich ocenê przez obecnych czy te¿ potencjalnych klientów.
Odpowiednio poprowadzona polityka, w pe³ni przemyœlana i maj¹ca d³ugo-
falowy zakres, bêdzie stanowiæ istotny element przewagi rynkowej przedsiê-
biorstwa.

Zaprezentowane wyniki badania ukazuj¹ równie¿, i¿ konsumenci uto¿sa-
miaj¹ filantropów z przedsiêbiorstwami osi¹gaj¹cymi wy¿sze zyski, poœred-
nio równie¿ dziêki prowadzonej dobroczynnoœci (75% ankietowanych) i chêt-
nie ich w tym wspieraj¹, anga¿uj¹c siê w przeprowadzane akcje spo³ecz-
no-ekologiczne. Dodatkowo a¿ 67% tych osób odbiera ten splot dzia³añ klien-
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tów i przedsiêbiorstw jako element mog¹cy wp³yn¹æ na rozwój gospodarczy
kraju. Potwierdzenie znalaz³a równie¿ hipoteza okreœlaj¹ca firmy du¿e jako
te, które czêœciej w odbiorze spo³ecznym kszta³tuj¹ swój wizerunek przez pro-
wadzon¹ dzia³alnoœæ dobroczynn¹. W odniesieniu do niewielkich, rodzin-
nych przedsiêbiorstw hipoteza ta dla ogó³u badanych nie znalaz³a potwier-
dzenia. Wskazana przez Udayasankara [2008] tendencja do kszta³towania siê
zale¿noœci miêdzy rozmiarem firmy a dzia³alnoœci¹ filantropijn¹, oddaj¹ca
pierwszeñstwo ma³ym i du¿ym przedsiêbiorstwom, zosta³a zaobserwowana
przez ankietowanych, którzy charakteryzuj¹ siê dochodem poni¿ej 200 z³/
miesi¹c/osobê oraz znajduj¹cym siê w przedziale 400–600 z³/miesi¹c/osobê.

Niepokoj¹ce wyniki dostarczaj¹ tylko dane okreœlaj¹ce odsetek konsu-
mentów, którzy nie anga¿owali siê w akcje, maj¹ce na celu niesienie trwa³ej
poprawy ¿ycia innych, gdy¿ nie zaobserwowali takiego dzia³ania, prowadza-
nego przez firmy. Stanowili oni blisko 20% respondentów. Jest to znaczna gru-
pa osób, którzy mogliby staæ siê potencjalnymi klientami. W wyborach doko-
nywanych przy zakupach zapewne uwzglêdniliby dzia³alnoœæ dobroczynn¹
firm i swój potencjalny udzia³ w niej przez nabycie okreœlonego towaru.
Zaobserwowane wyniki pokazuj¹ dodatkowo, i¿ w Polsce — pomimo inten-
sywnego rozwoju skali, na jak¹ realizowana jest miêdzy innymi misja Spo-
³ecznej Odpowiedzialnoœci Biznesu (CSR) — wci¹¿ istnieje przekonanie
o nierozg³aszaniu informacji o prowadzonej dzia³alnoœci. Ta niekorzystna
tendencja powinna ulec jak najszybszej zmianie, gdy¿ konsument tylko przez
uzyskanie szybkiej i skutecznej informacji mo¿e w³aœciwie oceniæ dany pod-
miot. Przedsiêbiorstwom pozwoli to zaœ poprzez bycie bardziej widocznym na
osi¹ganie zamierzonego efektu w postaci przewagi rynkowej wœród wielu
firm o zbli¿onym profilu dzia³alnoœci.

Bibliografia
Campbell D., Moore G., i Metzger M., 2002, Corporate philanthropy in the U.K. 1985–

–2000: Some empirical findings, „Journal of Business Ethics” nr 39 (1/2).
Friedman M., 1993, Kapitalizm i wolnoœæ, Centrum im. Adama Smitha, Warszawa.
Low J., Cohen K., 2006, Niematerialna wartoœæ firmy, Oficyna Ekonomiczna, Kraków.
Porter M., Kramer M., 2003, Filantropia przedsiêbiorstwa jako Ÿród³o przewagi konku-

rencyjnej, „Harvard Business Review Polska”, wrzesieñ.
Roguska B., 2004, Œwiadomoœæ konsumencka: wizerunek firmy a decyzje konsumenc-

kie, w: Lena Kolarska-Bobiñska (red.), Œwiadomoœæ ekonomiczna spo³eczeñstwa
i wizerunek biznesu, Instytut Spraw Publicznych, Warszawa.

Suranyi-Unger T., 1981, Consumer Behavior and Consumer Well-Being: An Economist’s
Digest, „The Journal of Consumer Research”, Vol. 8, nr 2 (Sep.).

Udayasankar K., 2008, Corporate Social Responsibility and Firm Size, „Journal of Busi-
ness Ethics”, Dec, Vol. 83, Iss. 2.

Useem M., 1988, Market and Institurional Factors in Corporate Contributions, „Califor-
nia Management Review”, Winter, Vol. 30, Iss. 2.

Wang A., 2008, Dimensions of Corporate Social Responsibility and Advertising Practice,
„Corporate Reputation Review”, Summer, Vol. 11, Iss. 2, London.

Zarz¹dzanie wartoœci¹ firmy, 1999, H. Szablewski (red.), Wyd. Poltext, Warszawa.

ekonomia 22 121

Marzena Majchrzak Badanie wp³ywu filantropii na wizerunek przedsiêbiorstwa



A b s t r a c t The Research on the Influence of the Philanthropy on Enterprise’s Image
Consumers behaviour research is essential for both: the economist and the
customer, who can often understand his own choices. The customer is mainly
concentrated on the empirical investigation, physical features of the product
and the knowledge about the product. However the economist’s approach is
the analysis on the higher level of factors, which indirectly and at the same
time strongly influence customers’ decisions. Considering this facts, it is going
to be checked if, in the way to become the leader, joining the economic activi-
ties with the public work is respected by receivers of this philanthropy. More-
over the work will contain the answer to the question if the public work and
pro-ecological actions make the company reliable and if it has an influence on
the customer’s opinion about the company and its products.
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