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Badanie zachowan konsumentow jest istotne tak dla ekonomisty, jak i sa-
mego klienta, ktoremu nierzadko pozwala zrozumieé¢ ukryte motywy swoich
dziatan i wyboréw, wezesniej przez niego niedostrzegane. Oba podejs$cia roz-
nig sie od siebie. Punkt widzenia konsumenta, chociaz obejmuje wiele plasz-
czyzn, skierowany jest gtownie w kierunku empirycznego badania, skupienia
sie na fizycznych cechach produktu, wiedzy o nim. Natomiast podejScie eko-
nomisty to analiza na wyzszym poziomie czynnikow, ktoére posrednio i jedno-
czeSnie niezwykle silnie wplywaja na decyzje kupujacych.

W ekonomii temat indywidualnego zachowania konsumenta jest nierozer-
walnie zwigzany z tematem jego dobrego samopoczucia mierzonego uzytecz-
noscig, podczas gdy podwyzszanie zadowolenia nie jest gtéwnym punktem za-
interesowania zachowania samego kupujgcego [Suranyi-Unger, 1981, s. 132].
Na pojecie indywidualnego zadowolenia z nabywanego dobra wplywa mno-
stwo innych kryteriow, takich jak dochéd, poziom bogactwa, pozycja spotecz-
na, realizowane miejsce zgodnie z hierarchig Maslowa czy wlasne przekona-
nia ideologiczne. W teorii ekonomii zadowolenie klienta staje sie wazng kwe-
stia. Czy to czego potrzebuje, a nawet zada jednostka jest zadowalane. Sprze-
dawany produkt nie tylko powinien spelnia¢ potrzeby materialne, ale row-
niez socjalne i ideologiczne.

Obecnie konsument ma dostep do szerokiej gamy towaréw, ktére nie réz-
nig sie znaczaco miedzy soba — posiadaja zblizong jakosS¢, cene czy cechy
uzytkowe. Rynek, na ktéorym konkurujg przedsiebiorstwa, nazywany jest
wrecz rynkiem konsumenta. Klient jest tym, ktéry narzuca warunki i — wraz
ze Swojg rosngcg Swiadomoscig praw — coraz racjonalniej ustosunkowuje
sie do tego, co proponuje mu rynek. Powoduje to, iz elementem przewagi ryn-
kowej przedsiebiorstwa staje sie jego wizerunekl!, ktory zostaje ksztaltowany
tak, by odrézni¢ sie od konkurentéw z tej samej branzy, co strona podazowa
rynku szybko zauwazyta. Dobra reputacja przedsiebiorstwa jest za$ wartos-
cig mierzalng w ekonomii, liczong jako skapitalizowana wielko$S¢é zysku

I Wizerunek — wyobrazenie o danym przedsiebiorstwie wszystkich podmiotéw dziata-
jacych w otoczeniu firmy, nie tylko klientéw, ale takze dostawcow, inwestoréw, pracownikow
i spoteczenstwa jako ogétu [Low, Cohen, s. 52].
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osiggnietego dzieki tejze reputacji w danym czasie [Zarzgdzanie..., 1999,
s. 202].

Od kilku lat w Polsce, wzorem krajow Europy Zachodniej czy Stanéw Zjed-
noczonych, zaczeto odchodzi¢ od fundamentalnego twierdzenia Friedmana
[1993], iz celem prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej jest wylgcznie zysk.
Mozemy zaobserwowaé¢ laczenie badz proby tgczenia podstawowej dziatal-
nosci wytworezej, jak i ustugowej firm z dziatalnos$cia proekologiczng czy do-
broczynng. Jedne przedsiebiorstwa poprzez budowanie strategii spolecznej
odpowiedzialno$ci biznesu (Corporate Social Responsibility)? Swiadomie bu-
duja przewage konkurencyjna w branzy, w ktérej prowadza dzialalnos$é¢ gos-
podarcza, inne za$ ulegly powszechnie panujacej modzie, presji organizacji
ekologicznych czy tez starajg sie nasladowaé konkurentow.

Na szczegbdlng uwage zastugujg stowa Portera i Kramera [2003, s. 83], kt6-
rzy stwierdzili, iz dziatalno$é charytatywna jest zaré6wno formg reklamy, jak
i public relations3. Nie zgadzali sie z twierdzeniem Friedmana [1993] i glosili,
iz filantropia* w dlugim terminie daje przedsiebiorstwu zaréwno efekt po-
prawy konkurencyjnosci, jak i jego wartos$ci niematerialnej, okre$lanej jako
wizerunek.

W Swietle powyzszych stwierdzen celem tej pracy bedzie przeprowadze-
nie analizy, w jaki sposéb filantropia, stajgca sie dla przedsiebiorcow ele-
mentem dlugofalowej strategii zdobywania przewagi konkurencyjnej, jest
oceniana przez konsumentéw. W pracy zawrze sie ponadto odpowiedz na py-
tanie, czy dziatalno$é prospoleczna i proekologiczna buduje zaufanie do
przedsiebiorstwa i jakie wyobrazenie o biznesowym ofiarodawcy, a przede
wszystkim jego produktach, ma potencjalny klient. Analiza bedzie réwniez
préba oceny, czy w drodze ku pozycji lidera tgczenie dziatalnoSci gospodar-
czej z wypelnianiem celé6w spotecznych znajduje nalezyte uznanie wsréd ad-
resatow tejze dobroczynnoSci.

Analiza literatury Swiatowej i zawartych w niej wnioskéw z przeprowadzo-
nych badan, pozwolita na sformutowanie hipotez badawczych prezentowanej
pracy. Pierwsza z nich wskazuje, iz w opinii konsumentéw dziatalnosé dobro-
czynng prowadzg przede wszystkim firmy mate, do ktérych zazwyczaj zalicza-
ja sie rodzinne przedsiebiorstwa oraz przedsiebiorstwa duze, zatrudniajgce
ponad 250 pracownikéw. Kolejna hipoteza badawcza wskazuje, iz spoteczen-
stwo polskie utozsamia dziatalno$¢ spoleczng z przedsiebiorstwami osigga-
jacymi wyzsze zyski. Przeprowadzona analiza bedzie rowniez weryfikowac

2 Spoteczna odpowiedzialno$é biznesu (ang.: CSR — Corporate Social Responsibility) —
podejscie strategiczne i diugofalowe oparte na zasadach dialogu spotecznego i budowaniu re-
lacji z interesariuszami oraz poszukiwaniu rozwigzan korzystnych dla wszystkich stron, pro-
wadzace do osiggania trwatego zysku [Wang, 2008].

3 Public Relations — (z ang. ‘kontakty z otoczeniem’) dotyczy ksztaltowania stosunkéw pub-
licznie dzialajacego podmiotu z jego otoczeniem.

4 Filantropia (gr. philanthropia: phileo — kocham i anthropos — czlowiek) oznacza dobro-
czynno$¢, udzielanie pomocy potrzebujacym.
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hipoteze o zréznicowanym postrzeganiu i ocenie rodzaju dzialan, na ktére
nakierunkowana jest spoleczna odpowiedzialno$¢é biznesu.

Artykul bedzie sie sktadaé¢ z nastepujgcych czesci: przegladu literatury,
opisu bazy danych, analizy giéwnych sktadowych i wnioskéw z przeprowadzo-
nego badania.

I. Przeglad literatury

Wplyw wielkosci firmy na spoteczng odpowiedzialno$é biznesu badat juz
Udayasankar [2008, s. 167-176]. Na podstawie badan empirycznych, jak i ana-
lizy teoretycznej wykazal, iz zwigzek pomiedzy rozmiarem firmy a jej spotecz-
na odpowiedzialno$cia przyjmuje ksztalt litery U. Srednie firmy mniej chet-
nie sg nastawione do tego rodzaju dziatalnos$ci. Po przeciwnej stronie wyste-
puja bardzo mate i bardzo duze przedsiebiorstwa, ktére w jednakowy sposob
uczestnicza w dziatalnos$ci dobroczynnej, jednak motywy tego udziatu sg réz-
ne. Rozmiar przedsiebiorstwa wiaze sie z takimi cechami firm jak: widocz-
no$¢ dla otoczenia biznesowego, dostep do zasobow oraz skala dziatania i to
one sg czynnikami naklaniajgcymi do uczestnictwa w dzialalnos$ci charyta-
tywnej czy produkeji wyrob6w z ekologicznych surowcow.

Akceptowalnym punktem widzenia jest to, iz mate firmy dgza do bycia bar-
dziej widocznymi, wiec jest bardziej prawdopodobne, ze bedg bardziej odpo-
wiedzialne spotecznie. Dla poréwnania: wieksze firmy sg bardziej odporne
na wplywy otoczenia, jednak dzialalno$é socjalna pozwala im uzyskaé dostep
do ekskluzywnych zasobow, wigczajac zasoby naturalne i ludzkie. Autor
wymienionego powyzej referatu zauwaza, iz towary przyjazne sSrodowisku czy
wykonane z naturalnych surowcéw sg bardziej preferowane przez konsumen-
tow. Dodatkowo omawiana dziatalno$§¢ buduje relacje pomiedzy kupujacym
a sprzedajgcym, co dla przedsiebiorstwa, szczegdlnie malego, stanowi zalete
w stosunku do konkurencji.

Chociaz Useem [1988, s. 77-89] twierdzi — na podstawie analizy trzydzie-
stu bankéw — iz istnieje tylko niewielka korelacja miedzy poziomem przeka-
zywanej pomocy innym a uzyskiwanym dochodem. Niemniej jednak przeko-
nuje, iz dowody z przeprowadzonych badan wskazuja na wptyw dziatalnos$ci
dobroczynnej na podniesienie pozycji rynkowej firmy i ksztaltowanie pozy-
tywnego jej wizerunku.

Wyniki analizy poziomu filantropii w Wielkiej Brytanii, wykonane przez
Campbella, Moore’a i Metzgera [2002], pokazuja istotny zwiazek pomiedzy
wielko$ciami zawartymi w omawianej hipotezie. Przy jednoczesnym wzro-
$cie zysku brutto (w badaniu pomniejszono go o wyptacone dywidendy) i wy-
datkow na cele charytatywne, wskaznik bedacy iloczynem tych wielkosci®
w latach 1985-2000 stale wzrastal. Swiadezy to o wzroscie filantropii wsréd

wydatki pr iebi na cele char
k brutto (przed i ale po If iu dywidend)
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przedsiebiorcéw i coraz wiekszym udziale wydatkow zwigzanych z dziatal-
noscig spolteczng w zysku.

Instytut Spraw Publicznych przed przystapieniem Polski do Unii Europej-
skiej zbadal wplyw wizerunku firmy na decyzje konsumenckie [Roguska,
2004]. Analiza wykazala, iz niemal 70% Polakéw popiera dzialalnosé firm
skierowang ku realizacji celéw waznych spotecznie, przy czym jednocze$nie
wystepuje znacznie mniejsze uznanie dla podejscia proekologicznego przed-
siebiorstw oraz wspierania kultury.

I1. Opis bazy danych i definicje zmiennych
W celu zbadania problemu, zostala utworzona baza danych oparta na wy-
nikach, pochodzacych z badania kwestionariuszowego przeprowadzonego
w grudniu 2008 roku. Badanie dotyczylo opinii Polaké6w wobec réznych form
dziatalnos$ci dobroczynnej przedsiebiorstw. Grupg badang byly losowo wy-
brane osoby powyzej 25 roku zycia, o ugruntowanej opinii i okreslonym do-
Swiadczeniu.
Definicje zmiennych:
e x1 —zmienna dyskretna, stanowigca odpowiedz na pytanie:
Czy kiedykolwiek zdarzylo sie, by kupil(a) Pan(i) produkt jakiej$ firmy,
poniewaz cze$S¢ dochodéw ze sprzedazy miata byé przeznaczona na jaki$
cel wazny spotecznie np. na cel dobroczynny (dozywianie dzieci, wspiera-
nie kosztow leczenia)?
zakodowana w nastepujgcy sposoéb:
1 — gdy badana osoba udzielila odpowiedzi TAK,
2 — gdy badana osoba udzielita odpowiedzi NIE, gdyz nie bylo to dla niej
wazne,
3 — gdy badana osoba udzielila odpowiedzi NIE, gdyz nie wiedziala
o takim dziataniu przedsiebiorstwa.
e 22 —zmienna dyskretna, stanowigca odpowiedz na pytanie:
Czy kiedykolwiek zdarzylo sie, by kupil(a) Pan(i) produkt jakiej$ firmy,
poniewaz firma troszezy sie o Srodowisko naturalne, np. stosuje opakowa-
nia z surowcow wtoérnych?
zakodowana w nastepujacy sposob:
1 — gdy badana osoba udzielila odpowiedzi TAK,
2 — gdy badana osoba udzielita odpowiedzi NIE, gdyz nie bylo to dla niej
wazne,
3 — gdy badana osoba udzielila odpowiedzi NIE, gdyz nie wiedziala
o takim dziataniu przedsiebiorstwa.
e x3 —zmienna dyskretna, stanowigca odpowiedz na pytanie:
Czy kiedykolwiek zdarzylto sie, by kupii(a) Pan(i) produkt jakiej$ firmy,
poniewaz firma dofinansowywala, sponsorowala wazne wydarzenie kultu-
ralne lub sportowe?
zakodowana w nastepujacy sposob:
1 — gdy badana osoba udzielila odpowiedzi TAK,
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2 — gdy badana osoba udzielita odpowiedzi NIE, gdyz nie bylo to dla niej
wazne,

3 — gdy badana osoba udzielita odpowiedzi NIE, gdyz nie wiedziata
o takim dziataniu przedsiebiorstwa.

x4 — zmienna dyskretna, kodujaca ocene jakos$ci produktéw przedsie-
biorstw proekologicznych w poréwnaniu do produktéw innych przedsie-
biorstw z tej samej branzy:

1 — gdy respondent uwaza, ze jakosé jest WYZSZA,

2 — gdy respondent uwaza, ze jako$¢ jest NIZSZA,

3 — gdy respondent uwaza, ze produkty NIE ROZNIA SIE istotnie.

x5 — zmienna dyskretna, kodujaca wyobrazenie o cenie produktéow przed-
siebiorstw proekologicznych w poréwnaniu do produktéw innych przed-
siebiorstw z tej samej branzy:

1 — gdy respondent uwaza, ze cena jest NIZSZA,

2 — gdy respondent uwaza, ze cena jest WYZSZA,

3 —gdy respondent uwaza, ze ceny produktéw NIE ROZNIA SIE istotnie.

26 — zmienna dyskretna, kodujaca odpowiedz na pytanie:

Ktoére firmy wedlug Pani/Pana czeS$ciej prowadza dziatalno$é dobroczyn-
na?

zakodowana w nastepujgcy sposoéb:

1 — gdy badana osoba stwierdzita, ze MALE,

2 — gdy badana osoba stwierdzila, ze SREDNIE,

3 — gdy badana osoba stwierdzita, ze DUZE.

27 — zmienna binarna, kodujgca odpowiedz na pytanie:

Czy filantropia niesie trwalg poprawe jakosci zycia potrzebujacych?
przyjmujgca wartosci:

1 — gdy respondent uwaza, ze TAK,

2 — gdy respondent uwaza, ze NIE.

18 — zmienna binarna, kodujgca odpowiedz na pytanie:

Czy filantropia buduje zaufanie do przedsiebiorstwa i jego wiarygodnosci?
przyjmujgca wartosci:

1 — gdy respondent uwaza, ze TAK,

2 — gdy respondent uwaza, ze NIE.

19 — zmienna binarna, stanowigca odpowiedz na pytanie:

Czy firmy prywatne poprzez dziatalnos$é dobroczynng lub sponsorska przy-
czyniajg sie do rozwoju gospodarczego kraju?

przyjmujgca wartosci:

1 — gdy respondent uwaza, ze TAK,

2 — gdy respondent uwaza, ze NIE.

210 — zmienna binarna, stanowigca odpowiedz na pytanie:

Czy firmy prowadzace dzialalno$¢é dobroczynng i sponsorskg chetniej niz
inne ptacg podatki?

przyjmujgca wartosci:
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1 — gdy respondent uwaza, ze TAK,
2 — gdy respondent uwaza, ze NIE.
e x11 — zmienna binarna, stanowigca odpowiedz na pytanie:
Czy dziatalno$¢é dobroczynng i sponsorska prowadzg firmy osiagajgce wyz-
sze zyski?
przyjmujaca wartosci:
1 — gdy respondent uwaza, ze TAK,
2 — gdy respondent uwaza, ze NIE.
e 212 — zmienna binarna, stanowigca odpowiedz na pytanie:
Czy przy wyborze miejsca pracy brai(a)by Pani/Pan pod uwage to, czy fir-
ma prowadzi dziatalno$¢ dobroczynna lub sponsorskg?
przyjmujaca wartosci:
1 — gdy respondent uwaza, ze TAK,
2 — gdy respondent uwaza, ze NIE.
e x13 — zmienna binarna, stanowigca odpowiedz na pytanie:
Czy poswieca Pani/Pan sw0j czas na rzecz organizacji pozarzadowych, ru-
choéw spotecznych, pracy w wolontariacie?
przyjmujgca wartosci:
1 — gdy respondent uwaza, ze TAK,
2 — gdy respondent uwaza, ze NIE.
e 214 — zmienna binarna kodujgca pteé¢ respondenta, przyjmuje wartosci:
1 — jesli respondent jest kobieta,
2 — jeSli respondent jest mezezyzna.
e 215 — zmienna dyskretna, kodujgca wysoko$¢é przecietnego miesiecznego
dochodu netto na osobe w gospodarstwie domowym respondenta w zi:
1 — ponizej i 200,

2 — 201400,
3 —401-600,
4 — 601-800,

5 — powyzej 800.

Analize rozpoczeto sprawdzeniem, w jaki sposéb odpowiedzi na dane py-
tania rozktadaja sie w populacji. W prezentowanym rozdziale zostanie,
oprocz analizy poszczegélnych pytan, przeprowadzona analiza udzielanych
odpowiedzi wedlug pici, dochodu czy wielko$ci miejscowosSci, z ktérej pocho-
dzi respondent.

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

Jak widaé¢ w tej tabeli, zdecydowana wiekszosé respondentéw — 71% od-
powiedziala twierdzaco na pytanie, czy kiedykolwiek kupili produkt jakiegos$
przedsiebiorstwa, poniewaz cze$¢ dochodu ze sprzedazy byla przeznaczona
na cel spoteczny, taki jak wspieranie kosztéw leczenia dzieci. Sugeruje to, iz
dla polskiego spoleczenstwa, wiadomos$s¢é o mozliwo$ci pomoey innym w ta-
kiej formie jest wazna i chetnie biorg w niej udzial. Jednocze$nie nalezy za-
znhaczy¢, iz troska firmy o Srodowisko naturalne jest mniejszym i zaréwno na-
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dal znaczagcym bodzZzcem do nabywania jej produktéw (zmienna x2). W takim
przypadku niemal 55% respondentéw potwierdzito, iz podczas dokonywa-
nych zakupow, Kieruje sie w wyborze pomiedzy zblizonymi towarami chociaz-
by informacja o stosowaniu opakowan z surowcow wtérnych.

Charakterystyka zmiennej stanowiacej odpowiedz na pytanie, dotyczace nabycia produktu,
ktorego cze$¢ dochodu ze sprzedazy byla przeznaczana na cel wainy spolecznie (zmienna x1)

x12 Liczebnos¢ Procent Liczebnos¢ skumulowana Procent skumulowany
1 56 70,89 56 70,89
8 10,13 64 81,01
3 15 18,99 79 100,00

21 — gdy badana osoba udzielita odpowiedzi TAK, 2 — gdy badana osoba udzielila odpowiedzi
NIE, gdyz nie bylo to dla niej wazne, 3 — gdy badana osoba udzielila odpowiedzi NIE, gdyz nie

wiedziata o takim dziataniu przedsiebiorstwa.

Zroédlo: opracowanie wlasne.

Charakterystyka zmiennej stanowiacej odpowiedz na pytanie, dotyczace nabycia produktu,
ktorego producent wykazuje troske o Srodowisko naturalne (zmienna x2)

x22 Liczebnos¢ Procent Liczebnos¢ skumulowana Procent skumulowany
44 55,70 44 55,70
21 26,58 65 82,28
14 17,72 79 100,00

21 — gdy badana osoba udzielita odpowiedzi TAK, 2 — gdy badana osoba udzielita odpowiedzi
NIE, gdyz nie bylo to dla niej wazne, 3 — gdy badana osoba udzielita odpowiedzi NIE, gdyz nie
wiedziata o takim dziataniu przedsiebiorstwa.

Zrodlo: Opracowanie wlasne.

Przeprowadzone badanie udowodnilto zas, iz w opinii konsumentéw nie
ma wiekszego znaczenia udzial przedsiebiorstw w sponsorowaniu wydarzen
sportowych czy kulturalnych.

Tego rodzaju dziatalnos$¢ skionita do zakupu towaru danej firmy 37,97%
ankietowanych, a 39,24% stwierdzilo, iz nie zrobili tego, gdyz nie jest to dla
nich waznym wydarzeniem, ktére nalezatoby wspieraé.

Pozostala grupa, niemal 23% os6b objetych badaniem, nie zrobila tego,
gdyz nie wiedziata o takim dziataniu przedsiebiorstwa. Podobnie we wczes-
niej analizowanych przypadkach, gdy pytano o przekazanie czesci Srodkéw ze
sprzedazy na cel dobroczynny czy wplyw na decyzje zakupowe informacji
o dziatalnos$ci firmy sprzyjajacej Srodowisku, blisko 20% analizowanej grupy
nigdy nie styszala o tego rodzaju dziatalnos$ci prowadzonej przez firmy. Sta-
nowig oni potencjalnych klientéw, ktorzy dzieki lepszej informacji, ,,méwie-
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niu” przez przedsiebiorstwa o swoich dokonaniach, moga sie przeksztatcié
z potencjalnych w trwalych nabyweoéw produktéw danej firmy.

A jak konsumenci oceniajg produkty przedsiebiorstw dbajacych o srodo-
wisko naturalne? Analizujgc dane mozna stwierdzi¢, iz ocena ta pozostaje
niezmienna od lat.

Czestotliwo$¢é zmiennych oceniajacych jako$¢ (zmienna x4) i cene (zmienna x5) produktow
ekologicznych w odniesieniu do innych produktéow tej samej branzy

Liczebno$é x5°
Procent
. Razem
Procent wierszy 1 D) 3
Procent kolumn
0 27 5 32
q 0,00 34,18 6,33 40,51
0,00 84,38 15,63
0,00 46,55 29,41
3 2 2 7
3,80 2,53 2,53 8,86
x4 2
42,86 28,57 28,57
75,00 3,45 11,76
1 29 10 40
5 1,27 36,71 12,66 50,63
2,50 72,50 25,00
25,00 50,00 58,82
4 58 17 79
Razem
5,06 73,42 21,52 100,00

21— gdy respondent uwaza, ze jakos¢ jest WYZSZA, 2 — gdy respondent uwaza, ze jakos¢ jest
NIZSZA, 3 — gdy respondent uwaza, ze produkty NIE ROZNIA SIE istotnie.

b 1 — gdy respondent uwaza, ze cena jest NIZSZA, 2 — gdy respondent uwaza, ze cena jest
WYZSZA, 3 — gdy respondent uwaza, ze ceny produktéow NIE ROZNIA SIE istotnie.

Zrodlo: opracowanie wiasne.

Nikt z ankietowanych nie uwaza, iz na tle innych produktéw wyroby firm
proekologicznych sg jednoczeSnie wyzszej jakoSci i tansze. Wiekszos$¢ re-
spondentéw, bo az 73%, uznaje produkty opatrzone hastem ,,przyjazny dla
Srodowiska” za towary stosunkowo drozsze. Jednocze$nie najwiekszy odsetek
badanych os6b — 51% — nie widzi réznicy w jakoSci omawianych towarow
i ich substytutow. W badanej grupie 37% os6b uznato, iz produkty firm pro-
ekologicznych sg jednoczes$nie drozsze i nieodbiegajace jakosScig od innych,
produkowanych w tej samej branzy. Niepokojacy mogiby by¢ fakt, gdyby kon-
sumenci w przewazajacej ilosci uwazali te produkty za jednoczes$nie nizszej
jakoSci i drozsze, ale badanie udowodnito, iz grupa ta stanowi zaledwie 2,5%.
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Dzieje sie tak przy rownoczesnym udziale 8,8% oso6b, ktore postrzegaja pro-
dukty proekologiczne jako te o obnizonej jakosci.

Przeprowadzone badanie mialo réwniez na celu skonfrontowanie udo-
wodnionego przez Udayasankara [2008] wplywu wielkoSci firmy na spoteczng
odpowiedzialnos$¢ biznesu z oceng wielkosci tychze firm przez konsumentow.
W $§wiadomos$ci otoczenia omawianych przedsiebiorstw silnie dominuje ob-
raz duzych firm (wskazalo je 81% respondentéw) jako tych, ktére prowadza
dziatalno$¢ dobroczynna.

Zwigzane jest to zapewne z istnieniem w SwiadomoSci konsumentéw prze-
konania o konieczno$ci posiadania znacznych zasobow $rodkéw, aby mozna
bylo uczestniczy¢ w poruszanej w artykule dzialalnos$ci. Postanowiono zatem
przeanalizowaé¢ wplyw dochodu respondentéw na sposéb udzielania odpo-
wiedzi na pytanie: Ktore firmy czeSciej prowadzg dziatalno$é dobroczynng?

Czestotliwo$¢é wystepowania w badanej probie odpowiedzi na pytanie o wielko$é firm
dobroczynnych (zmienna x6) i dochody respondentéw(zmienna x15)

Liczebnosé x15°
Procent
. Razem
Procent wierszy 1 2 3 4 5
Procent kolumn
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
0 1 0 6 4 11
. 0,00 1,27 0,00 7,59 5,06 13,92
X a
0,00 9,09 0,00 54,55 36,36
0,00 33,33 0,00 46,15 7,84
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
3 3 9 13 51 79
Razem
3,80 3,80 11,39 16,46 64,56 100,00

a wielko$¢ przedsiebiorstwa: 1 — MALE, 2 — SREDNIE, 3 — DUZE.

b doché6d netto w zt/osobe: 1 — ponizej i 200, 2 — 201-400, 3 — 401-600, 4 — 601-800, 5 — powyzej
800.

Zrodlo: opracowanie wiasne.

Zaprezentowane wyniki wskazujg i w tym przypadku, na zdecydowanag
przewage w ocenie przez ankietowanych duzych firm jako wyrézniajacych sie
w dzialalnos$ci dobroczynnej (x6 — odp. 3). Uwage nalezy zwroéci¢ na wystepo-
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wanie wsrod niektérych grup wskazanej przez Udayasankara [2008] tenden-
cji do ksztaltowania sie zaleznoSci miedzy rozmiarem firmy a dziatalnoScig
filantropijna. Osoby charakteryzujace sie najnizszym dochodem — ponizej
200 zt/miesigc/os. oraz te, ktérych dochéd ksztattuje sie na poziomie 401-600
zl/miesigc/os. wyraznie wskazaly nie tylko na firmy duze, ale ré6wniez te naj-
mniejsze, jako gtownych darczyncow.

Kiedy zapytano o to, czy filantropia buduje zaufanie konsumentéw wobec
przedsiebiorstwa i jego wiarygodnosSci oraz czy takie dziatanie przyczynia sie
do rozwoju gospodarczego kraju, obie odpowiedzi bez wzgledu na pleé¢, do-
chod czy miejsce zamieszkania byly w zdecydowanej wiekszo$ci twierdzace.
Swoje zaufanie do przedsiebiorstw prowadzacych dziatalno$é spotecznag wy-
razito 73% badanych, potwierdzenie za$ istnienia zwigzku pomiedzy analizo-
wang dziatalno$cig a rozwojem gospodarczym zauwazylo 67% ankietowa-
nych. Zwigzane jest to zapewne z tym, iz jednocze$nie niemal 75% responden-
tow uznalo, ze dzieki prowadzeniu dzialalno$ci dobroczynnej czy sponsor-
skiej firmy osiggajg wyzsze zyski. Na uznanie zastuguje wobec tego wysoki
poziom SwiadomosSci ekonomicznej spoteczenstwa, ktére bez problemu koja-
rzy oba fakty. Wiedzg oni, Swiadomie badz tez podSwiadomie, iz dzieki doko-
nywanym przez siebie wyborom konsumenckim, bedgc podatnymi na infor-
macje o filantropii wybranych producentow, zwiekszaja ich zyski. To za$
przektada sie na wzrost inwestycji prowadzonych przez firmy i w dalszej kon-
sekwencji na rozwdéj gospodarczy catego kraju.

Czestotliwo$¢é wystepowania odpowiedzi dotyczacej wplywu filantropii na rozwéj gospodarczy
kraju (x9) oraz zysku firmy dobroczynnej(xr11)

Liczebno$é x11°
Procent
. Razem
Procent wierszy 1 2
Procent kolumn
40 13 53
0 50,63 16,46 67,09
75,47 24,53
67,80 65,00
x9?
19 7 26
B 24,05 8,86 32,91
73,08 26,92
32,20 35,00
59 20 79
Razem
74,68 25,32 100,00

a Czy istnieje wplyw filantropii na rozwoéj gospodarczy: 1 — TAK, 2 — NIE.
> Dzialalno$é dobroczynng prowadza firmy osiagajace wyzsze zyski: 1 — TAK, 2 — NIE.
Zroédlo: opracowanie wlasne.
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Nieco odmiennie ksztaltujag sie odpowiedzi ankietowanych dotyczace
wplywu filantropii na trwatg poprawe jakos$ci zycia potrzebujacych. Pomimo
tego, iz wiecej os6b odpowiedziato twierdzaco, to przewaga ta wyniosia zaled-
wie 1,26% wobec odpowiedzi przeczacych. Interesujgcg rozbiezno$é mozemy
zaobserwowacé, gdy przeanalizujemy udzielone odpowiedzi ze wzgledu na
plec¢ respondenta.

Czestotliwosé wystepowania odpowiedzi dotyczacej wplywu filantropii na trwala poprawe
jakoSci zycia potrzebujacych (x7) a ple¢ respondentow(x14)

Liczebnosé x14°
Procent
. Razem
Procent wierszy 1 2
Procent kolumn
31 9 40
y 39,24 11,39 50,63
77,50 22,50
54,39 40,91
x7?
26 13 39
; 32,91 16,46 49,37
66,67 33,33
45,61 59,09
57 22 79
Razem
72,15 27,85 100,00

21— TAK, wplyw filantropii na poprawe jakosci zycia jest trwaty, 2 — NIE, nietrwaty.
b respondentem: 1 — kobieta, 2 — mezezyzna.
Zrodto: opracowanie wtasne.

Wsréd kobiet ponad polowa (54%) stwierdzila, iz dzialalno$é dobroczynna
niesie trwalg poprawe jakosci zycia potrzebujacych. Na tak samo postawione
pytanie az 59% ankietowanych mezczyzn odpowiedzialo przeciwnie, nie przy-
chylajac sie do opinii ptci odmiennej. Czynnikiem powodujgcym te rozbiez-
nos$¢ w odpowiedziach moze by¢ nie ekonomiczne, lecz biologiczne zréznico-
wanie obu plci: odmienne podej$cie psychologiczne kobiet, ktoére czesciej
wykazujg empatie i wybierajg kooperacje zamiast wspolzawodnictwa, niz
mezezyzn.

II1. Analiza gléwnych sktadowych

Analiza rozkladéw pojedynczych pytan jest uzyteczna, wnosi wiele infor-
macji badaczowi, jednak nie mozna na jej podstawie wypowiada¢ sie o zalez-
no$ciach miedzy pytaniami w ramach catego zbioru pytan. W tym miejscu
uzyteczne stajg sie metody wielowymiarowe, do ktérych nalezy analiza gtow-
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nych sktadowych, zaprezentowana w 1933 roku przez Hotellinga. Mozna po-
przez zastosowanie analizy gléwnych skiadowych (w skrécie PCA, od angiel-
skiej nazwy Principal Components Analysis) otrzymac gtéwne sktadowe, ktére
sg liniowa kombinacjg obserwowanych zmiennych. W prezentowanym bada-
niu zmiennymi obserwowalnymi sg odpowiedzi na zadane konsumentom py-
tania, przedstawione w przypisanej im skali.

X, =A B +A,F,+...+4,, F, +e,
X, =AyF, + A,F, +...+4,, F, +e,

2m = m
X, =A, K+, ,F,+..+4,F, +e,

gdzie:

F — czynnik ukryty;

X — zmienne obserwowane;

e; — jest miarg bledow Xj;

Aj— ladunek czynnikowy, opisuje sile ,,wchodzenia” w skiad czynnikow.

corr(xj,Fs)=ljs
corr(xi,acj)=/li1/ljl +Aighjy +Aighis +.o

W analizie gtéwnych skiadowych przedmiotem estymacji jest catkowita
wariancja zmiennych.

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

Gléwne skiadowe sg tak uporzadkowane, aby wariancje kolejnych giow-
nych sktadowych, stanowigce miare ich zasobéw informacyjnych o badanym
zjawisku, byly coraz mniejsze.

Zatem pierwsza gléwna sktadowa wyjasnia najwiekszg tagczng wariancje
zmiennych, a druga najwiekszg czes$¢ tacznej wariancji zmiennych niewyjas-
nianej przez pierwszg sktadowg. Suma wariancji wszystkich zmiennych wejs-
ciowych jest rowna sumie wariancji gtéwnych skltadowych. Tym samym, prze-
ksztalcenie zmiennych wejSciowych w giéwne sktadowe nie prowadzi do strat
informacji o badanym zjawisku. W sytuacji, gdy kilka pierwszych gtéwnych
sktadowych zawiera wiekszo$¢ informacji o badanym zjawisku, pozwala to na
redukcje liczby gtownych sktadowych przy mozliwie matej stracie informacji
posiadanych na wejsciu.

W omawianym badaniu wiekszos$¢ zmiennych wejSciowych stanowig no-
minalne zmienne dyskretne, co stanowi przestanke do zastosowania analizy
gléwnych sktadowych. Po dokonaniu wstepnej analizy uzyskanych wynikow,
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zaprezentowanej we wczesniejszych rozdzialach, zbadano site korelacji wy-
stepujacg miedzy zmiennymi. Analizuje sie te site, poniewaz PCA jest metoda
wielowymiarowa, pozwalajgcg na wyjasnienie powigzanego ze sobg zbioru
zmiennych za pomocg Kkilku najistotniejszych wymiaréw. Jednak, aby kombi-
nacje liniowe oryginalnych zmiennych zachowatly jak najwiekszg wariancje
danych wejSciowych, wskazane jest, by dane te byly nieskorelowane.

Korelacja pomiedzy poszczegélnymi zmiennymi wej$ciowymi przeprowa-
dzonego badania jest niewielka. Rzadko przekracza wielkos§¢ 0,20. Najwyzsza
istnieje pomiedzy rokiem studiéw ankietowanego a tym, czy wykonuje prace
zarobkowg, i wynosi 0,3960, najnizsza natomiast pomiedzy poziomem wy-
ksztalcenia respondenta a okresleniem przez niego ceny produktéw proeko-
logicznych w poréwnaniu do jego substytutéw — 0,0043. Obserwacje te po-
twierdzilo réwniez wykonanie w programie SAS sprawdzenia wystepowania
skrajnych wartos$ci obserwacji w zbiorze danych.

Wstepna analiza gtéwnych sktadowych pokazala, iz dla dalszej analizy
najodpowiedniejsze bedzie uzycie trzynastu pierwszych zmiennych obserwo-
walnych, ktoére pozwolg na najlepsze odniesienie badania do calej populacji.
Na podstawie miary adekwatnosci doboru zmiennych Kaisera zaobserwowa-
no, iz model wyjasnia prawie 51% wspoélnej wariancji zmiennych, uzytych
w analizie, co prezentuje tabela 7.

Wariancja wyjaSniana przez poszczegélne zmienne obserwowalne

Miara Kaisera Adekwatnosci 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 Adekwatnosci Doboru Zmiennych: MSA = 0.50349987
x8 x9 x10 x11 x12 x13
0,54296630 | 0,55474939 | 0,40692963 | 0,58529034 | 0,56477458 | 0,46545033

Zrodlo: opracowanie wlasne.

W celu okreslenia liczby gtéwnych sktadowych (faktoréw) mozna zastoso-
waé jedno z trzech kryteriow:

a) kryterium warto$ci wlasnej — polega na pozostawieniu w dalszej analizie
tych czynnikéw, ktérych wartosci wlasne sg wieksze od 1;

b) kryterium osypiska (zwane rowniez kryterium fokcia) — do dalszej analizy
pozostawia sie obserwacje, po ktorych na wykresie obserwujemy wyrazne
zakonczenie dalszego szybkiego spadku wartosci (jest to w miejscu zgiecia
wykresu w ksztatcie litery L);

¢) kryterium stopnia wyjasniania wariancji — pozostawieniu do dalszej ana-
lizy tych gtéwnych sktadowych, ktérych udziat sumy ich wariancji w sumie
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wariancji wszystkich giéwnych sktadowych, bedacej miarg zasob6w infor-

macyjnych giéwnych sktadowych, przekracza okreslony procent.

Wykres, stanowigcy podstawe dokonania wyboru w oparciu o kryterium
osypiska nie dat jednoznacznej odpowiedzi, wskazujac na czynnik czwarty

i piaty.

2
1,8 1
1,6 1

—

(@) —

Wartos¢ wtasna

o o
o N M OO O N M
L L L L L L L

o

Wykres warto$ci wlasnych

Zrodlo: opracowanie wlasne.

1234567 8910111213

Opierajgc sie na pierwszym z wymienionych kryteriow, zdecydowano sie
pozostawi¢ do dalszej analizy pie¢ gtownych sktadowych, gdyz w tylu przypad-
kach warto$¢é wiasna zmiennych obserwowalnych jest wieksza od jednoSci.

Wartosci wlasne macierzy korelacji

Wartos¢ wtasna Réznica lloraz lloraz 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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Wartos¢ wtasna Réznica lloraz lloraz skumulowany
0,78861664 0,03952187 0,0607 0,7725
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

Zrodto: opracowanie wtasne.

W standardowej analizie pierwszy faktor opisuje najwiekszg cze$¢ zmien-
nos$ci. Po wybraniu liczby czynnikow, dazac do bardziej rownomiernego roz-
tozenia zmienno$ci wsréd czynnikéw, wykonano ,,rotacje” czynnikéw — zo-
stajg one ponownie zdefiniowane. W wyniku tej czynnosci uzyskano nastepu-
jace dane:

Wspélczynniki korelacji pomiedzy wejSciowymi danymi a gléwnymi skladowymi

Rotacja faktorow
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

Zro6dto: opracowanie wtasne.

Majac przypisane tadunki czynnikowe dla kazdej zmiennej wobec wszyst-
kich faktorow, dazono do sytuacji, w ktéorej kazda zmienna miataby istotny
tadunek tylko dla jednego czynnika giéwnej sktadowej. Dodatkowo usunieto
tadunki czynnikowe, ktorych wartos$é jest mniejsza niz 0,4, uznajac je za nie-
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istotne. Tak przeprowadzona estymacja prowadzita do uzyskania nastepu-
jacych obserwacji:

Istotne wartosci faktorow dla poszczegolnych zmiennych wejSciowych

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 0,46500
7 x3 . . 0,79800
8 x1 . . 0,63300
&) x12 . . -0,55000 .
10 x13 . - o 0,68900
11 x6 . . . -0,60400 :
12 x10 . 5 . . 0,81300
13 x5 . . . . -0,70000

Zrodto: opracowanie wtasne.

Wsréd zmiennych wystepuje jedna, ktéry ma tadunek istotny dla dwoch
faktoréw — drugiego i czwartego. Przypisano jg, do faktora 2, poniewaz towa-
rzyszacy mu tadunek jest wyzszy, ponadto zmienna ta wykazuje wyrazne do-
pasowanie do zmiennych objetych przez wskazany faktor. W zakonczeniu
tego badania istotne jest nie tylko zidentyfikowanie liczby faktorow, ale row-
niez ich interpretacja, ktérg wykonano w kolejnej cze$ci pracy.

Pytania dotyczace zagadnien zwigzanych z wplywem filantropii na popra-
we jakos$ci zycia potrzebujacych, budowaniem zaufania do firm i przyczynia-
nia sie do rozwoju gospodarczego kraju, wysoko koreluja z pierwsza giowna
sktadowa. Z tego wzgledu zostala ona nazwana , Wiarygodno$¢ i rozwoj przed-
siebiorstwa”. Trzeci wymiar, ktory zostal wyodrebniony dzieki zastosowaniu
PCA, jest silnie zwigzany z pytaniami dotyczacymi wspierania dziatalnoSci
dobroczynnej przez respondentow i decyzja o wyborze miejsca pracy przez
pryzmat dziatalnoSci dobroczynnej danej firmy, do ktérej maja zamiar apli-
kowaé. Wobec tego faktor ten zostal nazwany: ,,wspieranie filantropii a miej-
sce pracy’.

Postepujac w ukazany spos6b nazwano poszczegélne faktory, przypisane
odpowiednim czynnikom w nastepujacy sposob:

e faktor 1 —, Wiarygodno$¢ i rozwoj przedsiebiorstwa”,
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e faktor 2 —,Jako$é towaroéw ekologicznych i zysk firm”,
e faktor 3 —, Wspieranie filantropii a miejsce pracy”,
e faktor 4 —, Wolontariat i wielko$¢ firm dobroczynnych”,
e faktor5—, Cenatowaru ekologicznego a zaplata podatku dochodowego”.
Wspoétczynnik przy okreslonej gtownej sktadowej informuje, jaki odsetek
wariancji tozsamej z zasobem informacji zawartej w zmiennej wejsciowej,
przenosza poszczegldlne glowne sktadowe. Im tadunek ten jest wiekszy, tym
zmienna jest wazniejsza. Wyniki przeprowadzonej analizy wskazuja, iz
w przypadku faktora pierwszego dla wszystkich trzech zmiennych zawiera on
zblizong ilo$¢ informacji — powyzej 60%. Jeszcze wiekszy zasob informacji
zawartych w danych wejSciowych zawiera faktor drugi. Dla obserwacji okres-
lajagcych jako$sé wyrobow proekologicznych i przychylnosé nabywania tych
towarow, wynosi ona okoto 75%. W przypadku trzech pozostatych faktoréow
obserwujemy, iz obejmuje on zaréwno tadunki dodatnie, jak i ujemne.
W analizie uwzgledniamy zas$ wartosé bezwzgledng tadunkéw, okreslajacych
zachowany zasob informacji przez gléwna skiadowa. I takg najwyzszg wartos$é
przedstawia faktor piaty, ktory dla pytania majacego da¢ odpowiedz, czy kon-
sumenci utozsamiajg dziatalno$¢é dobroczynng ze stopniem przestrzegania
prawa przez firmy [przejawiajacym sie w nieunikaniu regulowania zobo-
wigzan podatkowych (x10)], przenosi ponad 80% informacji.

Whnioski

W przeprowadzonej analizie gléwnych sktadowych warto zwréoci¢ uwage
na podzial trzech pierwszych zmiennych pomiedzy dwa faktory. Deklarowany
udziat ankietowanych we wsparciu celow waznych spolecznie (jak dozywia-
nie dzieci) i wydarzen kulturalnych zostal objety przez faktor trzeci, wspiera-
nie za$ ekologii przez faktor drugi. Zdarzenie to potwierdza, pokazane juz
w analizie czestotliwos$ci silne rozréoznienie miedzy wspomnianymi grupami
dziatan, na ktére nakierunkowana jest filantropia przedsiebiorcéw. Ponow-
nie zostat zaakcentowany brak utozsamiania ochrony $rodowiska, sponsoro-
wania wydarzen kulturalnych jak i celéw spotecznych, co §wiadeczy o wyso-
kiej Swiadomos$ci konsumenckiej spoteczenstwa. Pozwala to skonstruowaé
wniosek, iz znaczgce jest to, na co nakierunkowany jest sponsoring. Nie mogg
to by¢ dziatania chaotycznie wykonywane przez ofiarodawcow, gdyz podlega-
ja uwaznej ocenie obserwatoréw. Posuniecia przedsiebiorstw przekladaja
sie kolejno na ich ocene przez obecnych czy tez potencjalnych klientow.
Odpowiednio poprowadzona polityka, w pelni przemy$lana i majgca diugo-
falowy zakres, bedzie stanowié¢ istotny element przewagi rynkowej przedsie-
biorstwa.

Zaprezentowane wyniki badania ukazujg réwniez, iz konsumenci utozsa-
miajg filantropéw z przedsiebiorstwami osiggajacymi wyzsze zyski, posred-
nio réwniez dzieki prowadzonej dobroczynnosci (75% ankietowanych) i chet-
nie ich w tym wspieraja, angazujac sie w przeprowadzane akcje spolecz-
no-ekologiczne. Dodatkowo az 67% tych os6b odbiera ten splot dziatan klien-
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tow i przedsiebiorstw jako element mogacy wplynaé na rozwoj gospodarezy
kraju. Potwierdzenie znalazla rowniez hipoteza okreslajgca firmy duze jako
te, ktore czesciej w odbiorze spotecznym ksztattujg swoj wizerunek przez pro-
wadzong dziatalno$¢é dobroczynng. W odniesieniu do niewielkich, rodzin-
nych przedsiebiorstw hipoteza ta dla ogéiu badanych nie znalazta potwier-
dzenia. Wskazana przez Udayasankara [2008] tendencja do ksztaltowania sie
zalezno$ci miedzy rozmiarem firmy a dziatalnoS$cia filantropijna, oddajaca
pierwszenstwo matym i duzym przedsiebiorstwom, zostata zaobserwowana
przez ankietowanych, ktéorzy charakteryzujg sie dochodem ponizej 200 zl/
miesigc/osobe oraz znajdujacym sie w przedziale 400-600 zt/miesigc/osobe.

Niepokojace wyniki dostarczajg tylko dane okreslajgce odsetek konsu-
mentow, ktorzy nie angazowali sie w akeje, majace na celu niesienie trwatej
poprawy zycia innych, gdyz nie zaobserwowali takiego dzialania, prowadza-
nego przez firmy. Stanowili oni blisko 20% respondentéw. Jest to znaczna gru-
pa osob, ktérzy mogliby staé sie potencjalnymi klientami. W wyborach doko-
nywanych przy zakupach zapewne uwzgledniliby dziatalno$¢ dobroczynna
firm i swoj potencjalny udzial w niej przez nabycie okreSlonego towaru.
Zaobserwowane wyniki pokazuja dodatkowo, iz w Polsce — pomimo inten-
sywnego rozwoju skali, na jakg realizowana jest miedzy innymi misja Spo-
tecznej Odpowiedzialno$ci Biznesu (CSR) — wcigz istnieje przekonanie
o nierozglaszaniu informacji o prowadzonej dziatalno$ci. Ta niekorzystna
tendencja powinna ulec jak najszybszej zmianie, gdyz konsument tylko przez
uzyskanie szybkiej i skutecznej informacji moze wiasciwie ocenié dany pod-
miot. Przedsiebiorstwom pozwoli to zas poprzez bycie bardziej widocznym na
osigganie zamierzonego efektu w postaci przewagi rynkowej wsrod wielu
firm o zblizonym profilu dziatalnosci.
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Studencka aktywnos$é naukowa

Abstract 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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