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Moralne standardy konsumentow: analiza empiryczna

1. Wstep. Sformulowanie problemu

Ukierunkowanie etyki biznesu na identyfikowanie i konstruowanie norm etycznych,
regulujacych funkcjonowanie instytucji i ludzi we wspolczesnym $§wiecie gospodarczym
sprawia, ze jest to obecnie nauka w znacznym stopniu interdycyplinarna. Dominujace we
wczesniejszym etapie jej rozwoju badania, majace glownie charakter filozoficzny i teolo-
giczny, zostaly wzbogacone o analizy prowadzone z perspektywy teorii organizacji, socjo-
logii i1 psychologii spotecznej. Te ostatnie dyscypliny wniosty do etyki biznesu orientacje
na badania empiryczne’. Takie rozszerzenie perspektywy badawczej byto zdaniem Nichol-
sona? konieczne, poniewaz etyka biznesu osiagneta w swoim rozwoju stadium, w ktorym
by wyj$¢ poza pouczajace opowiesci i analizy filozoficzne musi oprze¢ si¢ na ugruntowane;j
empirycznie wiedzy o problemach etycznych w gospodarce. Istotna czes¢ tej wiedzy obej-
muje znajomos$¢ przekonan moralnych ludzi funkcjonujacych w réznych sferach zycia go-
spodarczego. Chociaz normy moralne deklarowane przez ludzi nie sa tym samym co ich
zachowania, stanowig one z pewnoscig wazng determinante tych zachowan i dlatego staly
si¢ przedmiotem wielu badan empirycznych przeprowadzanych na gruncie etyki biznesu.

Warto zauwazy¢, ze poszerzonym o empiri¢ analizom poddawane sa gtownie normy
etyczne menedzerow poszczegdlnych szczebli®, pracownikéw reprezentujacych rozne sek-
tory gospodarki i profesje, przedstawicieli administracji, natomiast konsumenci nie ciesza
si¢ szczegblnym zainteresowaniem filozofii moralnej czy etyki biznesu. Chociaz sa oni
jednym z glownych partnerbw w procesie wymiany rynkowej, ich etyczne przekonania
i zachowania rzadko sa badane. Murphy i Pridgen* dokonali przegladu ponad 50 artykutow
z zakresu etyki biznesu i zaden z nich nie dotyczyt etyki samych konsumentéw. Konsumen-
tow pytano czasem o ich postrzeganie etyki w réznych sferach dziatalnosci gospodarczej,
w szczegolnosci w praktyce marketingowej, ale nie o etyczny wymiar ich wlasnych zacho-

1 Ch.J. Cowton, Research in Real Worlds: The Empirical Contribution to Business Ethics, referat
prezentowany na 10" Annual EBEN Conference, Praga 1997.

2 N. Nicholson, Ethics in Organizations: A Framework for Theory and Research, “Journal of Business Eth-
ics” 1994, no. 8, s. 581-596.

% Zwhaszcza w kontekscie spotecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstw.

*P. Murphy, M. Dee Pridgen, Ethical and Legal Issues in Marketing, 1987, referat prezentowany na
konferencji American Marketing Association’s Marketing Workshop, University of Southern Mississippi, cyt. za
M.Y.A., Rawwas, G.L. Patzer, S.J. Vitell, A Cross-cultural Investigation of the Values of Consumers: The Poten-
tial Effect of War and Civil Disruption, ”Journal of Business Ethics” 1998, no.17, s. 435-448.
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wan. Wynikalo to zapewne z przyjmowanego do$é¢ powszechnie zatozenia, ze konsumenci
moga by¢ obiektem dziatan rynkowych, moga ze wzgledu na swoja stabsza pozycj¢ byc
przedmiotem ochrony, ale nie wptywaja istotnie na ksztatt relacji rynkowych. Na brak zain-
teresowania problematyka etyki konsumentow miat tez wptyw brak adekwatnych narzedzi
badawczych.

Sytuacja zacze¢la si¢ powoli zmienia¢ od czasu, gdy dwaj amerykanscy badacze James
Muncy i Scott Vitell® opublikowali skale do badania etyki konsumenta — Consumer Ethics
Scale. Zaczeto publikowaé prace poswigcone postawom etycznym konsumentéw i w wielu
z nich wykorzystywano rozne wersje narz¢dzia skonstruowanego przez Muncego i Vitella.
Skala Consumer Ethics Scale stosowna byta do badania postaw konsumentow w réznych
krajach a takze do badan poréwnawczych miedzy poszczegdlnymi krajami i grupami krajow.
Taki wlasnie charakter miaty badania porownujace etyczne postawy konsumentow reprezen-
tujacych potudniowe i poocne panstwa UES. Jak wiadomo, oprocz wielu wspélnie wypra-
cowanych standardow zachowan instytucji i jednostek, istniejg zasadnicze r6znice w mental-
nosci ludzi, ktore nie mogg i nie koniecznie powinny by¢ przedmiotem szybkiego i tatwego
ujednolicenia. Etyczne postawy konsumentow stanowia jeden z wymiardow tej mentalnosci,
za$ ich badanie moze mie¢ nie tylko walor poznawczy, ale takze w sposob istotny zweryfi-
kowa¢ zatozenie o homogenicznych zachowaniach konsumentow na ujednoliconym europej-
skim rynku i pozwoli¢ skonstruowa¢ mapg¢ zroznicowania tych zachowan. To z kolei mogto-
by pozwoli¢ na zréznicowanie dziatan firm i instytucji wobec roznych grup konsumentow.

W zwiazku z procesem akcesji Polski do UE podjeto wiele wysitkow przystosowuja-
cych nasz kraj do unijnych standardéw, szczegdlnie w sferze prawnej, politycznej, instytu-
cjonalnej i ekonomicznej. Etyczne standardy konsumentéw z pewnoscia nalezg do takiej
grupy, ktorej co prawda nie da si¢ zmieni¢ na drodze legislacyjnej, ale ktore warto poznac.
Przedstawiona nizej analiza stanowi probg podjeta w tym kierunku, majaca na celu odpo-
wiedzenie na pytanie o podobienstwa i réznice migdzy etycznymi standardami konsumen-
tow polskich’ i konsumentéw z krajéw UE. Podobienstwa moga by¢ efektem oddziatywa-
nia podobnych mechanizméw ekonomicznych i proceséw globalizacyjnych, na roznice
majg wplyw uwarunkowania kulturowe. Analiza opiera si¢ na wynikach przeprowadzonych
przeze mnie badan nad moralnymi standardami polskich konsumentéw oraz wykorzystuje
wyniki badan nad konsumentami z krajow UE.

2. Metoda i badane osoby

Moralne standardy konsumentéw rozumiane sg jako uznane przez jednostki wzory po-
stepowania ktore, zgodnie z oryginalng propozycja Muncy i Vitella®, obejmuja sfere naby-
wania, uzytkowania i pozbywania si¢ produktow i ustug. Narzedziem jakim postuzono si¢
w badaniu byla Skala Etyki Konsumenta bedaca modyfikacja skali European Consumer

°J.A. Muncy, S.J. Vitell., Consumer Ethics: An Investigation of the Ethical Beliefs of the Final Consumer,
“Journal of Business Research” 1992, no.27, s. 297-311.

6 M.J. Polonsky, P.Q. Brito, J. Pinto, N. Higgs-Kleyn, Consumer Ethics in the European Union: A Compari-
son of Northern and Southern Views “Journal of Business Ethics” 2001, no.31, s. 117-130 oraz Consumer Ethics
Study, http://u2.newcastle.edu.au/datasets/ces/bgrd.htm

" Badania byty przeprowadzane w 2003 roku, a wigc jeszcze przed przystapieniem Polski do UE.

8 J.A. Muncy, S.J.Vitell, op.cit.
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Ethics Scale’. Modyfikacja polegata na usunieciu 5 sposréd 31 pytan, ktore byly nieade-
kwatne ze wzgledu na specyfike polskiego rynku. Z kolei, skala European Consumer Ethi-
cs Scale sktadata si¢ z 20 pytan powtdérzonych z oryginalnej skali amerykanskiej i 11 no-
wych. Ostatecznie, do Skali Etyki Konsumenta weszto 20 pytan powtérzonych (co dato
mozliwo$§¢ porownan polskich konsumentéw takze z konsumentami amerykanskimi) oraz
6 pytan sposrod specyficznie europejskich. W trakcie badania respondenci byli proszeni
o ocen¢ dwudziestu sze$ciu, mogacych budzi¢ watpliwosci etyczne zachowan, na pigcio-
stopniowej skali Likerta. Cyfra 1 oznaczata oceng bardzo negatywna, cyfra 2 — negatywna,
cyfra 3 — raczej negatywna, cyfra 4 — tylko troche negatywna, natomiast cyfra 5 wyrazata
ocen¢ calkowicie pozbawiong nagany. Tak wigc, im nizsza jest warto$¢ liczbowa oceny,
tym bardziej negatywnie oceniane byto dane zachowanie.

Badania europejskie objety osiem krajow UE: Szkocje, Dani¢, Holandi¢ i Niemcy
— reprezentujace potnoc UE oraz Wiochy, Portugalie, Grecje 1 Hiszpani¢ — reprezentujace
potudnie UE. Badanymi osobami byli studenci wyzszych uczelni ksztatcagcych menedzerow
i przedsigbiorcow. Wielkos$¢ efektywnej proby wyniosta tacznie 948 0sob w odpowiednich
proporcjach dla poszczegolnych krajow (od 84 do 151 oséb). W probie byto 52% kobiet,
srednia wiecku wynosita 21,1 lat. Osoby badane w grupie polskiej zostaty dobrane w taki
sposdb, by mie¢ podobng strukture demograficzng jak proby z krajow europejskich. Efek-
tywng probe stanowita zatem grupa 127 studentdow Wyzszej Szkoly Przedsigbiorczosci
i Zarzadzania, w ktorej bylo 50,1% mezczyzn i w ktorej przecigtna wieku wyniosta 22 lata.

Budzace rozmaite watpliwosci, traktowanie grup ztozonych ze studentow jako repre-
zentantow ogoétu konsumentdéw zostato przez wykonawcow badan europejskich uzasadnio-
ne w nastgpujacy sposob. Dokonywanie poréwnan mi¢dzykulturowych dotyczacych przy-
sztych liderow biznesu i menedzeréw na podstawie wynikow badan na grupach studenckich
moze by¢ nieuprawnione, gdyz nie wszyscy badani beda w przysztosci zajmowac si¢ dzia-
falnoscig gospodarcza. Natomiast wszyscy oni sg konsumentami juz dzisiaj i dlatego moga
w imieniu tej grupy wyraza¢ swoje poglady. Ponadto postugiwanie si¢ grupami studencki-
mi w badaniach migdzykulturowych zapewnia jednolito$é tych grup ze wzglgdu na wiek,
poziom wyksztatcenia i rodzaj zainteresowan akademickich, a wigc sprawia, iz wytacznymi
czynnikami réznicujacymi sg czynniki kulturowe.

3. Wyniki

W Tablicy 1%°. przedstawiono $rednie ocen poszczegdlnych zachowan konsumentow
wyrazonych odpowiednio przez:
* konsumentow z dziewigciu krajow europejskich, czyli z Polski i 8 krajow UE tacz-
nie (kolumna druga);
* konsumentow z czterech krajow poinocy UE (kolumna trzecia);
* konsumentow z czterech krajow potudnia UE (kolumna czwarta);
* konsumentow z Polski (kolumna piata).

® M.J. Polonsky, P.Q. Brito, J. Pinto, N. Higgs-Kleyn, op.cit.

Do sporzadzenia Tablicy wykorzystano dane zaczerpnigte z pracy: J.A. Muncy, S.J. Vitell, op.cit., obli-
czenia wlasne wykonane na podstawie danych zaczerpnigtych z: Consumer Ethics Study, http://u2.newcastle.
edu.au/datasets/ces/bgrd.htm oraz dane z wlasnych badan.
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Tablica 1. Srednie i rangi ocen zachowan konsumentow

Srednia
(ranga)
Pozycje w Skali Etyki Konsumenta leeW{qc kra- cztery cztery
eurojp(;\j)‘;kich kraje kraje Polska
- péinocy EU potudnia EU N=127
N=1052 N=451 N=474

USA N=549
Wyrzucenie w lesie $mieci z domu 141 1,41 1,49 1,13
i z ogrodu (1) (1) (1) el (1) =**
Whypicie puszki coca coli w supermarkecie 154 133 1,45 ol 1,67 ** 1.39
bez zaptacenia (2) (2) (2) (2)
Wyrzucenie puszki przez okno od 1,71 1,70 176 * 153 *
samochodu, po to, by si¢ jej pozbyé (3) 4) 4) 4)
Zamiana etykiet z ceng na towarach 1,76 1.25 1,87 *x 1,70 154 **
w sklepie (4) (6) 3) (5)
Falszywe poinformowanie sprzedawcy 1,81 1,55 1,76 *x 1,94 ** 152 **
o cenie produktu, na ktorym nie ma (5) (5) (5) ®3)
etykiety z ceng
Kupienie towaru, o ktorym wiadomo, 1,89 1,68 *x 2,06 2,01 **
ze pochodzi z kradziezy (6) 3) (6) (7)
Zgloszenie zgubionej rzeczy jako 222 155 2,36 ** 2,17 ** 1,85 **
ukradzionej, by w firmie ubezpieczeniowej @) (@) @) (6)
uzyska¢ odszkodowanie
Zwrot do sklepu uszkodzonego z wlasnej 2,34 159 2,51 *x 2,25 2,04 **
winy produktu (8) (11) (8) 9)
Nie reagowanie na widok osoby kradnacej 239 1,88 2,45 2,39 * 2,16 **
w sklepie 9) (10) 9) (10)
Podawanie nieprawdziwych informacji o 2,44 2,06 2,37 * 2,54 2,37
swoim dochodzie w celu uzyskania kredytu (10) (8) (11) (12)
Kupienie towaru, o ktorym wiadomo, 2,47 2,38 2,48 * 2,76 **
ze pochodzi z przemytu (11) 9) (10) 17)
Zauwazenie, ze sprzedawca wydat zbyt 2,73 1,77 2,93 *x 2,71  ** 2,03 **
duzo reszty i przyjecie jej (12) (15) (12) (8)
Nie zwrdcenie uwagi kelnerowi, ktory 275 194 2,78 286 ** 2,19 **
pomylit si¢ na wlasng niekorzysé (13) (13) (14) (11)
Zatajenie prawdziwych informacji 2,78 2,27 2,55 ol 312 ** 2,40
0 sprzedawanym samochodzie (14) (12) (16) (13)
Zbicie butelki z sosem satatkowym 290 2,04 2,87 2,96 2,79
w supermarkecie i udawanie, ze nic si¢ (15) (14) (15) (18)
nie stato
Podawanie nieprawdziwego wieku dziecka, 305 1,89 3,06 3,16 ** 2,60 **
po to, by mniej zaptacié (16) (16) 17 (15)
Zwrot towaru do sklepu po zauwazeniu, 3,24 3,63 *x 283 ** 3,31 **
ze jest on aktualnie przeceniony ()] (20) (13) (19)
Zwrot towaru do sklepu pod fatszywym 332 207 3,562 ** 330 ** 2,66 **
pretekstem, ze otrzymany zostat w prezencie (18) (29) (18) (16)
Zabranie popielniczki lub innego drobnego 3,33 2,08 3,27 faied 361 ** 2,48 **
prezentu” z hotelu lub restauracji (19) (18) (22) (14)
Probowanie towaru w supermarkecie 3,41 2,39 3,21 *x 3,53 3,67 **
i nie kupienie go (20) a7 (20) (20)
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Zwrot towaru do sklepu po wyprébowaniu 3,78 3,16 4,01 *x 3,52 ** 3,95

go i stwierdzeniu, Ze si¢ nie podoba (21) (23) (19) (22)

Korzystanie ze skopiowanych programow 381 281 3,77 3,87 3,69

lub gier komputerowych (22) (21) (23) (21)

Przymierzanie przez ponad godzing 404 3,67 4,20 *x 3,71 ** 4,72 **

réznych ubran i nie kupienie Zadnego (23) (25) (22) (25)

Pozyskiwanie informacji o produkcie, po 4,06 4,07 * 392 ** 451 **

to, by kupi¢ go w innym tanszym sklepie (24) (24) (24) (24)

gdzie nie ma dobrej informacji o nim

Przegrywanie ptyt lub kaset zamiast 4,12 312 3,90 ** 4,31 4,23 **

kupowania ich (25) (22) (25) (23)

Przegranie filmu z telewizji 465 3,80 4,66 459  ** 4,80 **
(26) (26) (26) (26)

* poziom istotnosci < 0.01, ** poziom istotno$ci < 0.001

W kolumnie drugiej obok ocen wyrazonych przez konsumentdéw europejskich znajduja
si¢ takze $rednie ocen wyrazonych przez konsumentéw amerykanskich. Dotyczy to tych
pytan, ktore byty wspolne w skali amerykanskiej, europejskiej i polskiej. Poziom istotnosci
roznic migdzy $rednimi ocen dla poszczegdlnych grup zostat zaznaczony za pomoca
*(< 0.01) lub **(< 0.001). Gwiazdki po prawej stronie $rednich dla krajow pdinocy UE
oznaczajg istotne réznice migdzy konsumentami z krajow poinocy i potudnia UE, gwiazdki
po prawej stronie $rednich dla krajow potudnia UE oznaczajg istotne rdznice mi¢dzy kon-
sumentami z krajow potudnia UE i z Polski, gwiazdki po prawej stronie $rednich dla Polski
wskazujg na istotne rdznice migdzy konsumentami z krajow poinocy UE i z Polski.

Ponizej odpowiednich $rednich zamieszczono rangi zachowan ze wzgledu na $rednig
ocen jaka otrzymato okreslone zachowanie. Rangowania dokonano porzadkujac srednie od
najmniejszej (czyli zachowanie oceniane najbardziej surowo) do najwiekszej (czyli zacho-
wanie oceniane najbardziej fagodnie).

3.1. Poroéwnanie standardéw konsumentéw amerykanskich i europejskich
oraz amerykanskich i polskich

Analiza powyzszych danych prowadzi do nastgpujacych wnioskow. Najbardziej re-
strykcyjni okazali si¢ konsumenci amerykanscy, kazde z przedstawianych zachowan ocenili
oni jako znacznie bardziej naganne niz konsumenci europejscy jako cato$¢, konsumenci
z krajow potnocy, potudnia oraz konsumenci polscy. Konsumenci amerykanscy przewaza-
jaca wigkszos¢ (16 sposrod 20) przedstawianych do oceny zachowan postrzegali jako nie-
etyczne, tzn. przypisywali im warto$¢ mniejsza od 3, stanowigcego neutralny punkt na ska-
li. Konsumenci europejscy nieznaczng wigkszos¢ (15 sposrdd 26) przedstawianych do oce-
ny zachowan postrzegali jako nieetyczne, czyli przypisywali im warto§¢ mniejszg od 3.
Nieco bardziej rygorystyczni okazali si¢ konsumenci polscy, ktorzy 18 sposrod 26 przed-
stawionych do oceny zachowan ocenili jako nieetyczne. Bardzo podobne (wspotczynnik
korelacji rang Spearmana = 0,95) okazaty si¢ porzadki rangowe ocen grup konsumentéw
amerykanskich i europejskich, co uprawdopodobnia hipoteze o podobienstwie hierarchii
etycznych obu tych grup. Podobne hierarchie etyczne przejawiajg takze konsumenci ame-
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rykanscy i polscy (wspdtczynnik korelacji rang Spearmana migdzy tymi grupami takze
Wyniost 0,95).

3.2. Hierarchia standardéw konsumentéw europejskich

Analiza $rednich ocen przypisywanych poszczegdlnym zachowaniom pozwala na na-
stepujaca rekonstrukcje struktury etycznej ocen ogotu konsumentoéw europejskich i wyod-
regbnionych grup. Otéz najsurowiej oceniane okazaly si¢ zachowania antyekologiczne, po-
niewaz najbardziej potepianym zachowaniem we wszystkich grupach' bylo Wyrzucenie
w lesie Smieci z domu i z ogrodu, za$ Wyrzucenie puszki przez okno od samochodu, po to,
by sie jej pozby¢ znalazlo si¢ na trzecim miejscu w tej hierarchii dla ogdéhu konsumentow
europejskich i na czwartym w pozostatych grupach. Ten wynik potwierdza rosnace zanie-
pokojenie ludzi stanem $rodowiska naturalnego, $wiadczy o wysokiej pozycji wartosci
ekologicznych w $wiadomos$ci konsumentdéw i pokazuje, ze korzysci konsumentéw odno-
szone kosztem s$rodowiska naturalnego sg najbardziej potgpiane. Zapewne na wynik ten
mogl mie¢ w jakim$ stopniu wptyw mtody wiek badanych oséb, poniewaz wartosci ekolo-
giczne sg cenione gtdéwnie przez ludzi mtodych.

Analiza nastgpnych pozycji w hierarchii nieetycznych zachowan pozwala odnies$¢ ko-
lejne grupy zachowan do czynnikéw wyodrgbnionych w analizie czynnikowej wynikéw
otrzymanych w badaniach z wykorzystaniem oryginalnej Consumer Ethics Scale. Bezpo-
$rednio ponizej zachowan antyekologicznych znalazly si¢ pozycje, ktore ukonstytuowaty
czynnik | — inicjowanie dziatan przynoszacych korzy$¢ konsumentowi kosztem sprzedawcy
(Proactively Benefiting at the Expense of the Seller). Czynnik ten utworzyly nastepujace
zachowania:

wypicie puszki coca coli w supermarkecie bez zaplacenia;

zamiana etykiet z ceng na towarach w sklepie;

falszywe poinformowanie sprzedawcy o cenie produktu, na ktorym nie ma etykiety

z ceng;

zgloszenie zgubionej rzeczy jako ukradzionej, by uzyska¢ odszkodowanie w firmie

ubezpieczeniowej;

zwrot do sklepu uszkodzonego z wiasnej winy produktu,
zajmujace odpowiednio miejsca 2, 4, 5, 7 oraz 8 w hierarchii konsumentéw europejskich
oraz podobnie wysokie miejsca w hierarchii innych grup.

Zachowania, ktore weszty w sktad czynnika II — wykorzystywanie nadarzajacych si¢
sytuacji, by odnie$¢ korzys¢ kosztem sprzedawcy (Passively Benefiting at the Expense of
the Seller), czyli:

zauwazenie, ze sprzedawca wydal zbyt duzo reszty i przyjecie jej;

nie zwrocenie uwagi kelnerowi, ktory pomylil si¢ na wltasng niekorzysc;

podawanie nieprawdziwego wieku dziecka, po to, by mniej zaplacic¢
zajely miejsca w poblizu §rodka hierarchii nieetycznych zachowan. Powyzszy uktad ocen
sugeruje, ze bardziej negatywnie oceniane sg te zachowania konsumentow przynoszace

1 Z wyjatkiem grupy konsumentéw amerykanskich, poniewaz skala amerykanska nie zawierata pytan o za-
chowania antyekologiczne.
12 J.A. Muncy, S.J. Vitell, op.cit.
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strate drugiej stronie w akcie wymiany, ktore zostaty przez nich zaaranzowane niz te, ktore
polegaja na zaniechaniu podjecia wlasciwych dziatan. Jedynym wyjatkiem jest Podawanie
nieprawdziwego wieku dziecka, po to, by mniej zaplacié¢, ktory zdaniem Muncego i Vitella®®
moze wynika¢ z tego, ze konsumenci uwazaja, iz wyegzekwowanie informacji na temat
wlasciwego wieku dziecka jest obowigzkiem sprzedajgcego. Tak wigc, inicjatywa w poO-
dejmowaniu nieetycznych dziatan, nawet o niewielkim wymiarze finansowym, takim jak
puszka coca-coli zdaje si¢ mie¢ decydujacy wptyw na ocene tych dziatan.

W sktad czynnika III — oszukancze praktyki (Deceptive Practices) weszty trzy zacho-
wania rozproszone wokot srodka hierarchii nieetycznych zachowan, a mianowicie:

Podawanie nieprawdziwych informacji o swoim dochodzie w celu uzyskania kredytu;

Zatajenie prawdziwych informacji o sprzedawanym samochodzie;

Zwrot towaru do sklepu pod falszywym pretekstem, ze otrzymany zostal w prezencie.

Muncy i Vitell"* zauwazyli, iz czynnik ten jest najtrudniejszy w interpretacji. Mozna
jednak przypuszczaé, iz pierwsze z tych zachowan zostalo ocenione najbardziej surowo
dlatego, ze jest zachowaniem proaktywnym, podobnym do tych, ktore weszty w sktad
czynnika I. Drugie z tych zachowan zostalo ocenione tagodniej, poniewaz jest bardziej
pasywne i pasuje do czynnika II, gdyz zatajanie moze by¢ traktowane jako brak dziatania.
Natomiast trzecie z powyzszych zachowan, ocenione najtagodniej nie pociaga za sobg bez-
posredniej straty i w tym sensie jest podobne do zachowan, ktore utworzyly czynnik IV.
Czynnik IV — brak straty, brak uchybienia (No harm /No foul) ukonstytuowaty zmienne,
znajdujace si¢ na koncu hierarchii nieetycznych zachowan, a mianowicie:

zwrot towaru do sklepu po wyprébowaniu go i stwierdzeniu, Ze si¢ nie podoba;

korzystanie ze skopiowanych programéw lub gier komputerowych;

przymierzanie przez ponad godzing roznych ubran i nie kupienie Zadnego,

przegrywanie plyt lub kaset zamiast kupowania ich;

przegranie filmu z telewizji.

We wszystkich tych przypadkach, chociaz posrednia strata byta mozliwa, nikt nie po-
nidst bezposrednio straty i mozna przypuszczaé, ze to byt wzglad, ktory zadecydowat
o tym, ze zachowania te zostaly ocenione najlagodnie;.

3.3. Réznice standardow miedzy grupami konsumentdéw europejskich

W celu strukturalizacji etycznych postaw konsumentéw europejskich i poroéwnania
miedzy krajami potnocy i potudnia UE wykonano analize czynnikowa'® W efekcie konico-
wym objeta ona 15 zmiennych®®. Ukonstytuowaty sie cztery czynniki, thumaczace 51%
wariancji, majace bardzo podobng interpretacj¢ do oryginalnych — wspomnianych wyzej —
czynnikéw otrzymanych w badaniach amerykanskich. Réznice wynikow czynnikowych
w poszczegodlnych czynnikach migdzy obu grupami okazaty si¢ istotne dla dwoch czynni-
kow, jednak jak zauwazyli autorzy, nie da si¢ ich jednoznacznie zinterpretowa¢. Mozna

¥ Tamze.

¥ Tamze.

15 M.J. Polonsky, P.Q. Brito, J. Pinto, N. Higgs-Kleyn, op.cit.

18 Byly to zmienne z oryginalnej skali amerykanskiej z wyjatkiem tych, ktorych wktad do poszczegolnych
czynnikéw okazat si¢ mato znaczacy.
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przypuszczac, ze stato si¢ tak dlatego, ze wspolna dla o$miu krajow struktura czynnikowa
réznita si¢ od struktur, ktore ukonstytuowaty si¢ w wyniku analizy czynnikowej, ktorg wy-
konatam dla obu grup oddzielnie. R6znica polegata na tym, Ze nieco inne zmienne weszty
w sktad poszczegdlnych czynnikow i czynniki wystapity w innej kolejnosci.

Poréownanie poszczegdlnych ocen dawanych przez konsumentow z krajow potnocy
i potudnia UE wskazuje, ze chociaz grupy te rdznig si¢ istotnie w 17 sposrod 26 pytan kwe-
stionariusza European Consumer Ethics Scale, kierunek tych réznic nie jest jednoznaczny,
tzn. w ocenie pewnych zachowan konsumenci z pétnocy UE sg bardziej restrykcyjni niz
konsumenci z potudnia UE, a w ocenie innych jest przeciwnie. Ten wynik nie potwierdza
wysuwanej w literaturze®’, hipotezy gloszacej, iz standardy etyczne konsumentow z krajow
rozwinigtych sg wyzsze niz standardy konsumentéw z krajow rozwijajacych si¢. Hipoteza
ta byla zweryfikowana pozytywnie przy uzyciu Consumer Ethics Scale w odniesieniu do
pary krajow: USA — Egipt™®. Jednak w przypadku krajow UE wskazniki rozwoju ekono-
micznego nie przekladajg si¢ bezposrednio na standardy etyczne. Mozna zasadnie przy-
puszczac, iz kraje potudnia UE nie sg krajami rozwijajacymi si¢ w zwyklym sensie tego
stowa. Jeszcze inng przyczyng braku stalego kierunku roznic w standardach etycznych
miedzy krajami potudnia i poétnocy UE moze by¢ to, ze badane osoby reprezentowaly ten
sam — wysoki — poziom wyksztalcenia. Jak wynika z Kohlberga teorii rozwoju moralnego,
wyksztalcenie jest jedng z najwazniejszych determinant tego rozwoju, czyli stosunkowo
wysoki jego poziom mogt istotnie zniwelowaé rdéznice kulturowe.

3.4. Roznice standardow migdzy konsumentami europejskimi i polskimi

Analiza $rednich ocen przypisywanych poszczegblnym zachowaniom przez grupy
konsumentoéw europejskich i polskich (Tablica 1) wskazuje na nastgpujace zaleznosci. Re-
spondenci polscy okazali si¢ bardziej rygorystyczni w ocenie 17 (spos$rod 26) zachowan
konsumenckich niz respondenci z o§miu krajow UE lacznie oraz wyr6znionych grup kra-
jow. Rygoryzm ten dotyczy zachowan o wigkszym tadunku ‘nagannosci’ z dwoma charak-
terystycznymi wyjatkami. Respondenci polscy ocenili tagodniej nastgpujace zachowania:
Kupienie towaru, o ktorym wiadomo, ze pochodzi z kradziezy oraz Kupienie towaru, o kto-
rym wiadomo, ze pochodzi z przemytu. Wydaje sie, ze na taki wynik mogly mie¢ wplyw
lata funkcjonowania spoteczenstwa polskiego w gospodarce planowej, charakteryzujace;j
si¢ niedoborem wigkszosci towarow na rynku. Niemozno$¢ normalnego zakupu wielu dobr
wptynela zapewne na tatwiejsze pozbycie si¢ skrupulow w nabywaniu towaréw pochodza-
cych z nielegalnych zrodel. Towar pochodzacy z kradziezy to takze towar wyniesiony z
panstwowego przedsigbiorstwa, a towar pochodzacy z przemytu to towar zabroniony przez
panstwo, a panstwo byto postrzegane jako co$ obcego, narzuconego. Mtody wiek respon-

7 G. Wood, Ethics at the Purchasing/Sales Interface: An International Perspective, “International Markeing
Review” 1995, no. 12(4), s. 7-19, H.J.L. van Luijk, Business Ethics in Western and Northern Europe: A Search
for Effective Alliances, ”Journal of Business Ethics” 1997, no. 6, s. 111-122; R. Priem, D. Worrell, B. Walters,
T. Coalter, Moral Judgment and Values in a Developing Nation: A Comparative Analysis, ”Journal of Business
Ethics” 1998, no. 17, s. 491-501.

18], Al-Khatib, S.J. Vitell, M.Y.A. Rawwas, Consumer Ethics: A Cross-Cultural Investigation, “European
Journal of Marketing” 1997, no. 31 (11/12), s. 750-767.
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dentéw moze co prawda, sugerowacé, iz te standardy zostaly im raczej przekazane w proce-
sie wychowania niz nabyte we wlasnej praktyce.

Respondenci europejscy okazali si¢ bardziej rygorystyczni niz respondenci polscy
w ocenie zachowan o mniejszym ‘fadunku nagannosci’. Ci ostatni sg bardziej sktonni ko-
rzysta¢ z roznych mozliwosci jakie daje nabywanie produktéw i ustug na wolnym rynku,
poniewaz sg one swojego rodzaju nowoscia.

Nalezy jednak podkresli¢, ze bardzo podobne okazaty si¢ porzadki rangowe ocen grup
respondentow: europejskich (z o$miu krajow UE) i polskich — wspotczynnik korelacji rang
Spearmana = 0,95; z krajow poludnia UE i polskich — wspotczynnik korelacji rang Spear-
mana = 0,92; z krajow potnocy UE i polskich — wspotczynnik korelacji rang Spearmana
=0,92. Podobienstwo hierarchii etycznych powyzszych grup $wiadczy o ich przynaleznosci
do wspolnej kultury etyczne;j.

3.5. Pte¢ jako determinanta standardow etycznych

Znaczaca obecno$¢ kobiet na rynku pracy oraz rosnacy udzial w podejmowaniu decy-
zji gospodarczych na réznych poziomach, tacznie z najwyzszymi stanowiskami menedzer-
skimi sprawity, iz pte¢ jako determinanta standardow etycznych stata si¢ przedmiotem
badan empirycznych prowadzonych na gruncie etyki biznesu. Wyniki tych badan sugeruja
dwie mozliwos$ci. Niektorzy badacze wykazuja, iz pte¢ nie ma wpltywu na etyczng oceng
zachowan®. W innych badaniach hipoteza o wyzszych standardach etycznych kobiet niz
mezczyzn zostata pozytywnie zweryfikowana®. Dwaj badacze amerykanscy Patterson
i Kim? na podstawie duzego sondazu przeprowadzonego na krajowej probie reprezenta-
tywnej wykazali, ze kobiety rzadziej niz me¢zczyzni sa gotowe rezygnowac ze swoich war-
tosci, by osiagna¢ dorazny sukces, a takze w zdecydowanie mniejszym stopniu niz mez-
czyzni s3 gotowe do angazowania si¢ w nieetyczne zachowania w miejscu pracy. Na tej
podstawie Patterson i Kim wysuneli mocne stwierdzenie: ,Jezeli w firmie stwierdzi si¢
kradziez cennej rzeczy, to w szesciu przypadkach na siedem zlodziejem bedzie mezczyzna™?.

Roéznice w standardach etycznych kobiet i mgzczyzn moga by¢, zdaniem jednych ba-
daczy wrodzone®, a wedtug innych sa efektem odmiennego sposobu wychowywania

9 W.H Hegarty, H.P. Sims, Organizational Philosophy, Policies , and Objectives Related to Unethical De-
cision Behavior: A Laboratory Experiment, ”Journal of Applied Psychology” 1978, no. 64, s. 331-338,
W.H. Hegarty, H.P. Sims, Some Determinants of Unethical Decision Behavior: An Experiment, ”Journal of
Applied Psychology” 1979, no. 63, s. 451-457, D.J. Fritzsche, An Examination of Marketing Ethics: Role of the
Decision Maker, Consequences of the Decision, Management Position, and Sex of the Respondent, ”Journal of
Macromarketing” 1988, no. 8, s. 29-39.

%M. Betz, L. O’Connell, .M. Shepard, Gender Differences in Proclivity for Unethical Behavior, “Journal
of Business Ethics” 1989, no.8, s. 321-324, J. Kidwell, R.E. Stevens, A.L. Bethke, Differences in Ethical Percep-
tions Between Male and Female Managers: Myth or Reality? “Journal of Business Ethics” 1987, no.6, s. 489-493,
D.L. McCabe, J.M. Dukerich J.E. Dutton, Context, Values and Moral Dilemmas: Comparing the Choice of Busi-
ness and Law School Students, ”Journal of Business Ethics” 1991, no.10, s. 951-960.

21 J. Petterson, P. Kim, The Day America Told the Truth, Prentice Hall, New York 1991.

2 Tamze, op.cit., 5.158.

% M.M. Brabeck, Consumer on Scarr, ”American Psychologist” 1989, no.44, s. 847.
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dziewczat i chlopcow®, mowiac jezykiem Hofstede® silnego nasycenia kultury czynnikiem
‘mgskosci — kobiecosci’. Polega on przypisywaniu ptciom okre§lonych rol spotecznych; od
mezezyzn oczekuje si¢ osiagnie¢ poza domem, przede wszystkim sukcesow zawodowych
i materialnych, kobiety za§ powinny przede wszystkim troszczy¢ si¢ o dom, dzieci, opie-
kowa¢ ludzmi starymi i chorymi. Proces socjalizacji ma uczyni¢ m¢zczyzn silnymi, ambit-
nymi, podejmujacymi wyzwania, zorientowanymi na dobra materialne, natomiast kobiety
powinny by¢ wrazliwe, gotowe do wspodtpracy, chetne do pomocy.

W badaniach nad ocenami zachowan konsumentow pte¢ okazata si¢ w sposob jedno-
znaczny determinowac¢ etyczne standardy. Jak wynika z danych przedstawionych w Tablicy
2% kobiety uznaty wszystkie, z wyjatkiem jednego, przedstawione do oceny zachowania
za bardziej naganne niz me¢zczyzni. Jedynym, dosy¢ zabawnym i raczej potwierdzajacym
regule wyjatkiem (nieistotnym statystycznie) okazato si¢ Przymierzanie przez ponad godzi-
ne roznych ubran i nie kupienie Zadnego. Dotyczy on zachowania o matym tadunku ‘na-
gannosci’, miesci si¢ w stereotypie kobiet poswigcajacych wigecej niz mezczyzni czasu
przymierzaniu ubran. Zapewne dlatego kobiety traktuja to jako czynno$é, do ktdorej maja
prawo bez koniecznosci odwzajemniania jej w postaci zakupu. We wszystkich innych po-
zycjach skali kobiety uzyskaty nizsze $rednie ocen niz mezczyzni, za§ w potowie ocen
roznica jest statystycznie istotna. Bardzo podobne wyniki uzyskuje si¢, porownujac srednie
ocen kobiet i m¢zczyzn dla poszczegdlnych krajow UE oraz Polski. Spojnosé tych wyni-
kéw jednoznacznie potwierdza hipotezg o wyzszych standardach etycznych kobiet niz
mezczyzn w obregbie zachowan konsumenckich.

Tablica 2. Standardy etyczne kobiet i m¢zczyzn z krajow UE

Srednie ocen Poziom
Pozycje w Skali Etyki Konsumenta Kobiety Mezczymi istro.m'os'ci

N=447 N=501 rozmiey
Zamiana etykiet z ceng na towarach w sklepie 1,72 1,84
Wypicie puszki coca coli w supermarkecie bez zaptacenia 1,53 1,57
Zgloszenie zgubionej rzeczy jako ukradzionej, by uzyskaé
odszkodowanie w firmie ubezpieczeniowej 2,20 2,32
Falszywe poinformowanie sprzedawcy o cenie produktu, na
ktérym nie ma etykiety z ceng 1,71 1,96 el
Zwrot do sklepu uszkodzonego z wilasnej winy produktu 2,20 2,53 **
Zauwazenie, ze sprzedawca wydal zbyt duzo reszty
i przyjecie jej 2,72 2,90 *
Nie reagowanie na widok osoby kradnacej w sklepie 2,33 2,49 *
Podawanie nieprawdziwego wieku dziecka, po to, by mniej
zaptaci¢ 3,04 3,17
Nie zwrocenie uwagi kelnerowi, ktory pomylit si¢ na wlasna
niekorzy$¢ 2,74 2,89
Zbicie butelki z sosem satatkowym w supermarkecie i udawa-
nie, ze nic si¢ nie stalo 2,76 3,04 *x

% L. Vaz, S. Kanekar, Gender Differences in Likelihood Estimates and Recommendations Regarding
Antinormative Behavior in Different Ethical Contexts, “Journal of Applied Social Psychology” 1992, no.22 (21),
s. 1688-1701.

% G. Hofstede, Kultury i organizacje, PWE, Warszawa 2000.

% Do sporzadzenia Tablicy wykorzystano obliczenia whasne wykonane na podstawie danych zaczerpnie-
tych z: Consumer Ethics Study, http://u2.newcastle.edu.au/datasets/ces/bgrd.htm
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Zwrot towaru do sklepu pod fatszywym pretekstem,

Ze otrzymany zOstal w prezencie 3,37 3,43

Zabranie popielniczki lub innego drobnego ,,prezentu” z hotelu 3,39

lub restauracji 3,48

Zatajenie prawdziwych informacji o sprzedawanym

samochodzie 2,74 291 *
Probowanie towaru w supermarkecie i nie kupienie go 3,35 3,38

Korzystanie ze skopiowanych programéow lub gier

komputerowych 3,62 3,99 *x
Przegrywanie plyt lub kaset zamiast kupowania ich 4,05 4,15

Zwrot towaru do sklepu po zauwazeniu, Ze jest on aktualnie

przeceniony 3,07 3,36 el
Zwrot towaru do sklepu po wyprobowaniu go i stwierdzeniu,

Ze si¢ nie podoba 3,57 3,93 *x
Przymierzanie przez ponad godzing réznych ubran

i nie kupienie zadnego 3,98 3,92

Przegranie filmu z telewizji 4,63 4,63

Wyrzucenie puszki przez okno od samochodu, po to,

by si¢ jej pozby¢ 1,63 1,82 **
Wyrzucenie w lesie $mieci z domu i z ogrodu 1,39 1,49 *
Pozyskiwanie informacji o produkcie, po to, by kupi¢ go

w innym tanszym sklepie gdzie nie ma dobrej informacji o nim 3,93 4,04

Kupienie towaru, o ktérym wiadomo, ze pochodzi z przemytu 2,20 2,63 el
Podawanie nieprawdziwych informacji o swoim dochodzie w

celu uzyskania kredytu 2,29 2,59 il
Kupienie towaru, o ktérym wiadomo, ze pochodzi z kradziezy 1,80 1,93

* —poziom istotno$ci < 0.01, ** — poziom istotnosci < 0.001

4. Zakonczenie

Przedstawione wyzej analizy, bedace jednym z poczatkowych etapéw w stosunkowo
nowym nurcie ilosciowych badan nad moralnoscig konsumentéow prowadza do interesuja-
cych wnioskdéw, mogacych jednoczesnie stanowi¢ material do dalszej weryfikacji.

Hierarchia standardow moralnych wszystkich branych pod uwage grup konsumentéw
okazata si¢ prawie identyczna, natomiast istnieja roznice pomiedzy grupami w ocenie po-
ziomu naganno$ci poszczegdlnych zachowan. By¢ moze owa wspdlna hierarchia jest wy-
znacznikiem zachodniej kultury moralnej, natomiast réznice sg zdeterminowane przez od-
rebnos$¢ kulturowg krajow pochodzenia poszczegdlnych grup. Najbardziej surowi w oce-
nach zachowan konsumenckich okazali si¢ respondenci amerykanscy, nastepnie polscy,
a najmniej respondenci z krajow UE. Analiza réznic ocen migdzy konsumentami z krajow
potnocy i potudnia UE wskazuje, ze chociaz wiekszos¢ z nich jest istotna, to kierunek tych
réznic nie jest jednoznaczny, czyli hipoteza o wyzszych standardach moralnych responden-
tow z krajow rozwinigtych nie potwierdzita si¢. Porownanie ocen konsumentow polskich
i europejskich wskazuje, ze te pierwsze sg bardziej rygorystyczne (z dwoma charaktery-
stycznymi wyjatkami) w odniesieniu do zachowan o wigkszym tadunku nagannosci, nato-
miast — mniej rygorystyczne w stosunku do zachowan majgcych wiekszy zasieg tolerancji.
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Bardzo ciekawe ze wzglgedu na swa jednoznaczno$é okazaly si¢ wyniki poréwnania
standardow moralnych kobiet i me¢zczyzn. Weryfikuja one pozytywnie, wysuwang w litera-
turze, hipotez¢ o wyzszych standardach moralnych kobiet.

Warto jeszcze raz podkresli¢, ze powyzsze wyniki dotycza deklaracji ludzi, a te moga
znacznie odbiega¢ od rzeczywistych zachowan. Chociaz sfera normatywna moralnosci
konsumentoéw jest tylko ograniczonym prognostykiem tych zachowan, to stanowi nie-
zmiernie istotny material do porownan mi¢dzykulturowych i formutowania sagdow o kon-
dycji moralnej wspotczesnych konsumentow.

Moral Standards of Consumers: an Empirical Analysis

Summary

The subject of this paper is an empirical analysis of moral standards of Polish consumers and the compari-
son with the standards of consumers from Northern and Southern EU countries and American ones. Moral stan-
dards of consumers are understood as the patterns of behaviour recognised by individuals in the purchasing, use
and disposal of products and services. The used tool was a modified version of the Consumer Ethics Scale.

Although it has been proved that Polish consumers differ significantly from European ones in rating of ma-
jority of behaviours the rank orders of these ratings proved to be very similar. Hence, one can state that both
groups belong to the same moral culture.

The results of comparison between men and women proved very interesting in respect of their univocal
character. They verify positively the hypothesis known from the literature on higher moral standards of women.

Key words: consumer standards, Consumer Ethics Scale, cultural comparisons.
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