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1. Wstep

Ostatnio podkresla sig, ze warunkiem dalszego dynamicznego wzrostu gospo-
darki panstw $wiata jest postgpujaca liberalizacja handlu i integracja ekonomiczna.
Wynika to z elementarnych teorii ekonomicznych (takich, jak teoria kosztow
wzglednych'). Liberalizacja postgpowata stopniowo, acz regularnie, pod auspi-
cjami najpierw GATT, a obecnie WTO. Stwarza to zupelnie nowe wyzwania dla
gospodarki poszczeg6lnych pafistw i ukladéw gospodarczych®, zwiazane z tym, ze
konsument nie jest juz ograniczony do wyboru sposrdd produktéw wilasnego prze-
mystu. Jedna z kwestii dos¢ stabo dotychczas rozwinigtych w badaniach nad prze-
plywami towarow jest stosunek konsumenta do produktéw pochodzenia krajowego
i zagranicznego. Stosunek 6w modyfikuje bowiem reakcje na oferty i ich po-
strzeganie. Moze on by¢ wreszcie nawet kluczowym czynnikiem wyboru.

Stosunek do produktéw krajowego i zagranicznego pochodzenia manifestuje
si¢ w postawie konsumenta. W teorii ekonomii wyrdznia si¢ trzy zasadnicze grupy
postaw odnosnie do kraju pochodzenia produktu’:

— etnocentryczna, ktora polega na preferowaniu produkcji rodzimej kosztem
obcej, manifestuje si¢ w dostrzeganiu cech pozytywnych wyrobéw pocho-

' A. Budnikowski, E. Kawecka-Wyrzykowska, Miedzynarodowe stosunki gospodarcze, PWE,
Warszawa 1996, s. 66.

* E. Stolarczyk, Postawy etnocentryczne konsumentdéw jako uwarunkowania decyzji marketin-
gowych, [w:] Konsument i przedsiebiorstwo w przestrzeni europejskiej, red. K. Karcz, Z. Kedzior,
B. Kolny, B. Kucharska, G. Maciejewski, M. Malinowska, B. Mikolajczyk, CBiE AE, Katowice
1999, s. 315.

> K. Karcz, Postawy konsumentéw wobec produktéw zagranicznych a decyzje w marketingu
miedzynarodowym, [w:] Wspotczesne problemy marketingu miedzynarodowego, red. J. Wiktor, AE,
Krakéw 1998, s. 175.
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dzenia krajowego, a pomijaniu w procesie dokonywania wyboru cech nega-

tywnych tych towaréw, jednoczesnie za§ na przeciwnym do opisanego sto-

sunku do produktéw zagranicznych;

~ internacjonalistyczna, ktéra jest zaprzeczeniem wyzej opisanej i polega gtow-
nie na preferowaniu produkcji obce;j;

— kosmopolityczna, ktéra polega na braku przywiazywania znaczenia do kraju
pochodzenia w procesie wyboréw rynkowych i kierowaniu si¢ jedynie obiek-
tywnymi czynnikami konkurencyjnosci danej oferty.

W niniejszej pracy giownym obiektem zainteresowania bedzie etnocentryzm
konsumencki, ale jako ze jest on immanentnie zwiazany z pozostalymi postawami,
beda one takze trwale obecne, stanowiac przeciwwage analityczna.

Nalezy w tym miejscu od razu zaznaczyC istnienie waznej rozbieznosci: roz-
nicy miedzy postawa deklarowang przez uczestnikow badan a rzeczywistoscia ich
codziennych decyzji w praktyce. Co innego bowiem mdwi pytany przez ankietera
respondent, chcac wypas¢ w jego oczach jako dobry patriota i obywatel, a co
innego widzimy w praktyce codziennych zakupdw. Istnieje wigc koniecznosé
takiej konstrukcji badan, ktéra nie ujawni respondentowi rzeczywistego ich celu od
razu, bowiem prawdopodobny jest wptyw ewentualnej znajomosci tego celu na
wyniki.

Samo pojgcie etnocentryzmu zaproponowal G.A. Sumner’, dajac jego ogodlna
definicje, ktora uszczegétowili T.A. Shimp i S. Sharma’. Etnocentryzm konsumen-
cki w tym ujg¢ciu oznacza przekonanie, ze kupowanie towaréw zagranicznego
pochodzenia jest niestuszne i niemoralne. Z punktu widzenia konsumentéw etno-
centrycznych kupowanie importowanych produktow jest zle, poniewaz ostabia
krajowa gospodarke, powoduje wzrost bezrobocia, a zatem nie jest patriotyczne.
Towary obcego pochodzenia sa wigc lekcewazone i odrzucane®.

Nastepnym etapem precyzowania pojecia etnocentryzmu jest jego podzial. Na
podstawie wczesniejszych rozwazan mozna wigc méwié o etnocentryzmie’:

e deklarowanym (teoretycznym) — przejawiajacym si¢ w deklarowanych w ba-
daniach postawach;

e manifestowanym (praktycznym) — przejawiajacym si¢ w praktyce dnia co-
dziennego.

Innym podziatem jest zaproponowane przez A. Szromnika® rozréznienie po-
staw etnocentrycznych na:

* G.A. Sumner, Folkways, Ginn Custom Publishing, New York 1906.

5 T.A. Shimp, S. Sharma, Consumer ethnocentrism: Construction and validation of the
CETSCALE, ,,Journal of Marketing Research™ 1987 no 24.

6 A. Falkowski, B. Roznowski, T.H. Witkowski, Etnocentryzm konsumencki — nowe wyzwanie
dla marketingu (1), ,,Marketing i Rynek” 1996 nr 3.

" Opracowanie wiasne.

8 A. Szromnik, Etnocentryzm konsumencki jako zjawisko spofeczne i problem badawczy, [w:
Konsument — przedsigbiorstwo — przestrzen, CBIiE AE, Katowice 1998, s. 239.
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e fundamentalne, ktérych zrédlem jest naturalna, powszechna, psychokulturowa
identyfikacja jednostki z wlasna grupa i jej wartosciami;

e umiarkowane — biorace poczatek w afirmatywnej postawie wobec wiasnych
wartosci z niewielka deprecjacja wzoréw obcych;

e agresywne — zrodzone z przekonania o absolutnej hegemonii wlasnych war-
tosci, zakladajace jednoczesng nietolerancje wobec innych norm.

Ostatnia klasyfikacja etnocentryzmu odnosi si¢ do kategorii dobr, ktorych
dotyczy postawa konsumentéw. W tym aspekcie wstgpnie mozna powiedzieé, ze
nie kazda kategoria produktéw wywoluje identyczne nastawienie do kraju pocho-
dzenia, co innego bowiem oznacza dla nas samochdd z Rumunii, a co innego wino
z tego kraju. Z teoretycznego punktu widzenia poruszy¢ tu nalezy kwesti¢ efektu
dopasowania’. Tak wigc przykladowo na rynku komputerowym dopasowanie wy-
stepuje zarowno w odniesieniu do Japonii (korzystne dopasowanie, czyli wizeru-
nek kraju jest wazny dla kupujacego i wptywa korzystnie na wizerunek produktu),
jak i w odniesieniu do Tajwanu, jako Zrédia tanich, gorszej jakosci podzespotow
(niekorzystne dopasowanie, czyli wizerunek kraju pochodzenia jest wazny, ale
wplywa negatywnie na oceng¢ wyrobu). Ogoélnie, mozna to przedstawi¢ za pomoca
tabeli (tab. 1).

Tabela 1. Dopasowanie krajéw i kategorii produktéw

Wizerunek kraju
pozytywny negatywny
istotne korzystne niekorzystne
dopasowanie dopasowanie
Cechy produktu — Pax op
nieistotne korzystne niekorzystne
niedopasowanie niedopasowanie

Zrédlo: M.S. Roth, 1.B. Romeo, Matching product category and country image perceptions.
A framework for managing country of origin effects, ,Journal of International
Business Studies” 1992 nr 3.

Dla procesdw rozwoju w ujgciu mikro (przedsigbiorstwa) i makro (gospodarka)
efekt dopasowania lub jego brak ma kolosalne znaczenie. Przedsigbiorstwo po-
winno w szczegdlnosci nastawic si¢ na ekspansj¢ w kierunku tych rynkéw, na
ktérych wystepuje ze strony konsumentéw korzystne dopasowanie, oraz, co idzie
w parze, niski poziom etnocentryzmu odnosnie do danej kategorii wyrobow, a
w przypadku obecnos$ci na rynkach o innym nastawieniu powinno przyjaé strate-
gic majaca na celu stopniowe badZz poprawianie dopasowania w przypadku
korzystnego niedopasowania, badZ zawieranie alianséw, zakladania joint-venture
itp. w przypadku niekorzystnego dopasowania'®.

% A. Ryttel: Rola efektu kraju pochodzenia w strategii marketingowej, ,,Marketing i Rynek”
1999 nr 7.
' Tamze.
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Zjawisko dopasowania moze by¢ jednym z dwoéch modyfikujacych poziom
etnocentryzmu''. Drugim modulatorem etnocentryzmu, dzialajacym jednak w od-
réznieniu od poprzedniego w kierunku intensyfikacji tego zjawiska, jest wspo-
mniany juz w definicji identyfikowany przez konsumenta poziom zagroZenia im-
portu dla wlasnej gospodarki.

Etnocentryzm mozna, z punktu widzenia proceséw rozwoju rozumianego jako
rozwdj (ogodlnie) spoltecznosci ludzkiej, postrzegaé z dwoch zasadniczych punktow
widzenia. Z jednej strony catkowity brak etnocentryzmu, a wigc kierowanie si¢
przez nabywce w procesach kupna li tylko ceng i jakoscia zapewniloby z tego
punktu widzenia sytuacj¢ najblizsza doskonalej konkurencji i jednoczesnie naj-
lepiej selekcjonujacy rynek z mozliwych. To, zgodnie z teoria kosztow wzgled-
nych, zapewnitoby maksymalny poziom Zzycia i to nawet w odniesieniu do krajow,
ktére nie maja przewagi w produkcji zadnego dobra'®. Jest jednak, jak zawsze,
i druga strona medalu. Na rozw¢j, co jest oczywiste, powinno si¢ patrze¢ nie tylko
przez ilos¢, ale przez jakos¢. Jednak, jak si¢ okazuje w S$wietle dorobku nauk
spofecznych ostatnich lat'’, nawet i takie spojrzenie jest zbyt waskie. Rozwéj to
takze sfera duchowa, sfera poznawcza i obszar bogactwa kulturowego. Brak
etnocentryzmu spowodowatby szybko totalng ,kalifornizacj¢” potrzeb i zatracenie
ogromnego bogactwa kultur panstw i regiondw. Uzyskiwanie zas wigkszej rézno-
rodnosci, obfitosci w formie, nie tylko w ilosci, jest jednym z nowoczesnych
fundamentow rozwoju. Tak wigc analizujac miejsce etnocentryzmu w rozwoju spo-
fecznosci ludzkiej w ogdle, mozna stwierdzi¢, ze, jak w wielu innych sytuacjach,
istnieje zloty $rodek, stan pomig¢dzy catkowita samowystarczalnosdcig prymityw-
nych szczepéw ludzkich a totalnym uniwersalizmem skierowanym na maksyma-
lizacjg ilosci i jakosci spozycia.

Wybory etnocentrycznego konsumenta nie sa dla niego sprawa prosta. Jako
przyktad zlozonosci stuzyé¢ moga samochody marki ,,Opel” na polskim rynku.
Firma tradycyjnie kojarzona z Niemcami, tak naprawde ma zaplecze kapitalowe
w USA (General Motors), daje wiele miejsc pracy Polakom w punktach dealer-
skich przy sprzedazy i serwisowaniu, a ostatnio otworzyla w Gliwicach fabryke.
Czy jednak kto$, kupujac samochod, rzeczywiscie przeprowadza tego typu ana-
lizy? Wyniki niniejszych badan powinny da¢ odpowiedZ takze na to pytanie.
Nalezy stwierdzi¢', ze w analizie ,,polskosci” produktu nalezy uwzgledni¢ naste-
pujace czynniki:

— kraj pochodzenia kapitatu,
— kraj pochodzenia marki produktu,
— kraj pochodzenia technologii, licencji, know-how,

" A. Szromnik, wyd. cyt., s. 241.

12 A. Budnikowski, E. Kawecka-Wyrzykowska, wyd. cyt., s. 66.

13 L. Jakub6w, Spofeczne uwarunkowania rozwoju przedsigbiorstw, AE, Wroctaw 2000, rozdz. 1.

14 A. Szromnik, wyd. cyt., s. 243, réwniez: K. Karcz, Z. Kedzior, Postawy konsumentéw wobec
produktow krajowych i zagranicznych, CBIiE AE, Katowice 1999, s. 24.
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—~ kraj pochodzenia surowcow i podzespoléw wykorzystywanych w produkcji,

— miejsce wytworzenia (ztozenia) wyrobu finalnego,

— strukture pochodzenia sily roboczej,

— kraj pochodzenia sieci sprzedazy (jako wytwarzajacej czg$¢ tancucha wartosci
wyrobu).

2. Metody pomiaru etnocentryzmu

Poprzednie rozwazania ukazaly nam istot¢ zjawiska etnocentryzmu oraz jego
znaczenie w rozwoju. Jednak, aby rozwazania te nie pozostaly czysto teoretyczne,
nalezy sobie odpowiedziec, jak sytuacja w zakresie etnocentryzmu wyglada w rze-
czywistosci. Obecne rozwazania beda mialy na celu glownie charakterystyke
metod, ktore zostaly wypracowane w ciagu ostatnich lat, a ktore sa przydatne
do mierzenia intensywno$ci wystgpowania zjawiska, jakim jest etnocentryzm.
Dotyczy¢ bgda one glownie etnocentryzmu deklarowanego, gdy badany ma pelng
$wiadomosc¢ celu badawczego. W dalszej czgsci zostang natomiast zaproponowane
nowe metody, majace pokazac poziom etnocentryzmu manifestowanego.

Najwazniejszym historycznie i analitycznie narzgdziem badawczym sluzacym
do pomiaru postawy konsumentéw jest zaprezentowana przez T. Shimpa i S. Shar-
me® CETSCALE (Consumer Ethnocentric Tendencies scale). Zastosowano tu
skal¢ Likerta (nominalna) — badany ma si¢ odnie$¢ do serii stwierdzen za pomoca
wyboru krétkiego zdania charakteryzujacego jego postawg z podanej listy mozli-
wosci. Stwierdzenia te s uporzadkowane w okreslonym kierunku.

Na wstepie krytyki CETSCALE trzeba stwierdzi¢, ze prawdopodobnie mimo
wszystko bardzo dobrze identyfikuje ona etnocentrykow. Przygladajac si¢ jej te-
zom (itemom skali Likertowskiej), trudno oczywiscie stwierdzic, ze jest inaczej.
Jej weryfikacja na polskim gruncie przyniosta wyniki wskazujace korelacj¢ okres-
lonych wskazan z okre§lonymi zachowaniami'®, jednak skala ta bynajmniej nie jest
idealna, a wspdiczynniki korelacji moglyby by¢ wyzsze.

CETSCALE ma, jak si¢ moze wydawac, sporo wad. Pierwsza z nich jest
kryterium doboru stwierdzen, ktéorym bylo tylko uzyskanie wysokiego poziomu
istotnosci (czyli tego, w jakim zakresie dane stwierdzenie, przy wyborze danej jego
oceny przez badanego, wskazywalo na etnocentryka osobg, ktoéra w $wietle innych
nim byla). Spowodowatlo to, iz w zestawie tez mamy przykladowo trzy prawie
identyczne (nr 4, 7 i 17), nalezy wigc mniemaé, ze male sa szanse roznej oceny
tych hipotez przez badanych, co potwierdzito si¢ w Polsce'”. Samo w sobie nie jest
to zjawiskiem ztym, poniewaz osoby wahajace si¢ migdzy dwoma opcjami moga

'S T, Shimp, S. Sharma, wyd. cyt.

16 A. Falkowski, B. Roznowski, T.H. Witkowski, Etnocentryzm konsumencki — nowe wyzwanie
dla marketingu (2), ,,Marketing i Rynek” 1996 nr 4.

1" Tamze.
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dzieki temu wyposrodkowaé wyrazanie swoich odczué, gorzej juz, ze mamy
przyktadowo tylko jedno stwierdzenie dotyczace kosztéw indywidualnych postawy
etnocentrycznej (nr 13), co powoduje, iz osoba sklonna ponie$é duze koszty dla
dobra kraju staje si¢ stabszym etnocentrykiem od tej, dla ktorej istota postawy jest
walka z bezrobociem. Réwniez teza nr 11 (,,Zawsze najlepiej jest kupowac pro-
dukty amerykanskie”) jest nie do obrony, bo chyba malo jest az tak zdeklaro-
wanych etnocentrykow (nawet w USA), ktorzy twierdziliby, ze (wyraz ,,zawsze”)
amerykanskie banany sa lepsze od afrykanskich, a amerykanski szampan lepszy od
francuskiego.

Inna sprawa, ze ludzie w badaniach reaguja emocjonalnie, niekoniecznie myslac
racjonalnie, czy teza, ktora popieraja, w ogole ma sens. W takim ukladzie nalezy
sobie zadaé¢ pytanie, co si¢ w ogdle bada, bo korelacja danej odpowiedzi z ogétem
pozostalych nie oznacza, iz jest ona dobrym testerem akurat w tego typu badaniach,
poniewaz nic nie wiadomo o jakosci pozostalych tez. Jest to typowa tautologia.
Ponadto wysoki wskaznik CET z pominigciem jednego pytania i jego korelacja
z wysoka ocena tego akurat pytania sa pozadane, ale juz w niskich zakresach
niekoniecznie, gdyz dla etnocentryzmu sa dwie przeciwwagi w postawie (kosmo-
polityzm i internacjonalizm), a na jednowymiarowej skali trzech biegunow umiescié
nie mozna. Chodzi wigc o to, Ze negatywne oceny stwierdzen CETS-CALE mogly
wynika¢ z innych przestanek u kosmopolity, a z innych u internacjonalisty,
a pomimo to w doborze tez do postaci ostatecznej te przedzialy wartosci (umownie:
ponizej Sredniej), gdzie swych odpowiedzi udzielaty grupy ludzi charakteryzujace si¢
wyzej wymienionymi postawami, odgrywaly nieposlednia rolg.

Jeszcze gorzej sprawa wyglada, gdy zastanowi¢ si¢ nad mozliwoscia przenie-
sienia tej metody badawczej na polski grunt. Oto bowiem nie mozna sobie wyo-
brazi¢ Polaka, ktéry stwierdzitby, po krotkim nawet namysle, ze mamy najlepsze
komputery i samochody (odnosnie do numeru 11 i 6). Mozna by¢ Polakiem i etno-
centrykiem, kupowaé ople z Gliwic, czy daewoo z Zerania, ale nie sa to w koncu
produkty polskie, nawet wigkszo$¢ komponentdw nie jest wytwarzana w Polsce,
o marce, pochodzeniu kapitalu czy transferowaniu zyskow nie wspominajac. Wy-
sokie wspolczynniki korelacji w polskich badaniach zdaja si¢ tu raczej wskazywac,
iz CETSCALE mierzyla raczej patriotyzm niz ekonomicznie racjonalng postawe
konsumenta.

Mozna powiedzieé¢, ze metoda ma wiele wad obiektywnych (niewazne, jakich
metod matematyczno-statystycznych uzyto), mato tego, jest dodatkowo trudna do
transformacji na polski grunt (z przyczyn réznic kulturowych, ekonomicznych,
politycznych, psychograficznych itd.), jednak z braku przeciwwagi zostata ona juz
implementowana. Wydaje si¢ jednak, iz da si¢ w tej kwestii wiele zrobi¢, poniewaz
idea badania poziomu etnocentryzmu w ten spos6b wydaje si¢ stuszna. Wyniki
dotyczace poziomu etnocentryzmu na skali CET umieszczone zostang w dalszej
czesei artykutu.
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3. Poziom i rozklad etnocentryzmu w Polsce
w $wietle dotychczasowych badan

Na poczatku rozwazan na temat nastawienia rodakow do kraju pochodzenia

manifestujacego si¢ w przyjeciu okreslonej postawy, raz jeszcze nalezy podkreslic
prawdopodobny spory rozdzwigk migdzy deklarowanymi a realnymi zachowa-
niami wsrdd polskich konsumentéw. Niedostrzeganie tego faktu jest spowodowane
trudnoscia w uswiadomieniu sobie, np. tego, ze:

kupujacy komputer marki Optimus sa sklonni uwaza¢ go za ,,polski”, tym-
czasem analiza laficucha wartosci wiedzie do wniosku, ze tak bynajmniej nie
jest (podzespoly i licencje na oprogramowanie, stanowiace nawet 50% ceny
netto, pochodza z zagranicy) — konkluzja jest taka, ze Polak-klient czgsto tak
naprawdg nie wie, co jest polskie'®;

wysoki wynik na skali CET w Polsce wcale nie oznacza jednoznacznej
dyskryminacji produktow zagranicznych, jest to sytuacja inna niz w przypadku
realiow, w jakich powstawato CET (USA), gdzie wysoki poziom wskaznika
manifestuje si¢ ostra dyskryminacja, co z kolei przektada si¢ na ograniczonos¢
skali zastosowania praktycznego CET w Polsce'”;

polski konsument wciaz jeszcze jest konsumentem mato pragmatycznym, jesh
chodzi o przeprowadzone na nim badania — dowodza tego kolejne prognozy
wyborcze, ktore w Polsce konsekwentnie cechuja sie wiekszym biedem sta-
tystycznym niz w krajach rozwinigtych. Nasi rodacy bywaja skionni do kon-
fabulacji, aby ,,lepiej wypasc” w badaniach;

badanie, chocby wskaznika CET, w oderwaniu od dominujacych wsrdd pol-
skich konsumentéw czynnikéw wyboru, jak jako$é czy cena™, powoduje, iz
konsument jest sklonny pomija¢ te wazniejsze czynniki i manifestowac posta-
we bardziej etnocentryczna niz w praktyce codziennych zakupow. Skoro
bowiem przy zakupie sprzgtu RTV sklonni jesteSmy kierowac si¢ glownie
jakoscia i podstawowa uzytecznoécia®', to nawet ci, ktérzy w $wietle badania
CET wskazywani byli jako etnocentrycy, beda sklonni kupi¢ wyroby zagra-
niczne.

Majac na uwadze takie tlo interpretacyjne, mozemy przystapi¢ do analizy

wskaznika CET w Polsce. Wyniki takiego badania z uwzgl¢dnieniem podziatow
wedlug wyksztalcenia i regionu zamieszkania zamieszczono w tab. 2.

Wyksztalcenie ,,gorsze” obejmuje ludzi, ktérzy ukonczyli podstawowy i zawo-

dowy etap edukacji, ,lepsze” zas tych, ktorzy legitymuja si¢ zakonczeniem edu-
kacji na poziomie Srednim i wyzszym. Ogolnie, im lepsze wyksztalcenie, tym

8 K. Karez, Z. Kedzior: wyd. cyt., s. 29.
' A. Falkowski, B. Roznowski, T.H.Witkowski, Etnocentryzm... (2).
® K. Mazurek-Lopacifiska, Zmiany zachowar konsumenckich w warunkach transformacji pol-

skiej gospodarki, AE, Wroctaw 1998, s. 117.

3 Tamze.
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nizszy poziom etnocentryzmu. Jesli chodzi o osoby gorzej wyksztalcone, to im
bardziej na wschéd, tym wyzszy poziom etnocentryzmu. Wsrod osob lepiej wy-
ksztalconych brak takiej jednorodnej tendencji, zwlaszcza dziwi¢ moze bardzo
niski poziom etnocentryzmu wsrod lepiej wyksztalconych mieszkancow wschod-
niej Polski, zwlaszcza w kontekscie rozdzwigku miedzy owym poziomem a wy-
nikiem 0s6b z gorszym wyksztalceniem.

Tabela 2. Wskaznik etnocentryzmu w zaleznosci od
wyksztalcenia i regionu zamieszkania

. Wyksztalcenie
Regiony
gorsze lepsze
Wschdd 88,42 55,45
Centrum 79,98 77,84
Zachod 75,33 67,38

Zrédto: A. Falkowski, B. Roznowski, T.H. Witkowski,
Etnocentryzm... (2).

Kolejne badania, na ktore trzeba si¢ tutaj powolaé, zostaty przeprowadzone w
1995 r. na potrzeby Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu®’. Préba objeta 1004
osoby. Chociaz trescia badania byly tematy zwigzane z transformacja, nie etnocen-
tryzmem, to jednak mozna w nich odnalezé tresci zwigzane z tematem pracy.
Konsumentom zadano pytanie o stosunek do duzego udziatu produktéw zagra-
nicznych na polskim rynku — 39% deklarowato postawe obojetna, a 22,7% nega-
tywna. W tej ostatniej grupie doszukiwac si¢ nalezy prawdziwych etnocentrykow.

Najciekawsze, bo najbogatsze w tresci badania etnocentryzmu zostaly jednak
przeprowadzone na probie 2368 mieszkancow wybranych miast Gornoslaskiego
Okregu Przemystowego™. Mialy one wprawdzie charakter lokalny, ale poruszaty
wiele kwestii zwigzanych z omawiang w pracy tematyka. Z ciekawszych wynikow
zacytowaé nalezy zwlaszcza te, ktore obrazuja wielokrotnie juz sugerowane zroz-
nicowanie poziomu etnocentryzmu w zaleznosci od rozpatrywanej kategorii dobr**,
Poszczegolne wartosci ukazano w tab. 3.

Podczas analizy tych danych nasuwa si¢ wniosek, ze istnieje w Polsce stabilny
segment konsumentow kosmopolitycznych, ktérzy w decyzjach zakupu nie kieruja
si¢ krajem pochodzenia towaru. Odsetek 6w wynosi ok. 16%. Trzeba przyzna¢, iz
takie wyniki powoduja tatwiejszy, w poréwnaniu do etnocentrycznych, opis po-
staw kosmopolitycznych. Etnocentryzm bowiem, co wyraznie pokazaly cytowane
badania, nie jest zjawiskiem jednorodnym. Oto az ponad 70% konsumentow jest
skfonnych preferowaé polska zywnosé, a tylko 20% — dobra trwale.

22 §zczegolowe informacje patrz: K. Mazurek-Lopaciriska, wyd. cyt,, s. 99.
P K. Karcz, Z. Kedzior, wyd. cyt., s. 47.
2 Tamze, s. 56.
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Tabela 3: Preferencje konsumentéw wobec kraju pochodzenia produktéw (w %)

Wyszczegélnienie Zywno$¢ | Chemia, kosmetyki Dobra trwale
Produkowane w kraju 70,3 25,0 20,3
Produkowane w kraju majace zagraniczne
marki 9,4 30,8 15,1
Produkowane za granica 45 27,4 48,6
Kraj pochodzenia nie ma znaczenia 15,8 16,8 16,0

Zrédlo: K. Karez, wyd. cyt., s. 222.

Innym wartym poruszenia aspektem, ktoéry byl badany w toku opisywanych
studiow, jest znaczenie kraju pochodzenia z punktu widzenia pici oraz wyksztat-
cenia®. Wyniki badan w tym zakresie prezentuje kolejne zestawienie (tab. 4).

Tabela 4. Znaczenie czynnika kraju pochodzenia produktu w procesie zakupu

. Respondenci wediug
Wyszczegdlnienie Prf) ba plci wyksztalcenia
ogbiem
K M p+z Srednie | wyzsze
A 52,7 52,8 52,7 46,9 53,2 57,2
Zywnos¢ B 26,1 24,5 27,8 32,4 24,3 24,4
Chemia gospodarcza A 47,5 52,3 425 41,0 48,9 50,3
i kosmetyki B 23,7 20,1 27,0 28,6 23,1 19,1
A 73,4 70,9 76,3 64,2 75,7 76,9
Dobra trwale B 12,6 13,5 11,7 17,8 11,2 11,1

Oznaczenia: A — suma odpowiedzi istotne i bardzo istotne; B — suma odpowiedzi malo istotne
i nieistotne; p + z — wyksztalcenie podstawowe i zawodowe.

Zrédlo: K. Karcz, Z. Kedzior, wyd. cyt., s. 54.

Pierwsza uwaga, jaka nasuwa si¢ po analizie zebranych danych, jest to, ze
kobiety w swych zachowaniach w omawianym kontekscie w zasadzie nie roznig
si¢ od me¢zczyzn. Mozna zaryzykowad jedynie dos¢ stereotypowe twierdzenie, ze
kazda z pici sklonna jest poswigcaé wigcej zainteresowania krajowi pochodzenia
w obrebie tych grup produktow, ktére stanowia dla niej tradycyjnie rozumiane pole
zainteresowania. Nastepny wniosek jest taki, iz w przypadku débr, wzgledem
ktérych Polacy wykazuja wigkszy poziom etnocentryzmu (zZywnos¢), mniejsza ich
liczba zwraca jednoczes$nie uwage na kraj pochodzenia, w przypadku zas dobr, w
ktorych panuja postawy internacjonalistyczne, kraj pochodzenia jest informacja
poszukiwana. Oznacza to niestety w praktyce potwierdzenie niekorzystnej konfigu-
racji — nasi etnocentrycy sa duzo bardziej umiarkowani od tych, ktérzy znajduja si¢
na ,przeciwnym biegunie” postaw.

% Tamze, s. 54.
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4. Wplyw kraju pochodzenia na proces dokonywania wyborow
przez konsumenta na wybranych przykladach

Obecnie nalezy omowi¢ podstawowe zagadnienia dotyczace technicznych
aspektow badania etnocentryzmu. Przedmiotem badan wlasnych autora byta oczy-
wiscie postawa polskich konsumentéw wobec kraju pochodzenia produktu, ze
szczegOlnym uwzglednieniem wystgpowania i nasilenia postaw etnocentrycznych.
Jak juz wielokrotnie wspominano, przedmiot to niezwykle trudny, gléwnie ze
wzgledu na definicj¢ etnocentryzmu (dla badajacego, ale i dla badanego nie zawsze
jasne jest, co to w zasadzie oznacza, iz produkt jest polski), jego wewnegtrzng
zlozonosé i zaleznos¢ od rozpatrywanej grupy dobr, a takze trudnosci dotarcia do
prawdziwych proceséw psychicznych z ominigciem pustego deklarowania postaw.

Autor zdecydowat ostatecznie skorzysta¢ z dwoch zrodet empirycznych, sto-
sujac nastepujace metody badan:

e ankiet¢ — bylo to bardziej bogate w tres¢ badanie oparte na kwestionariuszu,
ktory zostal przedstawiony do wypelnienia okreslonej populacji sredniego
miasta — bylo to badanie o charakterze bardziej ogélnym;

e wywiad bezposredni — bylo to niewielkie badanie przeprowadzone wsrdd po-
siadaczy samochodéw marki Opel — to badanie mialo odpowiedzie¢ na bardzo
konkretne, zasugerowane juz wczesniej pytania. Wywiad ten mial charakter
wywiadu ustrukturowanegoZG.

Jezeli chodzi o zastosowana do badan ankietg, to jej konstrukcja wyptywa z
giebokiego przekonania autora pracy o konieczno$ci okreslonego podejscia do
przeprowadzenia badan, innego od dotychczasowych ujgé. Oto bowiem dotychczas
dawato si¢ konsumentowi zestaw pytan z mozliwosciami odpowiedzi, najczgsciej
w postaci kafeterii pototwartej”’ odnosnie do wystepujacych u niego badz nie pre-
ferencji zakupowych i oczekiwalo odpowiedzi. Konsument jest bierna strong
takiego badania — dostaje list¢ i ma z niej wybieraé: ten wybierze jakosé, inny ceng,
a jeszcze inny wskaze na kraj pochodzenia (interesujace ze wzgledu na temat
pracy). Konsument wybierze sobie taka a nie inna listg, bo cos przeciez trzeba
wskazaé. Tymczasem w praktyce codziennych zachowan na rynku konsument jest
strong jak najbardziej czynna, podmiotem, ktéry sam z siebie w momencie decyzji
zakupu generuje list¢ kryteridw na podstawie preferencji i innych zjawisk we-
wnatrz jego psychiki. Zmierza to do tego, iz w sytuacji, w ktorej wazy si¢ wybor
jogurtu sposrod kilku dostgpnych w sklepiku, nikt nie stoi obok naszego Kowal-
skiego i nie méwi mu, jakie to mianowicie kryteria moze wzia¢ pod uwage,
w szczegblnosci nikt nie szepcze mu do ucha: ,,a moze by tak wzigé pod uwage
fakt, iz to jest polskie (zagraniczne)”?

% Badania marketingowe. Podstawowe metody i obszary zastosowar, red. K. Mazurek-Lopa-
cinska, AE, Wroclaw 1996, s. 106.
2" Tamze, s. 88.
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Ujecie w pierwszej sekcji pytan, ktérych celem (pozornym) jest poznanie
zupelnie innych kwestii, niz jest to w rzeczywisto$ci, zmusza konsumenta do
udzielania niecelowych (z pozoru) odpowiedzi. Jednak odpowiedzi te, cho¢ nie-
celowe pod wzgledem merytorycznym, okazuja si¢ potrzebne ze wzgledéw —
ogdlnie rzecz ujmujac — strategicznych. Badany nabiera bowiem przekonania, iz
celem badacza jest poznanie jego struktury preferencji. Uwalnia to konsumenta od
samooceny, ktéra bez watpienia pojawia si¢ przy glebszym zastanowieniu si¢ nad
kwestia z gory narzucong — przyj¢ciu lub nie tezy stawianej przez badacza, a przez
badanego jedynie ocenianej. Psychologia wyroznia zjawisko jazni odzwiercied-
lonej — tj. sposobu, w jaki naszym zdaniem postrzegaja nas inni’®. Nie chcac wy-
pas¢ mato patriotycznie, osoby, dla ktérych ocena pozytywna w tym zakresie jest
istotna dla ,,dobrego samopoczucia psychicznego”, beda twierdzié, iz biora pod
uwage kraj pochodzenia®, choé rzeczywiscie wcale tak nie jest, albo tez biora,
jednak wynikiem takiej oceny jest zjawisko przeciwne do tego, ktdre jest tematem
pracy — zakup towaru zagranicznego. Inne osoby sa natomiast sklonne przedsta-
wia¢ siebie (nawet w najbardziej anonimowej z anonimowych ankiet!) jako
»Swiatowca”, ,realistg, dla ktorego glupie sentymenty nie maja znaczenia” itp. i
beda prezentowac postawg kosmopolityczna albo nawet jawic si¢ jako internacjo-
nalisci, podczas gdy na co dzien kupuja polska wolowing ze strachu przed BSE.
Choc¢ robia to w oderwaniu od uczué patriotycznych, to jednak sa etnocentrykami
w tym zakresie — preferuja krajowe, przypisujac krajowemu pewne cechy pozy-
tywne, nie zawsze majac realne i naukowe po temu podstawy.

Powyzej opisane wzgledy skionily autora do ,,dania szansy” konsumentom wy-
kazania si¢ etnocentryzmem (pytania sekcji I) bez zmuszania ich do oceny, ktdra
rzadko jest obiektywna (jazn odzwierciedlona!), a jesli juz nawet jest, to nie zawsze
manifestuje si¢ to w zachowaniach rynkowych (problem ,,czynny — bierny”).

Jednoczesnie autor pozostaje swiadomy wad tej metody — wynikaja one glow-
nie z réznicy w znajomosci, czy tez scislej swiadomosci, pewnych faktéw o cha-
rakterze spontanicznym i asystowanym’. Wypelniajac ankietg, badany poswigca

% A.S.R. Manstead, M. Hewstone, The Blackwell Encyclopedia of Social Psychology, Blackwell
Publishers, Oxford 1995. Podano za przekladem polskim pod red. A. Strzalkowskiej o tym samym
tytule, J. Santorski & Co., Warszawa 2000, s. 527.

» Zdaniem autora prawdziwa anonimowo$¢ badan bezposrednich nie istnieje, ankieterowi trzeba
spojrzeé w oczy, nawet pewien znany o$rodek badania opinii publicznej, wyjasniajac réznice w wy-
nikach wyboréw: tych podanych w wieczorze wyborczym podczas wyboréw prezydenckich w 1995 r,,
2 tura, Kwasniewski kontra Walgsa, gdzie wazyly si¢ losy prezydentury, a znaczenie mial kazdy
procent, i tych, ktére nastgpnego dnia daly prezydentur¢ jednak Kwasniewskiemu, przyznal, iz na
zafalszowanie pierwszych wstgpnych wynik6w tego ,,sondazu przed urng” mogla mie¢ wplyw
niecheé czgsei ankietowanych do przyznania si¢ do popierania Kwasniewskiego i wskazanie niepraw-
dziwej — odmiennej od manifestowanej przy umie — opinii. Do$wiadczenie autora nabyte w trakcie
przeprowadzania badan wskazuje tez, ze, niestety, w Polsce wystgpuje paniczna niech¢é do wszelkiej
inwi§ilacji w ogéle, co bardzo utrudnia rzetelne przeprowadzenie badan.

® Rozwazane takze w kontekécie rozpoznawalnosci marek na tle kraju pochodzenia w:
K. Karcz, Z. K¢dzior, wyd. cyt., s. 73.
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temu krotka chwile, podczas gdy zakup samochodu trwa¢ moze miesiace. Na
przyktad po dwéch tygodniach rozwazania zakupu poloneza nasz konsument moze
stwierdzi¢: ,,jednak nie, bo to polskie i byle jakie”; lub inaczej: ,,poniewaz oferta
firmy X nie rozni si¢ od oferty firmy Y, to po prostu kupi¢ to, co krajowe,
poniewaz bede mial lepszy dostgp do serwisu”. W czasie zastanawiania si¢ nad
odpowiedzia do ankiety badany tych probleméw moze nie zauwazyé. Wpro-
wadzone czesciowo w sekcji drugiej i na szeroka skalg w sekcji trzeciej pytania
o charakterze asystowanym (kafeterie, zwlaszcza zamkniete) beda przez konsu-
menta postrzegane w kontekscie jego wnioskow dotyczacych celu badania z sekcji
pierwszej — najwazniejszej przeciez. Moze to uchroni¢ jego proces oceny od
ujemnych skutkéw wystgpowania zjawisk zwiazanych z jaznig odzwierciedlona,
choé oczywiscie nie uchroni go od biernosci wystgpujacej wszedzie tam, gdzie
kaze si¢ cos oceniaé, tak odlegtej od czynnej funkcji konsumenta na rynku.

Jak juz wspomniano, w sekcji drugiej wprowadzono czgsciowo asystowany
charakter badania etnocentryzmu. Nadal jednak konsument utrzymywany jest w
przekonaniu, iz badanie ma cele ogodlniejsze, przez co pozostaje, przynajmniej
wzglednie, obiektywne wobec badanej postawy.

W sekeji trzeciej postuzono si¢ itemami skali Likertowskiej tak jak w badaniu
etnocentryzmu z uzyciem CETSCALE’'. Jesli chodzi o dobdr stwierdzen, o kt6-
rych oceng zostali poproszeni konsumenci, to pochodza one z listy zaproponowa-
nej przy okazji tworzenia tejze CETSCALE, z modyfikacjami, ktore sa wynikiem
krytyki zawartej w niniejszej pracy, a takze takimi, ktére sa niezbgdne do przy-
stosowania metody do warunkéw polskich.

Ostatnig czgscia ankiety wreszcie jest metryczka. Badana populacja sa miesz-
kancy wybranego Sredniego miasta, wigc zrezygnowano z pytan o wielkos$¢ i poto-
Zenie miejsca zamieszkania.

5. Charakterystyka badanej zbiorowosci

W tym podrozdziale autor zdecydowal pokrétce opisa¢ zbiorowosci bedace
zrédlem danych empirycznych. W obydwu przypadkach mielismy do czynienia
z doborem losowym prostym® jako metoda doboru proby, otrzymane zbiorowosci
nie byly reprezentatywne dla ogétu populacji.

W badaniu ankietowym populacja generalna byli mieszkancy miasta Rybnik.
Jest to $redniej wielkosci miasto na Gérnym Slasku (144 tys. mieszkancow™).
W badaniu wzielo udzial 65 osob, srednia ich wieku to 45,2 roku (badanie nie
obejmowalo os6b niepetnoletnich), przy czym wsréd kobiet bylo to 43,8 roku, a

3T, Shimp, S. Sharma, wyd. cyt.

3 ). Bazarnik, T. Grabinski, E. Kaciak, S. Mynarski, A. Sagan, Badania marketingowe. Metody
i oprogramowanie komputerowe, AE w Krakowie, Warszawa-Krakéw 1992, s. 14.

3 Podano za: Multimedialna encyklopedia powszechna (CD), edycja 2001.
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u me¢zezyzn 48,1. Jest to sytuacja raczej odwrotna od wystepujacej realnie (relacja
srednich wieku), lecz sama srednia jest zblizona do realnie wystgpujacej wsrod
0sob powyzej 20. roku zycia w miescie bedacym miejscem przeprowadzenia badan
(ok. 44,5 roku)™. 66% badanych stanowily kobiety, a 33% — mezczyzni. Statystyka
ta odbiega zdecydowanie od notowanych naturalnych odsetkow wystepowania
osob obu plci, ktore sa mniej wigcej zblizone do 50% z niewielka przewaga
kobiet”. Wyksztatcenie mierzono w skali od 0 (podstawowe/zawodowe) przez 1
(Srednie/techniczne) po 2 (wyzsze). Na tak skonstruowanej skali srednia wyksztat-
cenia wyniosta 1,22, czyli dominowaly osoby z wyzszym lub $rednim wyksztal-
ceniem. Wynik ten przypisywac nalezy temu, ze osoby o takim wyksztalceniu sa
bardziej sklonne do brania udzialu we wszelkiego typu badaniach naukowych. Na
podobnej skali mierzono deklarowany status materialny: 0 oznaczato niski, 1 —
$redni, a 2 — wysoki. Srednia w badaniu wyniosta 0,97 i byta bliska jednosci, co nie
odbiega w sensie logicznym od wynikéw publikowanych przez osrodki badania
opinii spotecznych®.

Grupa bedaca zrodtem danych statystycznych byta pod wieloma wzglgdami
niereprezentatywna, jednak dobor losowy prosty zapewnial dos¢ duza obiekty-
wizacj¢ wynikow. Nalezy jedynie przypuszczaé, iz wskazniki etnocentryzmu
zostaly lekko niedoszacowane ze wzgledu na niewielka, ujemna korelacje wyk-
sztalcenia i etnocentryzmu.

Drugie z przeprowadzonych badan obj¢to swym zasiggiem losowo wybranych,
che¢tnych do udzielenia odpowiedzi posiadaczy samochodow marki Opel, przy
czym autor dobierat posiadaczy samochodow nowszych, ktore mogly by¢ skladane
w Polsce. Geograficznie badanie zostalo przeprowadzone czgsciowo we Wrocla-
wiu, a czgsciowo w Rybniku,

6. Kraj pochodzenia i jego znaczenie w wyborach konsumenckich
w $wietle przeprowadzonych badan

W niniejszej czesci zostang zweryfikowane postawione wczesniej w pracy hi-
potezy badawcze, a takze technika badania zaproponowana przez autora opraco-
wania. Zgodnie z systematyka przyjeta w poprzednich czgsciach, najpierw zostana
oméwione wyniki przeprowadzonej ankiety, a nastgpnie, na tym tle badawczym,
wspomaganym tlem zarysowanym wczesniej, ktorego konkluzje powstaty w wyni-
ku przeprowadzenia badan wtérnych’’, zaprezentowane beda wyniki wywiadu bez-
posredniego.

3* Obliczono na podstawie danych dla miasta Rybnika zawartych w: ,,Rocznik demograficzny”,
GUS, Warszawa 2001, s. 82.

% Obliczono na podstawie: tamze.

3% Przyktadowo: TELEGAZETA z 5.V.2002, s. 191/2, dane podane za: CBOS. Po 23% kon-
sumentow ocenito sytuacj¢ ekonomiczna rodzin jako dobra i zla, a 54% jako srednia.

¥ Badania marketingowe..., s. 64.
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W sekcji I ankiety znalazly si¢ pytania o preferencje i ,kontrpreferencje” kon-
sumentéw, jesli chodzi o zakup zywnosci i samochodu. Jak juz wspomniano, idea tej
sekcji jest gtownie wskazanie odsetka osob, ktére spontanicznie, bez asystowania
wskazaly w jednym z pytan kraj pochodzenia jako czynnik wyboru. Liczbe tg, w
celu otrzymania udzialu procentowego, mozna odnies¢ do calosci badanej zbioro-
wosci, ale bardziej celowe jest odniesienie jej do tej czesci, ktora w sposob
przekonujaco bogaty odpowiedziala na pytania sekcji I. Pytania w tej sekcji sa dos¢
skomplikowane, a ich wypelianie czasochlonne, dlatego naturalne jest, ze czgs¢
ankietowanych sekcj¢ owa pominefa. Odpowiednie dane znajduja sie w tab. 5.

Tabela 5. Udzial procentowy ankietowanych, ktérzy w sposéb nieasystowany wskazali kraj pocho-
dzenia jako determinant¢ wyboru konsumenckiego wraz ze strukturg rozktadu wskazan

Wskazanie kraju pochodzenia
w pytaniu | (znaczace)

Wskazanie kraju pochodzenia

Spos6éb wskazania w pytaniu 2 (dyskwalifikujace)

charakterystyczny dla:

Zywno$é samochody Zywnos$é samochody
postawy etnocentrycznej 12% 0% 0% 0%
postawy internacjonalistycznej 0% 6% 0% 6%

Zr6dlo: opracowanie wlasne na podstawie badania ankietowego.

Pozornie sekcja ta dostarcza niewiele uzytecznych danych, jednak po glebszej
analizie mozna w niej znalez¢ trzy zasadnicze zrodta roznych informacji:

1) juz na tym etapie analizy okazuje si¢, ze etnocentryzm jest zjawiskiem zlo-
zonym. Oto bowiem jedynie dwdch badanych respondentow wskazato kraj pocho-
dzenia jednoczesnie wsrdd znaczacych determinant swego wyboru, a takze wsrod
czynnikow dyskwalifikujacych (wskazanie przeciwne), ponadto liczba wskazan
wsrod determinant ogotem byla trzykrotnie wyzsza niz wsrdéd czynnikoéw dyskwa-
lifikujacych. Stad wniosek, iz postawy wzgledem kraju pochodzenia maja w Polsce
charakter sporadyczny i umiarkowany;

2) niewielu konsumentéw zastanawia si¢ nad krajem pochodzenia. Odsetek
wskazan tacznie wsrod ankiet uznanych za odpowiednio tresciwie wypelnione
wyniost zaledwie 20%. Reszta wigc musiataby zosta¢ okreslona jako ,,kosmopo-
lici”. Tymczasem inne badania wskazuja, ze odsetek ,.kosmopolitow” w spole-
czenstwie polskim wynosi33 ok. 16%. Roéznica bierze sie stad, iz tamte badania
miaty charakter bardzo wyraznie asystowany (konsumenta pytano wprost o posta-
wg), co spowodowalo prawdopodobnie przerost ,deklamatorstwa”. Stad caly
obszar pomigdzy wynikami tych badaf mozna uzna¢ za miejsce Scierania si¢
i przenikania sporadycznego, tagodnego etnocentryzmu, kosmopolityzmu i interna-
cjonalizmu. Przy omawianiu sekcji II pytann 1-3 problem ten ukaze si¢ w calej
okazalosci, wyprzedzajac fakty mozna bowiem juz teraz powiedziec, iz w obrebie
trzech wyrobow (wotowina, samochody, jogurt) tylko 23% ankietowanych mialo
spdjne wskazania odnosnie do etnocentryzmu! Wywdd stuzy pokazaniu, ze w Pol-

¥ K. Karcz, Z. Kedzior, wyd. cyt., s. 222.
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sce istnieje duza grupa oséb (prawdopodobnie nawet ponad 50%), ktéra, po pierw-
sze, prezentuje rozne postawy w zaleznosci od kategorii wyrobow, a po drugie,
prezentuje jedynie umiarkowane i sporadyczne odmiany owych postaw, zwlaszcza
za$ etnocentryzmu,

3) sekcja I identyfikuje okreslona grupe badanych (wskazujacych samoistnie
kraj pochodzenia w procesie decyzji rynkowych), charakteryzujaca si¢ okreslona
cecha pod wzgl¢gdem korelacji w niej wystgpujacych.

Majac na uwadze te wazne wnioski analityczne, bedace tlem dalszej analizy,
pora przej$¢ do rozpatrywania wynikow sekcji II. Pytania: 1, 2 i 3 tej sekcji po-
zwalaja, nie wystepujac wprost do ankietowanego z pytaniem o postaweg, na
jej identyfikacj¢. Jezeli chodzi o zakup jogurtu (rys. 1), to przewazalo deklaro-
wanie postawy etnocentrycznej, jednak sita, z jaka zamanifestowana zostala
postawa kosmopolityczna, oraz powiazania kapitalowe w branzy tego wyrobu kaza
powaznie powatpiewa¢ w ,przekladalnosc” otrzymanych wynikéw na decyzje
rynkowe.

internacjonalistyczna
kosmopolityczna 0%

42%

etnocentryczna
58%

. Rys. 1. Procentowy rozktad postaw wobec kraju pochodzenia jogurtu
Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Bardzo podobne wyniki otrzymano w przypadku wolowiny (rys. 2),

internacjonalistyczna
kosmopolityczna 0%

18%

etnocentryczna
82%

. Rys. 2. Procentowy rozklad postaw wobec kraju pochodzenia wolowiny
Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.
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W tym przypadku jednak obserwujemy wyraZne przesunigcie postaw w kie-
runku etnocentryzmu, co jest zwiazane z wystgpowaniem choroby BSE. Dowo-
déw na powyzsza tez¢ dostarcza pytanie czwarte sekcji II, w ktorym proszono
ankietowanych o ustosunkowanie si¢ do faktu wystgpowania owej choroby i tego,
jak wplywa to na ich decyzje rynkowe. Nie wdajac si¢ w szczegoly, wystarczy
stwierdzi¢, ze az w 42% przypadkdw ankietowani z r6znym nat¢gzeniem emocjo-
nalnym wspominali o BSE jako potencjalnej negatywnej determinancie zakupu,
a z ogdtu tych kosmopolitdw w stosunku do jogurtu, ktérzy manifestowali postawe
etnocentryczna w stosunku do wolowiny, bylo to prawie 60%, co sugeruje, iz byt
to statystycznie znaczacy czynnik zmiany postawy w tym zakresie. Wazny jest
natomiast, z pewnoscia nieprzypadkowy, zerowy wskaznik postaw internacjona-
listycznych wobec zywnosci. Dane te sa wazne dla wszystkich tych, ktorzy uwa-
zaja, ze nasze rolnictwo nie ma szans na przetrwanie w konkurencji z wyrobami
z Unii Europejskie;.

Ostatnim weryfikowanym pod katem postawy wobec kraju pochodzenia
produktem byt samochéd. Zanim jednak przedstawione zostana odpowiednie wyni-
ki badan sekcji I (pytanie 2), celowe jest przedstawienie jednego z wynikow
wywiadu. Oto bowiem po jego przeprowadzeniu okazato sig¢, ze zaledwie 31%
posiadaczy samochodow marki Opel potrafito powiedzie¢, czy ich model byt
produkowany w naszym kraju! Tak wigc wigcej niz 2/3 z nich nie znato kraju
pochodzenia. Skoro za$ go nie znalo, to z pewnoscia nie brato go takze pod uwage
w chwili zakupu. Czg$¢ oséb z tej grupy by¢ moze — nieco stereotypowo lub nieco
Ltechnologicznie” patrzac — identyfikowala t¢ marke jako zachodnia i bylo im w
zasadzie obojetne, gdzie doktadnie powstal dany egzemplarz. Tymczasem rozktad
postaw na podstawie wynikoéw ankiety wygladat tak, jak na rys. 3.

internacjonalistyczna etnocentryczna
51% 18%

kosmopolityczna
31%

. Rys. 3. Procentowy rozklad postaw wobec kraju pochodzenia samochodu
Zro6dlo: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych.

Na podstawie rys. 3 mozna domniemywac, ze polski konsument jest nieufny
wobec wyrobéw wybieralnych krajowego pochodzenia, a nawet im niechgtny. Oto
bowiem postawy internacjonalistyczne dominuja nie tylko wzglednie, ale takze
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bezwzglednie! Stad prawdopodobnie tak niska swiadomo$¢ pochodzenia samo-
chodéw marki Opel wsrod klienteli, ktora na tego wilasnie producenta si¢ zde-
cydowala; sprzedawcy tych samochod6w, czujac intuicyjnie taki a nie inny stosu-
nek Polakow do rodzimej produkcji, prawdopodobnie uznali, iz w zasadzie ,,nie ma
si¢ czym chwali¢”. Mamy tu zatem typowy przypadek niekorzystnego dopaso-
wania. Jesli za$ chodzi o postawy alternatywne, to ,.kosmopolici”, ktérzy -
uwzgledniajac $wiadomos¢ kraju pochodzenia w ogéle — sa prawdopodobnie nie-
doszacowani procentowo, i tak jest wigcej niz etnocentrykow.

Zestawiajac wyniki dotyczace zywnosci z wynikami dotyczacymi samocho-
doéw, nie spos6b oprze¢ si¢ checi kolejnego powtodrzenia stwierdzenia, iz nasi
konsumenci wykazujg rozmaite postawy wzgledem kraju pochodzenia produktu:
od skrajnie etnocentrycznej w przypadku wotowiny po przewazajaco internacjona-
listyczna w przypadku samochodu. Tak wigc etnocentryzm jako postawa generalna
wystgpuje w naszym kraju niezwykle rzadko. Wreszcie az 14% badanych zdekla-
rowalo wszystkie trzy postawy (sic!), majac szanse uczynic¢ to w trzech zaledwie
kategoriach produktow.

Na podstawie nowej miary etnocentryzmu, utworzonej w wyniku zastosowania
okreslonych zabiegow statystycznych i opartej na pytaniach sekcji II badania
ankietowego (skala 0-10 po znormalizowaniu), mozna stwierdzi¢, ze:

e badani wykazywali najwigkszy etnocentryzm w przypadku wotowiny, nastep-
nie jogurtu i samochoddw;

e najwigksza zmienno$¢ wzgledna, mierzong wspolczynnikiem zmiennosci, za-
notowano w przypadku postaw wzglgdem kraju pochodzenia samochodu. Jest
to spojne z analiza procentowa wskazan, potwierdzajac prawidlowos¢ logiczna
konstrukcji miary etnocentryzmu;

e sredni poziom etnocentryzmu po ,,znormalizowaniu” do przedziatu (0;10) wy-
ni6st 5,03 przy zmiennosci 0,26 (staby etnocentryzm, o sporej zmiennosci)*®.
Podczas omawianiu pytan 1-3 sekcji Il pojawita si¢ informacja, ze 42%

ankietowanych z réznym nat¢zeniem wskazywalo na BSE jako negatywny czynnik
wyboru. Obecnie, omawiajac pytanie 4 tej sekcji, informacj¢ t¢ nalezy uzupetnic o
taka, iz jednoczesnie ponad 30% badanych w roznej formie takze i w tym pytaniu
otwartym logicznym® podkreslato, ze jest sktonnych kupowaé polskie migso, choé
wystgpowanie podobnej deklaracji nie wynikato z tresci pytania. Mozna zatem
sadzi¢, ze w przypadku wolowiny wystgpowanie BSE jest waznym czynnikiem
wyboru (co pokazuje, jak bardzo pozorny etnocentryzm zalezny jest od czynni-
kow zewngtrznych i jak trzeba uwazaé, konstruujac badanie etnocentryzmu, aby
nie popetni¢ blgdu braku dostrzezenia prawdziwej przyczyny danych zjawisk/
deklaracji).

¥ Zawsze, kiedy w pracy mowa o zmiennosci, nalezy przez nia rozumieé stosunek odchylenia
standardowego do $redniej, patrz szerzej: S. Ostasiewicz, Z. Rusnak, U. Siedlecka, Statystyka.
Elementy teorii i zadania, AE, Wroclaw 1996, s. 60.

0 . Bazarnik i in., wyd. cyt., s. 37.
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Pytanie piate sekcji drugiej przyniosto wiele danych gléwnie o charakterze
jakosciowym. Jednak i w tym przypadku na podstawie tych danych utworzono
znormalizowana do przedziatu (0;10) miar¢ etnocentryzmu (parametry porowny-
walne: éredni poziom — 4,9; zmiennos¢ — 0,34). Na potrzeby tej miary, a takze po-
réwnywalnosci skojarzen (zastosowano tu test skojarzen stownych) ze sformuto-
waniami (polskie; niemieckie; rosyjskie) okreslenia stowne podane przez badanych
zostaly ocenione na skali (1 — skrajnie niekorzystne skojarzenie, 5 — skrajnie
korzystne)*'. Oto parametry statystyczne dla okreslen poddanych ocenie:

—~ polskie: srednia — 3,08; zmiennos¢ — 0,22;
— niemieckie: srednia — 3,31; zmiennos$¢ — 0,30;
— rosyjskie: srednia — 2,29; zmienno$¢ — 0,38.

Analiza podanych wspofczynnikow wskazuje, ze skojarzenia do sformulowania
,»polskie” sa wzglednie obojetne (poziom 3 zostal przyjety jako obojetny wiasnie) i
wzglednie mato zréznicowane (najnizszy wspotczynnik zmiennos$ci). Mate zrdzni-
cowanie czyni niecelowym badanie korelacji z cechami demograficznymi. Skoja-
rzenia z tym, co niemieckie, sa juz bardziej pozytywne, jednak charakteryzuja sie
wyzszym wspélczynnikiem zmienno$ci. Wynika to prawdopodobnie z negatywne;j
korelacji oceny skojarzenia z wiekiem oraz pozytywnej z poziomem wyksztal-
cenia. Jezeli chodzi o sformulowanie ,rosyjskie”, to zostalo ono najsurowiej
ocenione przez ankietowanych. Srednia ocen wyniosta zaledwie 2,29 przy duzej
zmiennosci wzglednej, wynikajacej jednak giéwnie z niskiego poziomu sredniej
(wspélczynnik zmiennosci nie odbiegat od pozostatych).

Nastgpnym przedmiotem analizy niech bedzie podanie listy skojarzef najczgs-
ciej wystepujacych w poszczegdlnych kategoriach. Lista ta pozostanie bez komen-
tarza ze strony autora, sama w sobie jest wystarczajaco wymowna. Jedyna uwaga
jest taka, ze badani stosunkowo niechgtnie, niespdjnie i w sposob mato powta-
rzalny podawali skojarzenia do okreslenia ,,rosyjskie”, co sugeruje ten szczegolny
rodzaj niechegci (Srednia 2,29), ktdéry jest malo racjonalny i mato poznawczy. W
tab. 6 podano najczg¢sciej wystgpujace skojarzenia.

Tabela 6. Najczesciej wystepujace skojarzenia z podanymi sformutowaniami (liczebnos$¢)

Polskie Niemieckie Rosyjskie
nasze 12 solidne 10 brak oceny 5
dobre 7 dokladne 5 tanie 5
drogie 4 brak oceny 4 tandetne 4
brak oceny 3 dobre 3 zle 3
krajowe 3 obce 3
produkty 3 porzadek 3

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

* Trzeba zauwazyé, iz powstata tu ocena etnocentryzmu jest najblizsza jej encyklopedycznemu,
szerokiemu (nie tylko ekonomicznemu) ujeciu. Patrz szerzej: Encyklopedia powszechna, PWN,
Warszawa 1994,
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W ten sposob zakonczono analize wynikéw sekcji II badania ankietowego.
Tym samym pora si¢ zajaé sekcja III. Jak juz wspomniano, zostata ona opracowana
na podstawie CETSCALE" z okreslonymi wczesniej w pracy modyfikacjami. Na
samym poczatku trzeba stwierdzi¢, iz wynikajace z krytyki zabiegi majace na celu
poprawienie i dostosowanie do polskich realiéw listy stwierdzen (ich liczbe
ograniczono do 12) przyniosty spodziewany efekt, tj. podniesienie wspolczyn-
nikoéw korelacji migdzy oceng danego sformulowania a $rednia oceng sformutowan
pozostatych, i to pomimo wprowadzenia nieliniowej (0; 1; 3; 5; 6) skali ocen.
Zaledwie dwa wspodtczynniki, i to bardzo nieznacznie, spadly ponizej wartosci
0,70, podczas gdy w warunkach amerykanskich kryterium dopuszczajacym byt —
tak skonstruowany — poziom istotnosci na 0,50, zas§ w dotychczas przeprowa-
dzonych badaniach na gruncie polskim spadat on nawet ponizej tej wartosci®.

Miara etnocentryzmu ma tu charakter czysto deklaratywny (ma si¢ nijak do
decyzji rynkowych), co zreszta juz niedtugo zostanie pokazane z cala moca. Zo-
stala ona znormalizowana tak jak i poprzednie, a charakterystyki otrzymanego roz-
ktadu wyniosty odpowiednio: srednia: 4,78; zmienno$¢ 0,64. Wysoka zmiennosé
(0,64) wynikata prawdopodobnie z tego, ze ankietowani deklarowali czasem to,
czego nie mysleli i nie robili.

W tym momencie stwierdzi¢ nalezy, iz w czesci koncowej opracowania wyni-
kéw utworzono kompleksowa miarg¢ etnocentryzmu oparta na trzech dotychczas
utworzonych, ktdra jest $rednia trzech opisywanych wyzej, a ktora bedzie miaro-
dajna proporcjonalnie do kazdej z nich, bowiem srednie sa bardzo zblizone.

Ostatnim etapem procesu badawczego opartego na badaniu ankietowym bylo
zbadanie korelacji migdzy wszystkimi trzema utworzonymi wspdiczynnikami etno-
centryzmu:

-~ migdzy wspofczynnikiem 1 (opartym na pytaniach 1-3 sekcji II) a wspotezyn-

nikiem 2 (opartym na pytaniu 4 sekcji II) wyniosta ona 0,26;

—~ migdzy wspolczynnikami 1 i 3 (opartym o zmodyfikowang CETSCALE)

korelacja wyniosta 0,40;

— migdzy wspoélczynnikami 2 i 3 korelacja wyniosta 0,29.

Wspodtczynniki te sa stosunkowo niskie, co wynika z tego, ze w polskich wa-
runkach, co juz ukazaly wyniki niniejszych badan, etnocentryzm jest zjawiskiem
zlozonym, czgsto tylko deklarowanym, a ponad 50% badanych wykazuje go jedy-
nie w badaniach asystowanych i to tylko w odniesieniu do niektérych grup pro-
duktéw. Co jednak z tymi sposréd nich, ktorzy wskazywali kraj pochodzenia juz
w sekcji I, w sposob zupelnie nieasystowany? Zostali oni wyrdznieni juz podczas
omawiania sekcji I. Wydzielono ich z calej grupy badanych i okreslono powtornie
odpowiednie wspodlczynniki korelacji tylko w tej grupie. Wyniosty one odpo-
wiednio:

“2T. Shimp, S. Sharma, wyd. cyt.
43 A. Falkowski, B. Roznowski, T.H. Witkowski, Etnocentryzm (2)...
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— miedzy 1 a2: 0,69;
— miedzy 1 a3:0,23;
— miedzy 2 a 3: 0,53.

Z tych danych mozna wyciagnaé bardzo wazne wnioski dla kazdego przysz-
tego badacza polskiego etnocentryzmu; okazuje si¢ bowiem, ze nasze spoleczen-
stwo wykazuje jako calos¢ bardzo niekonsekwentne, niespojne zachowania, jesli
chodzi o stosunek do kraju pochodzenia produktu: duza jego czgs¢ tak naprawde
w ogole nie przywiazuje do takich kwestii wigkszej wagi (patrz wyniki sekcji I
i badania o charakterze wywiadu). Badanie postaw wobec kraju pochodzenia,
w tym etnocentryzmu, ma wigkszy sens jedynie w grupie badanych, ktora potrafi
w sposOb nieasystowany wskazaC kraj pochodzenia jako czynnik zakupu. Tylko
postawa takich konsumentow jest w miarg skonkretyzowana i spojna (patrz wspot-
czynniki korelacji i ich zréznicowanie). Reszta jedynie zaznacza poszczegdlne
pozycje ankiety.

Stabszy wynik korelacyjny miedzy wspdtczynnikami 1 a 3 wynika z ich skraj-
nie réznego charakteru — wspoétczynnik 1 powstal w sposob catkowicie niena-
rzucany, nieasystowany, za$ wspofczynnik 3 jest w zasadzie miara etnocentryzmu
deklarowanego. Zwraca uwagg silna korelacja dwoch wspoétczynnikoéw powstatych
na podstawie badan o charakterze wzglednie nieasystowanym — 0,69.

Podsumowaniem badania ankietowego jest podanie wspotczynnikéw korelacji
mig¢dzy cechami demograficznymi a kompleksowa miara etnocentryzmu:

poziom etnocentryzmu w badanej spotecznosci rést wraz z wiekiem (+0,26),
wraz ze spadkiem wyksztalcenia (-0,27) oraz wraz ze spadkiem deklarowanego
statusu materialnego (-0,21), jednak ze statystycznego punktu widzenia te zalez-
nosci byly nieznaczne (niska wartosé bezwzglgdna). Wyniki te sa jednak spdjne
z intuicyjnym postrzeganiem postaw spoleczenstwa polskiego w roznych jego war-
stwach;

poziom etnocentryzmu wsrod kobiet (5,07) jest srednio wyzszy niz wsrdd
mezczyzn (4,58), ale wirdd tych ostatnich istnieje o wiele wigkszy (0,37 wzgledem
0,29) poziom zmiennosci, co jest pochodna naturalnych cech obu pici — kobiety sa
prawdopodobnie bardziej stonowane w swych sadach o obiektywnych faktach
dotyczacych otaczajacej je rzeczywistosci;

me¢zczyzni, mimo tego, ze byli w badaniu mniejszoscia, wykazali bardziej
skrajne wartosci wspétczynnika etnocentryzmu.

Badania ankietowe dostarczyly wiele wnioskow analitycznych, ukazaly rozne
zaleznosci, jednak ich og6lnym dorobkiem jest stwierdzenie, ze stosunek do kraju
pochodzenia ogodlnie, a etnocentryzm w szczegélnosci jest w swej czystej postaci
postawa w badanej spofecznosci rzadka, o wiele czgsciej zas mamy do czynienia
z uzaleznieniem postawy wobec kraju pochodzenia od czynnikéw wtdérnych (cechy
techniczne dobr trwalych, ekologicznos$¢, wplyw zywnosci na zdrowie) czy od
chwilowej wizji badanego, ktora zmienia si¢ jeszcze w czasie tego samego
badania. Etnocentryzm jest wreszcie zjawiskiem zanikajacym na rzecz kosmo-
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polityzmu, ktéry w swej nieskrajnej postaci jest juz obecny (czy raczej nalezaloby
powiedziec: nieobecny, bo to postawa polegajaca na niezwracaniu na co$ uwagi)
w wyborach wigkszosci konsumentéw badanej spotecznosci.

Uzupelieniem i potwierdzeniem tych tez jest przedstawienie wynikdw wywia-
du. Mial on na celu ustalenie wiedzy konsumentéw dobra o charakterze skrajnie
wybieralnym, jakim jest w naszym kraju samochdéd, kraju jego pochodzenia oraz
jej ewentualng aplikacj¢ w zachowaniach rynkowych. Na przyklad celowo wybra-
no marke Opel, ktdérej zlozona sytuacja zostala juz wcze$niej zarysowana. We
wezesniejszych analizach jako uzupelnienie podano juz, ze zaledwie 31% bada-
nych potrafito powiedzie¢, czy ich pojazd powstat w Polsce w fabryce Opla.
Pozostale osoby w czasie zakupu albo nie interesowaty si¢ tym, albo fakt ten —
podany przez sprzedawcg¢ — zupelnie zignorowaly w swych analizach. W obydwu
przypadkach takie osoby trzeba klasyfikowaé jako ,,kosmopolitow”. Jednocze$nie
27% sposréd wspomnianych 31% $wiadomych kraju pochodzenia, a 9% sposrod
ogdtu badanych przyznalo, iz parametr kraju pochodzenia, znany im co do war-
tosci, byt brany pod uwage podczas podejmowania decyzji rynkowej. Badania te
ostatecznie ukazuja, jakie sa rzeczywiste rozmiary przywiazywania wagi do kraju
pochodzenia w badanej spolecznosci, ich konstrukcja byla celowa i przemyslana,
bowiem badany najpierw musiat wykazaé¢ si¢ wiedza na temat swego samochodu
i miejsca jego produkcji (montazu), jej ewentualny brak za$ uniemozliwial mu
skfadanie pustych deklaracji.

Podsumowujac, wywiad tylko potwierdzil i wyostrzyl wczesniejsze wnioski
wysnute na podstawie analizy zebranych ankiet.

7. Podsumowanie

Konsument w Polsce nie wciela deklarowanej czgsto w badaniach postawy
etnocentrycznej w zycie. Wzrastajacy import oraz wyniki badan zaprezentowane
W niniejszym opracowaniu pokazuja, ze postawa tego typu pozostaje jedynie
deklaracja, a o wiele istotniejsze sa takie czynniki, jak cena, jakos¢, bezpieczen-
stwo, marka, prestiz i wiele innych. Relacja migdzy wiekiem i rozkladem postaw
wobec kraju pochodzenia, wzmiankowany wzrastajacy import oraz spadajace
konsekwentnie cta kaza sadzi¢, ze w przysziosci etnocentryzm stanie si¢ czynni-
kiem jeszcze stabiej modyfikujacym zachowania zakupowe. W badaniach etnocen-
tryzmu nalezy postugiwacé si¢ technikami nieasystowanymi, gdyz takie zapewniaja
wigksza spojnos¢ wynikow oraz odkrywaja realng wagg, jaka konsumenci przywia-
zuja do kraju pochodzenia.
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RESEARCH ON ETHNOCENTRISM OF POLISH CUSTOMERS USING
THE EXAMPLE OF CHOSEN BRANCHES

Summary

The Polish customer does not put his ethnocentrism into action. Many customers declare paying
attention to the origin of the product, but research and rising import amounts show that it is only
a declaration. This situation is a result of quality matters and knowledge about the real origin of
products. Polish customer is pragmatic when shopping and safety, quality, brand, prestige, price, etc.
are much more important than origin. The relations between age and ethnocentrism, rising import and
declining duties will make ethnocentrism even less important factor in the future. It is very important
to use “non-insinuating” techniques when analyzing ethnocentrism: the results are more compact and
customers are expected to give their real opinions.

Mgr Krzysztof Milota jest doktorantem w Katedrze Badann Marketingowych Akademii Eko-
nomicznej we Wroclawiu.
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