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Wprowadzenie

E tnocentryzm zazwyczaj ujmowany jest jako zjawi-

sko spoteczno-kulturowe stanowigce przekonania
i postawy grup spolecznych, ktdére traktuja wiasng

kulture jako punkt odniesienia dla oceny i opisu in-
nych kultur (Wolanin-Jarosz, 2015, s. 7). Zachowania,
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normy i systemy wartosci charakteryzujace wlasng
kulture sa postrzegane jako wlasciwe i dobre, za$ cechy
innych kultur, rézniace sie od norm wiasnych, za niepra-
widtowe i zle. Etnocentryzm to efekt socjalizacji, ktdrej
celem jest wpojenie od dziecistwa podstawowych norm,
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rél i wartosci spéjnych z normami danej spotecznosci
(Figiel, 2004, s. 15). Wedtug klasycznej definicji Melvil-
le’a Herskovitsa: ,etnocentryzm jest to specyficzne, po-
zytywne wartosciowanie sposobu zycia wlasnej grupy
jako lepszego od innych” (Bartosik-Purgat, 2017, s. 56).
Zatem etnocentryzm opiera si¢ na poczuciu wyzszosci
kultury, norm i wartosci wlasnej zbiorowosci przy réw-
noczesnym deprecjonowaniu cech innych zbiorowosci
i ich kultur (Radkiewicz, 2019, s. 14).

Przedmiotem artykulu jest etnocentryzm konsu-
mencki, a gtéwnym celem diagnoza poziomu tego zjawi-
ska w sytuacji pandemii COVID-19. Sytuacje pandemii
traktowad nalezy jako szczegdlng okoliczno$é, mogaca
stanowié istotny czynnik podnoszacy poziom etocen-
tryzmu konsumenckiego. Uzasadniajac sformutowany
cel, mozna stwierdzi¢, ze wiedza odnoszaca sie do
etnocentryzmu konsumenckiego, zaréwno w aspekcie
teoretycznym, jak i empirycznym, ma praktyczne zasto-
sowanie, poniewaz w dobie globalizacji, w tym szybkie-
go transferu produktéw i ustug w wymiarze miedzyna-
rodowym, moze by¢ wykorzystana do dzialai na rzecz
tworzenia przewag konkurencyjnych dla krajowych
przedsiebiorstw. Dotychczasowe badania wykazaly, Ze
konsumenci w krajach rozwinietych wykazuja wysoki
poziom etnocentryzmu konsumenckiego, przedkladajac
produkty lokalne nad produkty wytworzone za granica
(Karouia, Khemakhemb, 2019, s. 63). Brakuje jednak
badann weryfikujacych, w jakim stopniu pandemia ko-
ronowirusa (COVID-19), jako sytuacja, ktéra moze
stanowi¢ przyczyne kryzysu gospodarczego, wptywa na
etnocentryzm konsumencki. W takiej sytuacji wzmozo-
ne postawy etnocentryczne konsumentéw moga stano-
wi¢ determinate rozwoju krajowych przedsigbiortstw
i przez to zlagodzi¢ skutki kryzysu. Zatem odnoszac si¢
do zidentyfikowanej luki badawczej, sformutowano na-
stepujace pytania badawcze:

1. Co determinuje decyzje zakupowe Polakéw w do-
bie pandemii koronawirusa (COVID-19) ze szcze-
gélnym naciskiem na czynniki zwiazane z etno-
centryzmem konsumenckim?

2. W kontekscie etnocentryzmu i wyboréw produk-
tow krajowych, skad badani czerpia wiedze o kraju
pochodzenia produktéw?

3. Jaka jest wsréd Polakéw swiadomos¢ kraju pocho-
dzenia produktéw?

4. Czy polskobrzmiaca nazwa jest czynnikiem wply-
wajacym pozytywnie na decyzje zakupowe w cza-
sie pandemii?

5. Jakie jest deklarowane wsparcie konsumenckie
polskiej gospodarki w czasie kryzysu wywotanego
pandemia COVID-19?

6. Jak charakteryzuje si¢ w dobie pandemii etnocen-
tryzm konsumencki mierzony wedtug skali CET-
SCALE?

Aby na nie odpowiedzieé, przeprowadzono badanie
etnocentryzmu konsumenckiego wsréd konsumentéw
polskich w czasie pandemii koronawirusa (COVID-19).
Oparto je na technice wywiadu CAWI z wykorzystaniem
do pomiaru poziomu etnocentryzmu konsumenckiego
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skréconej do 10 pytan skali CET (CETSCALE) opartej
na uproszczonej, 5-stopniowej skali Likerta.

Uzyskane wyniki badan zawarto w trzeciej czesci ar-
tykutu. Wezesniejsze dwie czgsci poswigcono przedsta-
wieniu zjawiska etnocentryzmu konsumenckiego oraz
omoéwieniu ogélnych i lokalnych czynnikéw wplywaja-
cych na etnocentryzm konsumencki.

Sposéb rozumienia etnocentryzmu
konsumenckiego

E tnocentryzm moze przybiera¢ forme etnocentryzmu
gospodarczego i zgodnie z jego istota przejawiac si¢
w postrzeganiu za stuszne wdrazania w procesy gospo-
darcze wlasnych technologii, koncepcji funkcjonowania
podmiotéw gospodarczych, a takze preferowania ofero-
wanych produktéw i swiadczonych ustug przez rodzi-
mych przedsiebiorcéw. Pozwala to na dostosowanie ich
do wtasnych warunkéw gospodarowania i traktowane
jest jako korzystne dla gospodarki narodowej. W re-
zultacie jednak dzialania takie jak catkowita rezygnacja
z opcji zagranicznych mogg prowadzi¢ do stagnacji,
zamykania gospodarki kraju oraz jej catkowitej izolacji
(Wolanin-Jarosz, 2015, s. 14). Jednym z przejawéw et-
nocentrycznych zachowan w obszarze gospodarczym
jest zjawisko etnocentryzmu konsumenckiego. Etnocen-
tryzm konsumencki charakteryzuje si¢ troska o wtasny
kraj oraz obawg konsekwencji egzystencjalnych, wynika-
jacych z nadmiernego importu. Te obawy w polaczeniu
z wysokim zaangazowaniem moralnym skutkuja czasa-
mi catkowicie nieekonomicznymi decyzjami zakupowy-
mi. Przejawiaja si¢ one w swiadomym nabywaniu débr
krajowych, niejednokrotnie mniej korzystnych cenowo
i jako$ciowo w poréwnaniu do zagranicznego produktu,
w celu wzmacniania krajowej gospodarki oraz ochrony
miejsc pracy.

Prekursorami badan nad zachowaniami konsumen-
tow preferujacych rodzime produkty byli T.A. Shimp
i S. Sharma (1987, s. 280), ktérzy definiowali w swych
pracach etnocentryzm konsumencki jako zjawisko pa-
triotyzmu gospodarczego w sferze konsumpcji oraz prze-
konanie podzielane przez konsumentdéw, ze kupowanie
towardw krajowych jest powinnoscia, a nawet wyrazem
postawy moralnej, przy czym nabywajac produkty kra-
jowe etnocentrycy réwnoczesnie deprecjonujg warto$é
towaréw zagranicznych (Wolanin-Jarosz, 2015, s. 17).
Zatem etnocentryzm konsumencki jako zjawisko ogdlne
wyraza si¢ w negatywnej ocenie i stosunku nabywcéw
zagranicznych produktéw, rozwiazan, projektéw, re-
ceptur, technologii, do obecnosci na rynku krajowym
obcych przedsigbiorstw oraz ich udziatlu w przemianach
spoleczno-gospodarczych (Wolanin-Jarosz, 2015, s. 16).
Uzupelié to mozna stowami, Ze etnocentryzm konsu-
mencki to sklonno$¢ do zakupu dobra wytworzonego
lokalnie oraz jego preferowanie zamiast produktu zagra-
nicznego (de Ruyter, van Birgelen, 1998, s. 185). Oparty
jest na decyzjach zakupowych, ktdre nie sg uzaleznione
jedynie od ceny i jakosci, ale takze od kryterium, skad
pochodzi produkt (Garmatjuk, Parts, 2015, s. 610).



40 | PRZEGLAD ORGANIZACJI 12/2021

Postawy etnocentryzmu konsumenckiego moga przy-
biera¢ rézne formy:

. fundamentalng - naturalne, psychokulturowe utoz-
samianie si¢ jednostki ze swoja grupa i wyznawany-
mi przez t¢ grupe wartosciami,

- umiarkowang — aprobata wlasnych wartosci z duza
doza negowania obcych wzorcéw,

. agresywng — catkowita dominacja wlasnych warto-
$ci z réwnoczesna nietolerancja wobec odmiennych
norm,

. pozioma - bedaca nastepstwem omyltkowej identy-
fikacji produktu lub marki z krajem jego pochodze-
nia (Rosa, Smalec, 2010, s. 161).

Etnocentryzm konsumencki jest wsparciem dla
krajowej gospodarki, wplywa na zmniejszenie bezro-
bocia oraz wzrost gospodaczy. Wsparcie konsumenc-
kie dla lokalnych oraz regionalnych przedsigbiorstw
pozytywnie oddzialuje na ich rozwdj. Etnocentryzm
konsumencki mozna takze traktowac jako gospodarcza
odpowiedzialnos$¢ spoteczenstwa (Romanowski, 2013,
s. 67).

Etnocentryzm konsumencki, definiowany jako mo-
ralna powinno$¢ nabywania krajowych produktéw,
moze by¢ jednak traktowany jako zjawisko pejoratywne.
W takim ujeciu zagadnienia podkresla si¢ ksenofobie,
przecenianie wlasnej produkcji, zanizanie znaczenia im-
portu oraz brak otwartosci na innos¢ (Bolko, 2017, s. 1).
Do negatywnych skutkéw nadmiernego etnocentryzmu
konsumenckiego nalezy zaliczy¢ zahamowanie innowa-
cji w gospodarce oraz pogorszenie jakosci krajowych
produktéw, w wyniku ograniczonej konkurencji ze stro-
ny oferentéw zagraniczych (Figiel, 2004, s. 34). Te ne-
gatywne aspekty zjawiska etnocentryzmu konsumenc-
kiego moga stanowic bariere wykorzystywania jego cech
pozytywnych, mogacych przyczyni¢ si¢ do zwalczania
kryzyséw gospodarczych. Etnocentryczne postawy kon-
sumenckie, utrzymywane na optymalnym dla gospodar-
ki poziomie, mozna wykorzystywaé w ogélnie pojetym
zarzadzaniu ekonomia popytowo-podazowa krajowych
przedsigbiorstw, a w szczegblnosci w zarzadzaniu mar-
ketingowym, tj. tworzeniu strategii kierowanych do kon-
sumenta etnocentrycznego.

Ogoblne i lokalne czynniki wptywajace
na etnocentryzm konsumencki

ystepowanie postaw etnocentrycznych, w tym

etnocentryzmu konsumenckiego, spowodowane
jest réznymi czynnikami, wsréd ktérych jako gtéwne
nalezy wymieni¢ strach przed nieznanym, uprzedzenia
i stereotypy (Figiel, 2004, s. 23). Dodatkowo, szczegdl-
nie w odniesieniu do etnocentryzmu konsumenckiego,
wyrézni¢ mozna takie czyniki, jak: postrzegang przez
konsumenta niezbednos$¢ posiadania lub konsumo-
wania produktu zagranicznego, a takze odczuwanag
obawe przed zmniejszeniem popytu na towary kra-
jowe i pogorszeniem sytuacji ekonomicznej kraju, co
w konsekwencji moze prowadzi¢ do zwolnien pracow-
nikéw, zwiekszenia bezrobocia i utraty bezpieczenstwa
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socjalnego (Figiel, 2004, s. 39). Istotny jest takze, w sfe-
rze mentalnos$ciowej, brak otwartosci na obce kultury,
patriotyzm czy tez konserwatyzm rozumiany jako
przywiazanie i tradycjonalizm oraz niechetny stosunek
do zmian. Wazny tez, co zostato podkreslone we wpro-
wadzeniu, jest stopien rozwoju gospodarczego kraju.
Postawy etnocentryczne mieszkancéw krajéw wysoko
rozwinigtych powodowane sg wysoka ocena jakosci
towaréw krajowych i domniemania gorszej jakosci pro-
duktéw importowanych z krajow gorzej rozwinigtych.
Odwrotna postawe przyjmuja mieszkancy krajow stabo
rozwinietych (Bartosik-Purgat, 2017, s. 61). W tym
wypadku ocena rodzimych towaréw jako gorszych ja-
kosciowo niz towary importowane powoduje mniejszy
stopnien etnocentryzmu konsumenckiego.

Nawiazujac do wydarzen, ktére moga oddziatywaé
na postawy etnocentryczne, nalezy podkresli¢ wage
probleméw gospodarczych spowodowanych pandemia
koronawirusa. Efektem jej byla likwidacja lub ograni-
czenie dzialalnosci wielu przedsiebiorstw. Spoteczno-
-gospodarcze skutki pandemii oczywiscie maja charak-
ter uniwersalny, to znaczy oddziatluja na konsumentéw
w kazdym kraju, ale patrzac na przemiany zachowan
konsumenckich w Polsce, bedacych efektem pandemii
koronawirusa, warto odwota¢ si¢ do wynikéw badan
~Consumer Pulse Survey” (KPMG, 2020, s. 19). Wynika
z nich, ze pandemia wplyneta nie tylko na wybory zaku-
powe w dobie pandemii, ale réwniez na przyszlte decy-
zje nabywcze Polakéw. Opinie respondentéw uzyskane
w tym badaniu wskazaly na wzrost w dobie pandemii
przychylnosci dla produktéw i marek lokalnych oraz
spadek preferencji dla rozpoznawalnych marek $wiato-
wych. Istotnymi determinantami wyboréw dla polskich
konsumentéw byty lokalna produkcja oraz podejscie
przedsiebiorcéw wspierajace lokalne spolecznosci.

W przypadku czynnikéw ksztaltujacych etnocen-
tryzm konsumencki, ktére majg charakter lokalny, na
przykiad w odniesienu do uwarunkowan polskich, waz-
ne sg tresci zawarte w przekazach reklamowych, w tym
na przyktad odwolywanie si¢ do narodowosci czy tez
wykorzystywanie motywdw kojarzonych z szeroko rozu-
miang polskoscia, czyli nawigzywanie do kultury, sym-
boli i tradycji narodowej (Nowacki, 2014, s. 202). W tym
aspekcie mozna zauwazy¢ wykorzystywanie w spotach
reklamowych zwrotéw ,z Polski”, ,nasze, polskie” itp.
Réwnie silne oddzialywanie na etnocentrycznego kon-
sumenta ma przywolywanie w reklamie polskiej flagi.
Marka Atlas majaca w swoim logotypie polska flage,
wiodacym hastem uczynita wyrazenie ,Kocham Polske”.
Ponadto znakiem rozpoznawczym Atlasa jest kojarzony
z Polska bocian. W ogéle wykorzystywanie w spotach
reklamowych motywu zwierzat utozsamianych z Polska
jest dos$¢ czestym zabiegiem, ktérego celem jest ksztal-
towanie postaw etnocentrycznych wsréd konsumentéw.
Ta zwierzeca symbolika jest obecna w wielu kampaniach,
jak np. odkupiony od Kompanii Piwowarskiej (obecny
whasciciel: Asahi Group) ,Zubr”, ktéry uznawany jest
za najbardziej polskie zwierz¢. Innym przyktadem
jest wykorzystywanie w logo motywu orta (Orlen).
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Wyznacznikiem polskosci w reklamie sg tez stroje ludo-
we (olej kujawski, masto towickie), motywy historyczne,
a takze nawigzywanie do bohateréw z polskich powie-
$ci. Dla polskiego konsumenta bodZcem dla zwigksze-
nia poziomu jego postaw etnocentrycznych moze byé
moda kreowana przez autorytety. Przyktadem sg np.
wykonawcy muzyczni podkreslajacy w swoich wizerun-
kach polskie lub regionalne akcenty odwotujace si¢ do
tradycji narodowej oraz osobowosci zaistniale dzieki
Internetowi. Czesto si¢ zdarza, ze konsument zaczyna
wykazywaé etnocentryczne sktonnosci pod wplywem
sentymentu. Zachowania te s3 powodowane emocjami
odczuwanymi do konkretnych polskich marek badz
produktéw kojarzacych si¢ z dziecinistwem, wakacjami
czy nastoletnimi uczuciami, przygodami. Sentyment jest
propagowany w sloganach reklam hastami: ,majonez
babuni’, ,szynka szwagra’, ,,lody jak dawniej” itp.

Etnocentryzm konsumencki jest takze efektem dzia-
taii o charakterze instytucjonalnym, w tym inicjowa-
nych przez organy panstwowe. Polski rzad i organizacje
pozarzadowe obejmuja patronatem i wspieraja przed-
siewzigcia promujace krajowe produkty. Organizowane
akcje maja na celu pobudzenie w konsumentach postaw
etnocentrycznych oraz edukacji w sferze swiadomosci
konsumenckiej.

Metoda wykorzystana

w badaniach nad etnocentryzmem
konsumenckim w Polsce

w dobie pandemii COVID-19

W $wietle przyjetych definicji i czynnikéw etnocen-
tryzmu konsumenckiego przeprowadzone zostaty
badania, ktérych celem bylo okreslenie poziomu tego
zjawiska wsréd konsumentéw polskich w czasie pande-
mii COVID-19. Badanie zostalo zrealizowane w lutym
2021 r. Wybrano badanie iloSciowe, oparte na technice
wywiadu CAWI, z wykorzystaniem do pomiaru pozio-
mu etnocentryzmu konsumenckiego, skréconej do 10
pytan skali CET (CETSCALE) opartej na uproszczonej,
5-stopniowej skali Likerta. CETSCALE jest traktowana
jako podstawowe narzedzie badawcze stuzace do po-
miaru postaw etnocentrycznych (Shimp, Sharma, 1987,
s. 280). Zastosowanie CETSCALE w kwestionariuszu
wywiadu CAWI pozwala na zwigkszenie precyzji wy-
nikéw, umozliwia takze poruszenie kwestii zawartych
poza CETSCALE oraz niejako ,o0dcigza” mocno patrio-
tyczny wymiar skali CET, skonstruowanej dla spotecz-
nosci USA, a ktéry jest nieadekwatny dla nieco odmien-
nych polskich warunkéw. Korzysci takiego podejscia
badawczego wynikajg takze z mozliwosci okreslenia
deklarowanego poziomu etnocentryzmu konsumenc-
kiego z biezaca ewaluacja jego prawdopodobienistwa po-
przez wzajemna weryfikacje udzielonych w wywiadach
odpowiedzi.

Respondenci do badan dobrani zostali w sposéb
losowo-celowy. Uczestnikami badania byli polscy
konsumenci, ktérych preferencje wyznaczyly poziom
etnocentryzmu zakupowego oraz jego wplyw na
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aktualnie podejmowane decyzje nabywcze w Polsce.
Czynnikiem, ktéry uwzgledniono w badaniu jako hi-
potetyczna determinante wzrostu poziomu etnocentry-
zmu, byla sytuacja pandemii koronawirusa COVID-19.
W badaniu udzial wzigly 94 osoby, w tym 52 kobiety
i 42 mezczyzn o réznym wieku, wyksztalceniu i miej-
scu zamieszkania. W prébie przewazaly osoby, ktére
pochodzity z duzego miasta i miaty wyzsze lub srednie
wyksztalcenie oraz dobra badZ srednia sytuacje mate-
rialng. Przewazal tez Sredni przedzial wiekowy, w tzw.
wieku produkcyjnym. Jest to zarazem najwiecej zara-
biajaca i wydajaca na konsumpcje grupa. Struktura wie-
ku respondentéw wykazatla, ze 12 oséb byto w wieku
ponizej 25 lat (13%), 24 respondentéw w wieku 26-35
lat (26%), 18 0séb w przedziale 36-50 lat (19%), 26
uczestnikéw ankiety w wieku 51-65 lat (28%) oraz 14
respondentéw powyzej 65 roku zycia (15%). Poziom
wyksztalcenia przedstawial si¢ nastepujaco: 48 oséb
(53%) posiadato wyzsze wyksztalcenie (36 kobiet i 12
mezczyzn), 30 uczestnikéw ankiety (32%) miato sred-
nie wyksztalcenie (14 kobiet i 16 mezczyzn), 12 oséb
(13%) mialo wyksztalcenie zawodowe (2 kobiety i 10
mezczyzn), a 4 mezczyzn charakteryzowalo sie wy-
ksztalceniem podstawowym (4%). Mieszkaficy miast
powyzej 500 tys. stanowili 53% (50 o0s6b). Z kolei 10
ankietowanych (11%) reprezentowalo miasta o liczbie
200-500 tys. mieszkancéw; 10 oséb (11%) pochodzito
z miast o liczbie mieszkancéw od 50-200 tys., a 8 (9%)
z miasteczek o liczbie 5-50 tys. mieszkancéw. Z miej-
scowosci do 5 tys. mieszkancéw pochodzito 16 respon-
dentéw (17%). Wedtug opinii badanych, 20 oséb (21%)
moglo si¢ pochwali¢ bardzo dobra sytuacja finansowa,
38 badanych (40%) deklarowalo dobrg sytuacje mate-
rialna, a 28 respondentéw (30%) opisalo swoje finanse
jako $rednie. Do zlej sytuacji bytowej przyznalo sig
8 0s6b (9%). Zaden z badanych nie byt, wedtug wlasnej
deklaracji, w bardzo zlej sytuacji. Dobry i bardzo dobry
stan posiadania nie koreluje z miejscem zamieszkania,
plcia i wyksztalceniem, a srednia sytuacja materialna
przewazata w srednich miastach, w przedziale wieku
26-35 lat, u obu pici.

Zastosowane w badaniu narzedzie badawcze - kwe-
stionariusz CAWI - skfadat si¢ z trzech czesci: metryczki
z danymi demograficznymi, cz¢sci merytorycznej odno-
szacej si¢ do aspektéw etnocentryzmu konsumenckiego
oraz wybranych elementéw skali CET.

Kwestionariusz CAWI przestano na popularny, za-
mkniety dla oséb spoza listy znajomych portal spo-
tecznosciowy oraz dostarczono droga mailowa do oséb
niebedacych cztonkami portalu.

Wyniki badan

P rzechodzac do kwestii merytorycznych zwigzanych
z etnocentryzmem konsumenckim, pierwszym za-
gadnieniem byto pytanie o czynniki decydujace o zakupie
produktu. Odpowiedzi na pytanie o to, w ktérym respon-
denci mogli udzieli¢ maksymalnie 3 wskazan, ktérych
struktura procentowa przedstawiona jest na rysunku 1,
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pokazaly, Ze najistotniejszymi czynniki decydujacymi
o zakupie produktu jest jakos¢ produktu, a nastepnie
jego cena. Kraj pochodzenia produktu, jako istota etno-
centryzmu konsumenckiego, zostal podkreslony jako
czynnik decydujacy o zakupie produktu przez zaledwie
40% respondentéw, a 23% respondentéw wskazalo, ze
w swoich wyborach konsumenckich kieruje sie preferen-
cjami wobec producenta polskiego. Zatem w swietle tych
wynikéw mozna wnioskowa¢ o raczej niskim poziomie
etnocentryzmu konsumenckiego. Warto jednak interpre-
tacje tego wskaznika uzupetni¢ o wskazane przez respon-
dentéw Zrédia wiedzy o kraju pochodzenia wtasciciela
marki produktu.

W kontekscie etnocentryzmu konsumenckiego istot-
na jest kwestia rozpoznawania przez nabywcéw kraju
wlasciciela marki produktu. W $wietle uzyskanych
wynikéw badan, ktére przedstawione sg na rysunku 2,
okazalo sie, ze respondenci wskazywali gléwnie etykie-
te ,made in ..” (72%) jako zrédto informacji o pocho-
dzeniu wtasciciela marki produktu, a nastepnie nazwe
produktu lub marke. Na to Zrédlo informacji jako

100%
90%
80%

Kraj Marka
pochodzenia

4

najistotniejsze w celu identyfikacji pochodzenia wta-
$ciciela marki produktu wskazalo 70% badanych. Na
kolejnych miejscach uplasowaly si¢ adres producenta
(49%) i kod kreskowy (34%). W tym aspekcie nie wysta-
pilta zaleznos$¢ opinii ankietowanych z cechami sklada-
jacymi si¢ na metryczke. Jedynie kolorystyke i symbole
(19%) wybierali uczestnicy ankiety powyzej 50 roku
zycia. Badane osoby jako inny czynnik okreslajacy kraj
pochodzenia wskazywaly tez informacje uzyskiwane ze
stron internetowych.

Kolejne pytanie badawcze odnosilo si¢ do wpltywu
polsko brzmigcej marki produktu na decyzje zakupowe.
Kwestia ta stanowi dos¢ istotny wyznacznik etnocentry-
zmu konsumenckiego.

W swietle uzyskanych wynikéw badan, mozna za-
uwazy¢, ze polsko brzmigca nazwa produktu stanowi
czynnik zachecajacy do zakupu dla 43% respondentéw
(rys. 3). Jednak dla wiekszosci respondentéw (53%) nie
jest to determinantg ich decyzji zakupowych, a dla pozo-
stalych 4% badanych jest to obojetne. Wyniki te, podob-
nie jak wyniki zaprezentowane na rysunku 1, swiadcza

91
72

70%
60%
50% 45
40% =
30% ’
20%
10%

0%

Jakos¢

Cena Preferencja

oferenta krajowego

Rys. 1. Czynniki decydujace o zakupie produktu (procenty nie sumujq sie do 100,
respondenci mogli wybra¢ maksymalnie 3 czynniki)

Zrédto: opracowanie wtasne
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Etykieta Nazwa produktu, Adres
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34
19
I 6
-

Kod Kolorystyka/ Inne

kreskowy symbole

Rys. 2. Kryteria identyfikacji kraju pochodzenia (procenty nie sumujq sie do 100, mozna byto udzieli¢

maksymalnie 3 odpowiedzi)
Zrodto: opracowanie wtasne
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o niskim poziomie etnocentryzmu konsumenckiego ba-
danych w dobie pandemii COVID-19 oraz o raczej prze-
cietnym poziomie przywiazania nabywcéw w Polsce do
nazw i marek napisanych w sposéb polsko brzmiacy.
Moze to jednak $wiadczy¢ o $wiadomosci konsumentéw
tego, Ze bardzo czgsto zagraniczne podmioty oferujg na
rynku swoje produkty i ustugi z wykorzystaniem nazw

Jest mi to obojetne: 4%

Nie: 53%
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polsko brzmigcych. Zatem warto te kwestie pogltebié
o zagadnienie wplywu krajowej symboliki wykorzysty-
wanej np. na opakowaniu produktu jako czynniku wply-
wajacym na decyzje zakupowe, ktére moga swiadczy¢
o etnocentryzmie.

W badaniu podjeto takze prébe weryfikacji poziomu
$wiadomosci nabywcdw, czy dana marka jest oferowana

Tak: 43%

Rys. 3. Wptyw polsko brzmiagcej nazwy na decyzje zakupowe

Zrédto: opracowanie wtasne

Tabela 1. Postrzeganie marki jako polskiej

Nazwa marki postrzeganej jako polska Udziat wskazan w %
Wedel 87
Soplica 76

Wittchen 36
Ludwik 82
proszek E 68
Carlo Colucci 0
Gino Rossi 38
Lays 25
Zara 21
Hortex 62
Winiary 81
Pudliszki 83
Tyskie 68
Reserved 47
Lajkonik 68
Just Unique 13
Elektrolux 23
Kazar 62
e-obuwie 26

Zrédto: opracowanie wtasne
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Tabela 2. Deklarowane wsparcie konsumenckie polskiej gospodarki w czasie pandemii koronawirusa (procenty nie sumujq sie do 100,

mozna byto udzieli¢ maksymalnie 2 odpowiedzi)

Deklarowana sktonno$¢ konsumenta do wiekszej zaptaty
w dobie koronawirusa za polski produkt/ustuge:

Udziat wskazan w %

nie zaplaci wiecej 26

3-5% za produkt spozywczy 41
3-5% za produkt pozaspozywczy 28
6-10% za produkt spozywczy 21
6-10% za produkt pozaspozywczy 21
ponad 10% za produkt spozywczy 6
ponad 10% za produkt pozaspozywczy 9

Zrédto: opracowanie wtasne

Tabela 3. Etnocentryzm konsumencki wedtug elementéw CETSCALE (zastosowano uproszczonq skale Likerta: 1 — absolutnie sig nie
zgadzam, 2 — po czesci sie nie zgadzam, 3 — nie mam zdania, 4 — zgadzam sie, 5 — absolutnie sie zgadzam)

Opinia odnoszaca sie
do etnocentryzmu
konsumenckiego

Absolutnie
sie nie
zgadzam
(% wskazan)

Po czesci sie
nie zgadzam
(% wskazan)

Nie mam
zdania
(% wskazan)

Zgadzam sie
(% wskazan)

Absolutnie
sie zgadzam
(% wskazan)

Srednia
wartosc
punktowa

Kupowanie zagranicznych
towardw jest niewlasciwe

46,81

17,02

29,79

2,02

Powinni$my kupowaé
polskie produkty, a nie
dawa¢ innym krajom
zarabia¢ na nas

14,89

4,26

10,64

19,15

51,06

3,87

Polacy kupujacy zagraniczne
produkty odpowiadajg za
bezrobocie w kraju

31,91

17,02

25,53

12,77

12,77

2,57

Tylko towary niedostepne
w Polsce powinny by¢
importowane

48,94

17,02

21,28

2,13

10,64

2,09

Zawsze lepiej jest kupowac
polskie produkty

12,77

6,38

21,28

14,89

44,68

3,72

Pomimo wyzszych kosztéw,
wole kupowa¢ polskie
produkty

19,15

8,51

29,79

23,40

19,15

3,15

Zagraniczne towary powinny
by¢ wysoko opodatkowane,
by ograniczy¢ ich import do
Polski

34,04

17,02

10,64

29,79

2,94

Kupno i handel
zagranicznymi produktami
powinny ograniczy¢ sie do
sytuacji koniecznych

40,43

19,15

21,28

10,64

2,30

Caly import powinien by¢
objety kontrolg

46,81

23,40

10,64

6,38

12,77

2,15

Nalezy kupowa¢ polskie
wyroby, poniewaz dajg one
prace Polakom

10,64

8,51

12,77

14,89

53,19

391

Zrédto: opracowanie wtasne
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przez polskie podmioty czy zagraniczne. W tym wzgle-
dzie wybranych zostato 19 popularnych marek.

Wyniki badania zaprezentowane w tabeli 1 wskazuja
na bardzo mate umieje¢tnosci prawidlowej identyfikacji
marki posiadajacej polskiego wlasciciela. Marke Wedel
oznaczylo jako polska az 87% (wlasciciel: Lotto Gro-
up), Pudliszki 83% (wtasciciel: Heinz), Winiary 81%
(wlasciciel: Nestle), Soplica 77% (wlasciciel: Russian
Standard), a Lajkonika (Bahlsen) i Tyskie (Asahi Gro-
up) po 68% wskazan jako polskie marki. Z kolei polska
marke obuwnicza Gino Rossi jako krajowg wskazato
zaledwie 38% badanych oséb, podobnie Wittchen
(36%). Szwedzki Elektrolux jako polski oznaczylo 23%
ankietowanych, a hiszpanska Zare 21% respondentéw.
Najwi¢ksza wiedza w tym zakresie wykazaly si¢ kobiety
z wyksztalceniem wyzszym i §rednim. Interpretujac te
wyniki, mozna stwierdzié, ze w aspekcie wiedzy kon-
sumentéw o popularnych na rynku markach poziom
etnocentryzmu jest niski.

Wreszcie, odnoszac sie do kluczowej kwestii podjetej
w badaniu, czyli sktonnosci do wsparcia polskich pod-
miotéw gospodarczych w dobie pandemii koronawirusa
i wynikajacego z niej problemu jako istotnego wskaznika
etnocentryzmu konsumenckiego, nalezy zauwazy¢, ze
wyniki badan wskazaly na znaczacy poziom etnocentry-
zmu konsumenckiego, determinowanego problemami
gospodarczymi bedacymi konsekwencja pandemii.

Dane z tabeli 2 wskazuja, Ze najwigksze wsparcie
dotyczyto Zywnosci, za ktora 40% badanych oséb sklon-
nych byla w czasie pandemii zaptaci¢ o 3-5% wigcej,
21% wiecej o 6-10%, a 6% ankietowanych zaplaciloby
powyzej 10% wigcej. Za produkt pozaspozywczy 28%
respondentéw zaplacitoby 3-5% wyzej, 21% ankietowa-
nych deklarowalo cheé zaplaty ceny o 6-10% wyzszej,
a bez mata 9% oséb wydaloby powyzej 10% wigcej na
wyrdb pozaspozywczy. Wynik ten wskazuje na znaczacy
poziom etnocentryzmu konsumenckiego.

Tak jak to zostalo wskazane wczesniej, wartosciowg
perspektywa badawcza etnocentryzmu konsumenckie-
go jest koncepcja T.A. Shimpa oraz S. Sharmy oparta na
metodzie CETSCALE. Elementy jej zostaly wykorzysta-
ne do badania etnocentryzmu konsumenckiego Polakéw
w czasie pandemii. Uzyskane wskazania odnoszace si¢
do najistotniejszych aspektéw etnocentryzmu konsu-
menckiego przedstawia tabela 3.

Struktura odpowiedzi przedstawiona w tabeli 3 wska-
zuje, ze najwiecej respondentoéw zgodzilo si¢ z twierdze-
niami mdéwiacymi, ze Polacy powinni kupowaé polskie
produkty, by nie dawal zarabiaé na sobie obcym krajom
(70%) oraz o powigzaniu etnocentryzmu konsumenc-
kiego z zatrudnieniem (68%). Ze zdaniem, ze lepiej jest
nabywal krajowe wyroby, zgodzilo si¢ 60% badanych,
a kupowanie polskich produktéw mimo wyzszych kosz-
tow poparto 43% ankietowanych. Za obcigzeniem im-
portu wysokim podatkiem opowiedzialo si¢ 40% oséb,
a ze stwierdzeniem, ze Polacy kupujacy zagraniczne rze-
czy odpowiadajg za bezrobocie w kraju, zgodzilo si¢ 26%
uczestnikéw badania. Najwigcej oséb nie zgadzato sig
z twierdzeniami, ze tylko towary niedostgpne w Polsce
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moga by¢ sprowadzane (49%), kupowanie zagranicz-
nych wyrobéw jest niewltasciwe (47%), caly import musi
by¢ objety kontrolg (47%).

Jezeli przyjaé, ze maksymalna warto$¢ wedtug przy-
jetego tu sposobu badania etnocentryzmu, w oparciu
o elementy CETSCALE z uproszczong skalg Likerta,
wynosi 50 pkt., to uzyskany, usredniony wynik 28,72
nalezy interpretowac jako przecietny poziom etnocen-
tryzmu konsumenckiego.

Whnioski z badan

B adanie, ktérego wyniki sa przedmiotem czesci em-
pirycznej artykulu, przeprowadzone zostalo w celu
okreslenia poziomu etnocentryzmu konsumenckiego
w czasie pandemii koronawirusa (COVID-19). Z analizy
wynikéw badan mozna wnioskowaé nastepujaco:

1. Kraj pochodzenia jako determinant¢ wyboru pro-
duktu wskazalo 40% badanych, a bez mata 1/5 oséb
preferencje wyrobu krajowego. Che¢ wyboru pol-
skiego produktu wyraza az 3/4 respondentéw po-
wyzej 35 lat obu plci. Prawie potowe badanych oséb
do zakupu zacheca polsko brzmiaca nazwa. Przyto-
czone wyniki potwierdzaja kierowanie si¢ efektem
kraju pochodzenia, tj. stereotypami dotyczacymi
jakosci produktéw kojarzonej z danym krajem
i stwarzaja warunki, by w strategii preferowanego
krajowego produktu kierowanej do etnocentrycz-
nego klienta podkresla¢ polskos¢, uzycie krajowych
surowcow i miejscowej produkeji.

2. Wyniki badan wskazuja bardzo mata wiedz¢ na te-
mat tego, czy dana marka produktéw nalezy do pol-
skiego wtasciciela. Respondenci okreslali dawno
sprzedane zagranicznym podmiotom marki (m.in.
Wedel, Soplica, Winiary, Pudliszki, Tyskie) jako
bedace wlasnoscig polskich przedsigbiorcéw, a nie
identyfikowali jako polskich marek, takich jak:
Gino Rossi, Wittchen, Reserved. Wigkszg wiedze
wykazywaly jedynie wyksztalcone kobiety, z czego
wynika, Ze nadal to kobiety zaopatruja domowe
gospodarstwa i poszukuja informacji o najlepszych
(cenowo, jakosciowo i zdrowotnie) produktach,
a takze kraju pochodzenia produktéw. To wskazu-
je na koniecznos$¢ wilaczenia w plany strategiczne
edukacji polskich konsumentéw oraz uzywanie dla
preferowanych polskich produktéw krajowej sym-
boliki i opakowan, a takze polsko brzmigcej marki,
preferowanej przez osoby w wieku powyzej 50 lat.
Trend w kierunku etnocentryzmu konsumenckie-
go potwierdza tez istotno$¢ dla uczestnikéw ankie-
ty umieszczanych na produktach polskich znakéw
towarowych

3. Wzwiazku z pandemia koronawirusa, ktéra wedtug
ekspertyz wplynie na spadek wartosci PKB w Pol-
ce i spowoduje zastdj gospodarczy (Gov.pl, 2020),
w badaniu umieszczono pytania o che¢é wsparcia
krajowej gospodarki w kryzysie poprzez wzmozo-
ne zakupy polskich produktéw, co stanowi wyraz
etnocentryzmu konsumenckiego. Wyniki wskazu-
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ja, ze zdecydowana wigkszo$¢ respondentéw wy-
razita akceptacje dla wyzszych cen jako srodka po-
prawy sytuacji polskich przedsi¢biorstw w dobie
pandemii, jedynie 25% respondentéw deklarowato
brak takiej akceptacji. Co ciekawe, wyzsze kwoty
wsparcia dotyczyly mezczyzn — prawdopodobnie
ze wzgledu na wigksze od kobiet zarobki i niskie
umiejetnosci planowania domowego budzetu.

4. Skala CET wykazala u prawie 3/4 respondentéw
wysoka zgodno$¢ z twierdzeniami méwigcymi
o korzysciach wynikajacych z powinnosci zakupu
polskich produktéw, poniewaz wiaze si¢ to z do-
stepem do miejsc pracy i zatrzymaniem pieniedzy
w kraju. Nie potwierdzaly tego jedynie kobiety
i niektérzy mezczyzni w wieku 26-35 lat). Ponad
polowa ankietowanych zgodzila si¢ z korzyscia na-
bywania polskich wyrobdéw, nawet pomimo mozli-
wie wyzszych kosztéw (gtéwnie osoby powyzej 50
roku zycia), a prawie potowa badanych deklarowa-
ta, ze import powinien by¢ wysoko opodatkowany.
W wigkszosci ankietowanych oséb niecheé budzi-
ty twierdzenia przypisujace respondentom wing
za skutki kupowania zagranicznych towaréw i te,
ktére ograniczaly wolno$¢ wyboru, co moze by¢
powodowane niezbednoscig ich posiadania i przy-
zwyczajeniem do okreslonych produktéw. Wedtug
zgodno$ci i niezgodnosci uczestnikéw badania
z twierdzeniami CETSCALE, mozna wywniosko-
wa¢, ze poziom etnocentryzmu konsumenckiego
jest Sredni i nawet nieco obniza jego stopien w sto-
sunku do odpowiedzi z kwestionariusza ankiety.

Podsumowanie

P odsumowujac, przytoczone w artykule wyniki badan
nad etnocentryzmem konsumenckim, wskazuja, ze
pandemii koronawirusa (COVID-19) nie mozna trak-
towal jako istotnej determinanty etnocentryzmu kon-
sumenckiego w Polsce a wniosek ten mozna wyciagnac,
odnoszac wyniki badan zamieszczone w artykule do wcze-
$niejszych badan nad etnocentryzmem w Polsce. Wedtug
nich, jego poziom okazat si¢ réwniez raczej sredni podob-
nie jak wedtug wynikéw badan przytoczonych w artykule.
Taki $redni pozom etnocentryzmu konsumenckiego zo-
stat zdiagnozowany w badaniach zrealizowanych wsréd
przedstawicieli pokolen X, Y, Z w Polsce, co wiecej w tych
badaniach okazalo si¢ ze etnocentryzm konsumencki jest
tym stabszy, im mlodsi sa konsumenci (Szwed, 2018). Po-
dobne wnioski mozna wyciagnaé z badan nad poziomem
etnocentryzmu konsumenckiego dotyczacego zakupu
zywnosci wéréd studentéw. Okazuje sie z tych badan, ze
przy zakupie produktéw zywnosciowych studenci szcze-
g6lna uwage zwracaja na swiezo$¢ oraz smak nabywanych
towaréw, a kraj pochodzenia stanowi dla nich drugo-
rzedne kryterium wyboru (Jader, 2018). Takze z badan
dotyczacych postaw konsumenckich menedzeréw dzia-
tajacych w branzy AGD wynika, ze w swoich wyborach
produktéw zwracali oni uwage na inne czynniki niz kraj
pochodzenia oraz patriotyzm gospodarczy, a co wigcej

4

- uwidocznito si¢ w ich postawach silne przywiazanie do
marek globalnych (Witek-Hajduk, Grudecka, 2020).

Wyniki badan przedstawione w artykule wskazuja po-
ziom etnocentryzmu konsumenckiego w dobie pandemii
COVID-19 i w tym wzgledzie uzupelniaja wiedze z tego
zakresu. Nalezy jednak mie¢ na uwadze ograniczenia
tych wynikéw spowodowane chociazby tym, ze badania
zostaly zrealizowane w czasie pandemii na nielicznej,
niereprezentatywnej dla ogétu konsumentéw w Polsce
prébie. Z tego powodu, planujac dalsze badania nad etno-
centryzmem konsumenckim, warto zrealizowaé ponowne
badania na reprezentatywnej prébie oraz w sytuacji po-
pandemicznej. Wyniki takich badan rzucilyby dodatkowe
$wiatlo na ksztaltowanie si¢ etnocentryzmu konsumenc-
kiego i przemiany jego poziomu w wyniku konsekwencji
pandemii dla gospodarki.

Majac na uwadze procesy globalizacyjne oraz wzra-
stajaca miedzy innymi przez te procesy konkurencje, na
rynkach warto w wiekszym stopniu promowaé etnocen-
tryzm konsumencki w Polsce, ktéry moze stanowié ele-
ment strategii marketingowych przedsigbiorstw. W celu
zwiekszenia §wiadomosci wyboru krajowych produktéw
sensowne staje si¢ wdrazanie przez panstwo, we wspoét-
pracy z przedsigbiorcami, dodatkowych programéw edu-
kujacych oraz maksymalnie ulatwiajacych odrdznienie
wyrobéw oferowanych przez przedsigbiorstwa posiada-
jace polskich wlasciciel od zagranicznych. Przedsigbiorcy
natomiast we wlasnym interesie powinni w komunikacji
marketingowej podkreslaé, précz wysokiej jakosci swoich
towardw, miejsce i sposdb ich wytworzenia, krajowq sile
robocza, uzycie krajowych surowcéw oraz polskie pocho-
dzenie marki.
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Consumer Ethnocentrism among Polish
Consumers in the Era of the Covid-19
Coronavirus Pandemic

Summary

The subject of the article is consumer ethnocentrism.
This phenomenon has been generally characterised in
the article from the theoretical point of view, in which it
has been explained what it consists of and what its fac-
tors of universal character are, as well as those relating
to consumer attitudes in Poland. In this perspective, the
results of an empirical study on the level of consumer eth-
nocentrism during the COVID-19 coronavirus pandemic
are discussed. The findings indicate that the coronavirus
pandemic is a minor trigger for increased ethnocentric
attitudes.

Keywords

consumer ethnocentrism, preferences for Polish brands,
coronavirus, CETSCALE
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