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POSTAWY ETNOCENTRYCZNE MIESZKANCOW
LUBUSKIEGO W SWIETLE BADAN ANKIETOWYCH

Streszczenie

Przejawem postaw etnocentrycznych wsrdd spolecznosci lokalnej jest proces dokonywania
zakupu produktoéw rodzimych. Postawy narodowe maja duze znaczenie w procesie akceptacji
badz nie produktow zagranicznych. Sa rowniez konsumenci, ktorzy podejmujg decyzje w oparciu
o $wiadomos¢ kraju pochodzenia, tzw. efekt ,,made in”. Sg oni sklonni przypisa¢ pewne cechy
produktowi z racji znajomosci i skojarzen z danym krajem. W celu oceny postaw
etnocentrycznych oraz znaczenia efektu kraju pochodzenia autor przeprowadzil badania
ankietowe wsrod 170 konsumentéw z wojewoddztwa lubuskiego. W niniejszym artykule autor
zaprezentowal niektore wyniki tychze badan.

Wprowadzenie

Proces podejmowania decyzji zakupu sklada si¢ z wielu etapéw i ma wiele
uwarunkowan, zaréwno o charakterze emocjonalnym, jak i racjonalnym. Postawa to
trwale korzystna lub niekorzystna (wynikajaca z doswiadczenia) ocena, emocjonalne
odczucie oraz sklonnosci zwigzane z okreslonym przedmiotem lub idea®. Ostateczny
wyboér dokonywany przez nabywce jest poprzedzony analiza pordéwnawczg dostepnych
produktow i warunkow, ktdre umozliwiajg wejscie w ich posiadanie oraz zaspokojenie
potrzeby. Oceniajac oferte, konsumenci korzystaja z wielu informacji i wskazdwek.
Te wskazoéwki mogq by¢ podzielone na wewngtrzne i zewngtrzne. Pierwsze z nich
dotycza cech fizycznych produktu, natomiast wskazoéwki zewngtrzne to informacje
zwiazane z produktem, takie jak: marka, cena lub kraj pochodzenia®. Niektérzy autorzy
zajmujacy si¢ problematykaq marketingu i zachowania si¢ konsumenta na rynku
zakladaja, iz wszystkie czynniki oddzialujace na nabywceg majq charakter subiektywny
i psychiczny. Nawet wielkosci tradycyjnie uznawane za mierzalne sa tylko pozornie
pordwnywalne, poniewaz wszystko, co konsument bierze pod uwage, jest tylko
obrazem w jego swiadomosci. Obraz ten tworzony jest przez jego mozg na podstawie
bodzcéw plynacych z otoczenia. Stad w literaturze pojawiajq si¢ nastgpujace
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stwierdzenia: ,Nie ma zadnych faktéw. Nie ma najlepszych wyrobow. W swiecie
marketingu istnieja jedynie percepcje w swiadomosci klienta czy potencjalnego klienta.
Rzeczywistoscig jest percepcja. Wszystko poza tym jest zludzeniem czy tez prawda
i percepcje stapiajg si¢ w umysle tak, ze nie ma juz miedzy nimi réznicy™.

Wspolczesny konsument deklaruje coraz czesciej, ze gléwnym argumentem
wyboru oferty jest dla niego jakos¢ produktu. W tym ujeciu mamy do czynienia
z wykreowanym na podstawie posiadanych informacji wyobrazeniem o jakosci dobra,
poniewaz statystyczny konsument nie ma mozliwosci obiektywnej oceny wszystkich
elementdw, o ktérych mowa w licznych definicjach jakosci. To jednak, w jaki sposob
bedzie ona postrzegana przez nabywcdw, ma ogromny wplyw na jego zachowanie.

Podejmowanie decyzji zakupowej nie odbywa si¢ zawsze w ten sam sposob. Liczba
pozyskiwanych informacji oraz zaangazowanie wynikajq miedzy innymi ze stopnia
pilnosci potrzeby, ktéra ma by¢ w efekcie zaspokojona. Ztozono$¢ tego procesu zalezy
tym samym od charakteru produktu lub wushugi, ktoérych dotyczy. Jedna
z obserwowanych w skali globalnej tendencji jest zalezno$¢ mdwiaca o tym, ze im
wyzsze jest zréznicowanie danej kategorii produktu, tym mocniej postrzegany
wizerunek produktu wplywa na popyt’. W takich przypadkach producenci komunikujac
sie z rynkiem, prébujq zwrdci¢ uwage nabywcoOw na argumenty, ktore stosunkowo
szybko i skutecznie wplyng na wyobrazenie o produkcie. Bazujgc na stereotypach
dotyczacych miedzy innymi opinii o kraju producenta, starajq si¢ wywolaé pozytywne
skojarzenia i zdoby¢ przewage, polegajacq na zwigkszeniu wyrazistosci wlasnej oferty.

Ksztaltowanie $wiadomosci etnocentrycznej wsrdd spolecznosci lokalnej jest
jednym z mozliwych wariantéw dzialania, ktdére w pewnym stopniu moga przyczyni¢
sie do rozwoju regionu. Etnocentryzm w zachowaniach konsumenckich jest wynikiem
celowych i $wiadomych decyzji wynikajacych z podniesienia poziomu edukacji
spoteczno-ekonomicznej konsumentéw. Wybor produktéw krajowych (lokalnych)
producentéw wymaga od konsumenta posiadania minimalnego poziomu wiedzy
spoteczno-ekonomicznej, ktéra umozliwia oceng sytuacji rynkowej oraz pozwala na
ksztaltowanie wlasnych opinii dotyczacych tej kwestii i swiadome dokonywanie
wyboru. Edukacja konsumencka w tej kwestii lezy w gestii wladz lokalnych, ktore
moga zaangazowa¢ do wspolpracy zainteresowane przedsigbiorstwa. Warto podjaé
dziatania, ktore uswiadomia konsumentom ich sil¢ oddzialywania na rynek, szczegolnie
ten w najblizszym otoczeniu. Taka wzajemna wspolpraca moze przynies¢ korzysci dla
wszystkich uczestniczacych w tym przedsigwzigciu stron.

* ARies, I. Trout, 22 niezmienne prawa marketingu, PWE, Warszawa 2000, s. 33.
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Etnocentryzm konsumencki

Podstawy etnocentryzmu konsumenckiego maja rozne odcienie®:
— fundamentalny (naturalna, psycho-kulturowa identyfikacja jednostki z wlasng
grupa i jej wartosciami),
— umiarkowany (afirmatywna postawa wobec wlasnych wartosci z wielka
deprecjacja wzoréw obcych),
— agresywny (absolutna hegemonia wlasnych wartosci przy roéwnoczesnej
nietolerancji wobec innych norm),
— poziomy (wynikajacy z mylenia marki z krajem pochodzenia produktu).
Postawy etnocentryzmu konsumenckiego sa odnotowywane we wszystkich krajach
niezaleznie od poziomu rozwoju gospodarczego; w krajach, ktére cenig sobie wlasne
produkty, jak i w krajach stabszych ekonomicznie obawiajacych si¢ naptywu obcego
kapitalu.

Odrebna kwestia jest problem identyfikacji produktéw krajowych i zagranicznych
przez konsumentéw. Tradycyjny podzial na produkty krajowe i zagraniczne jest juz
we wspolczesnym s$wiecie praktycznie niemozliwy. Wobec zmian zachodzacych
w gospodarce i na rynku wydaje si¢ juz niewystarczajace tradycyjne kryterium miejsca
wytworzenia produktu finalnego. Wazne moga by¢ takze takie kryteria jak:

— kraj pochodzenia wlasciciela przedsiebiorstwa (wlasnos¢ kapitatu),

—  kraj pochodzenia marki produktu,

—  kraj pochodzenia technologii, licencji, patentu itp.,

—  kraj pochodzenia surowcow, podzespolow itp. stosowanych w produkeji’.

Na rys. 1 przedstawiono czynniki majace wplyw na postrzeganie przez konsumenta
kraju pochodzenia produktu, co czgsto moze decydowaé o wyborze danego produktu
czy marki na rynku.

Znak
,.made in”

Nazwa produktu
ijego dane \ v
adresowe Kod kreskowy

Kraj pochodzenia
Marka L —Y

produktu

Narodowe symbole
Jezyk opisu jakosci
produktu

Rys. 1. Czynniki wplywajace na identyfikacj¢ kraju pochodzenia produktu przez konsumentow
Zrodlo: A. Figiel, Etnocentryzm konsumencki. Produkty krajowe czy zagraniczne, PWE, Warszawa 2004,

¢ K. Mazurek-Fopacinska, Zachowania nabywcow i ich konsekwencje marketingowe, PWE, Warszawa
2003, s. 44.

" K. Karcz, Miedzynarodowe badania marketingowe. Uwarunkowania kulturowe, PWE Warszawa 2004,
s. 250.
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Zasada podejmowania przez konsumenta zakupu z punktu widzenia kraju
pochodzenia produktu stanowi koncepcj¢ relatywnego postrzegania produktu.
Glownym zatozeniem koncepcji jest uznawanie wzglednego wizerunku produktu jako
wypadkowej wizerunkoéw kraju produkcji, jak 1 wizerunku tego kraju jako producenta
odpowiedniej linii produktow. Efekt kraju pochodzenia dotyczy postrzegania
konkretnego kraju i przenoszenia tej oceny na produkty wytwarzane w tym kraju.
Dlatego tez czgsto przez pryzmat ,made in” oceniamy jako$¢, niezawodnosé, nowosé
—mode oraz inne czynniki jako sktadowe naszych decyzji zakupowych.

Znaczenie kraju pochodzenia w procesie podejmowania
decyzji zakupowych w swietle badan wtasnych

Przeprowadzono badania ankietowe w celu zidentyfikowania — wsrdd badanej
zbiorowosci — postaw etnocentrycznych oraz opinii na temat znaczenia kraju
pochodzenia w procesie podejmowania decyzji zakupowych  produktow,
ze szczegdlnym uwzglednieniem produktoéw spozywcezych. Badania przeprowadzono
wsrod 170 respondentow z terendw wojewddztwa lubuskiego. Doboru dokonano
W sposob losowy poprzez metode doboru jednostek typowych w migjscu pomiaru
— badaniu poddano co 10. konsumenta (-tk¢) wybieranego droga losowa w migjscu
dokonywania pomiaru — w sklepach wielkopowierzchniowych wojewodztwa. Jako
narzedzie wykorzystano kwestionariusz ankiety, przy konstrukeji ktoérego zastosowano
skal¢ nominalng oraz porzadkowa.

Przeprowadzone badania wskazuja, ze ponad polowa respondentéw stara si¢
kupowa¢ produkty krajowe (62% respondentow). Trudno jednak na podstawie badan
wykluczyé, ze postawa ta nie miata charakteru jedynie deklaratywnego. Kwestig
zwigzang z badaniem postaw konsumentéw wobec produktow zagranicznych jest
wplyw efektu kraju pochodzenia na zachowania nabywcow.

Przeprowadzone badania dowodza, ze respondenci, dla ktorych kraj pochodzenia
jest istotnym czynnikiem determinujacym ich decyzje zakupowe, jako gléwny motyw
podali, ze dany kraj kojarzy im si¢ z danym produktem oraz ze kraj ten jest liderem
w produkcji tego wyrobu (tabela 1). W tabeli tej zostaly zaprezentowane motywy,
ktérymi kieruja sie konsumenci, identyfikujac poszukiwany produkt z danym krajem.
Kraj pochodzenia produktu moze bowiem wplywac na postrzeganie jakosci produktu
okreslonej firmy oraz ksztaltowanie wyobrazen o marce handlowej, a w konsekwencji
takze na skutecznos¢ dzialan marketingowych firmy danego kraju. Mamy zatem w tym
przypadku do czynienia z tzw. efektem kraju pochodzenia rozumianego jako wplyw
ogdlnych wyobrazen i opinii o kraju na ocene produktéw lub/i marek pochodzacych
z danego kraju. Wizerunek kraju pochodzenia ma istotne znaczenie w ksztaltowaniu
postaw nabywcdw wobec produktow zagranicznych. Jak wskazujq badania, pozytywne
postawy konsumentéw wobec wigkszosci produktow przemyslowych pochodzacych
z krajow wysoko rozwinigtych sq wynikiem przewagi technologicznej tych krajow, co
wplywa na obnizenie ryzyka postrzeganego przez konsumentow.
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Tabela 1. Motywy decydujace o postrzeganiu przez konsumentéw kraju pochodzenia produktu

Udzial w podejmowanych decyzjach
Motyw zakup(r))wvcjh (wvrag ony w Z/oj)
dany kraj kojarzy mi si¢ z danym produktem 55,62
dany kraj jest liderem w produkcji tego 53,21
wyrobu
produkty z tych krajoéw sa ogdlnodostepne 21,89
mam dobrg opini¢ o tym kraju 3491
produkty z tych krajow sg dobrze promowane 14,20
produkty z danego kraju sg wsréd moich 9,28
znajomych modne
inne przyczyny zakupu 2,11

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W przypadku produktéw spozywczych — przy wyborze wedlin — dla ponad 70%
respondentdw znaczenie ma kraj pochodzenia, a w przypadku chleba ponad 50%
respondentdw uwzglednia ten fakt, a co wiecej respondenci jednoznacznie okreslili, ze
»hajlepszy chleb i wedliny sq produkowane w Polsce”. Takie postawy wsrdd badanych
moga by¢ przejawem postaw etnocentrycznych — tabela 2.

Tabela 2. Opinie respondentéw dotyczace znaczenia kraju pochodzenia przy zakupie wybranych produktow
spozywcezych (procent wskazan)

Wybrar.le artykuly Zawsze W wigkszoréci Jest .mi to Raczej nie Nigdy
SPOZLYWCZe przypadkow obojetne

chleb 41,76 12,35 6,47 15,88 20,58
czekolada 2235 24,70 24,11 11,76 13,53
wedliny 44,70 25,88 3,53 7,06 13,59
piwo 21,18 24,12 21,76 11,17 2,00
Wwino 22,94 33,53 15,88 8,82 12,35
herbata 15,29 31,76 22,94 12,35 12,35

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Konsumenci, ktorzy preferujq wsrdd produktow spozywezych produkty polskie jako
glowny motyw swojej postawy podali fakt, iz: ,,produkty polskie sa lepszej jakosci”
(71% respondentow). Dla co drugiego respondenta znaczenie mial to, ze ,,w ten sposob
popieraja polskie przedsigbiorstwa” (51% wskazan), zatem mamy wsrdd nich do
czynienia z tzw. ideologicznym etnocentryzmem konsumenckim. Odczuwane przez
respondenta zagrozenie ze strony produktow zagranicznych postrzegane jest jako:
zagrozenie zmniejszenia popytu na produkty krajowe, ograniczenie produkcji krajowe;,
zwolnien 1 zwigkszenia bezrobocia, spadku stopy zycia, mniejszego bezpieczefistwa
socjalnego®. Rownie liczna grupa respondentow wskazata, ze ,,polskie produkty sa im
lepiej znane” (50% wskazat). Co trzeci z badanych podkreslal fakt , lepszej dostepnosci
produktow polskich” jako motyw swoich decyzji (35% wskazan), rowniez dla co
trzeciego respondenta motywem preferencji wobec polskich produktow jest to, ze ,,sq

8 A. Szromnik, Etnocentryzm konsumencki — istota i uwarunkowania rozwoju, ,Marketing i Rynek” 1998,
nrll,s. 9-13.
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tafisze niz produkty zagraniczne” (38% wskazaf), natomiast jeden na dziesigciu
respondentéw podkreslat fakt, ze tatwiej zwroci¢ czy tez reklamowaé produkty
rodzime” (12% wskazan).

Przeprowadzone badania wskazuja, ze osoby starsze preferuja krajowe produkty,
natomiast mlodsze pokolenie zdecydowanie rzadziej deklaruje takie postawy. Badania
wskazaly réwniez, ze wielu Polakéw ma problem z ustaleniem, ktére produkty sa
w istocie polskie. Wyznacznikiem dla nich czgsto jest brzmienie nazwy marki, co jednak
moze by¢ mylne, np. wielu respondentéw wskazywalo, ze marka Wittchen jest
niemiecka, kiedy to wlasnie jest polska marka. Preferowanie krajowych produktow
spozywczych moze by¢ rowniez wynikiem tego, ze postrzegane sa one jako
bezpieczniejsze i zdrowsze niz zagraniczne.

Ewoluujace postawy zachowan klientow w Polsce powodujq, iz produkty rodzime,
glownie spozywcze, postrzegane sq jako produkty odpowiedniej jakosci i tym samym
czesciej wybierane przez respondentdow. Pochodzenie produktow spozywcezych jest
kojarzone jako zwigzek z tradycja wytwarzania i wlasciwymi walorami smakowymi oraz
odpowiednia markg znang od lat. Dlatego coraz czesciej postrzegamy pozytywnie
produkty rodzime jako towary o znanej marce, produkowane tradycyjng technologia,
0 mnigjszej zawartosci konserwantow. Postrzegana wysoka jakos¢, a tym samym
zaufanie do produktu to przyczynek do swiadomego zakupu, jak réwniez do plasowania
produktu. Przejaw patriotyzmu konsumenckiego wobec produktow spozywczych staje
si¢ w Polsce coraz bardziej widoczny. Podejmowane decyzje zakupowe sa coraz bardziej
nacechowane takimi przestankami jak: zdrowie, ekologia, marka produktu, styl zycia,
ktére s przejawem ogolnoswiatowego trendu konsumenckiego’. Preferowanie
produktéw rodzimych w tych aspektach to przejaw postaw etnocentrycznych, co moze
wplywa¢ na wspieranie lokalnej przedsigbiorczosci.

THE CONSUMER ETHNOCENTRISM
OF INHABITANT FROM LUBUSKIE IN THE LIGHT
OF QUESTIONNAIRE RESEARCH

Summary

A manifestation of ethnocentric attitudes among the local community is the process
of purchasing home products. National postures have big meaning in the process of acceptance,
or refusing foreign products. There are also consumers, who make decisions based on the
consciousness of the country of origin, so called ,,made in” effect. They are willing to assign
certain characteristics to the product due to familiarity and associations with the country. In order
to assess the ethnocentric attitudes and the importance of the effect of country of origin, the
author conducted a survey among 170 consumers in the province of Lubuskie. In this paper the
author presented some results of these studies.

® I. Racocka, Trendy konsumenckie w Polsce jako efekt procesu globalizacyi, materialy konferencyjne
Konkurencja — mity i fakty”, Katedra Polityki Gospodarczej SGH, Warszawa-Katowice-Szczecin 2001,
s. 346-362.



