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Streszczenie

Artykul dotyczy analizy zjawiska etnocentryzmu konsumenckiego wsrdéd miodych konsu-
mentow. Podano wyniki badan wskazujacych na to, iz mtodziez to segment rynku rézniacy sie
znacznie od dorostych. Przedsigbiorstwa kierujace swoje przekazy marketingowe do tej grupy
powinny je dostosowac do preferencji i oczekiwan mlodych konsumentéw, ktorych rola staje sie
coraz wazniejsza.

Wstep

Od poczatku lat 90. XX wieku pojawily sic w Polsce warunki sprzyjajace
ksztaltowaniu si¢ rynku mlodych konsumentéw'. Do jego wyodrebnicnia przyczy-
nily si¢ m.in.: wzrost liczby dzieci 1 mlodziezy, wzrost poziomu zycia, upowszech-
nianie si¢ marketingu z ukierunkowaniem na segmentacj¢ rynku czy powszechna
rewolucja informatyczna. Spowodowalo to rowniez wzmozone zainteresowanic ta
grupa ze strony przedsiebiorstw, ktdre zauwazaja rosnaca silg segmentu mlodziezy:
poprzez dysponowanie okreslonymi srodkami finansowymi oraz rosnacy wplyw na
decyzje zakupowe gospodarstw domowych.

Mlodziez to grupa spoleczna, ktéra osiagneta wiek dojrzewania, lecz znajduje
si¢ pod opicka rodzicow/opieckundéw. Najczgscie) przyjmuje sie osoby z przedziatu
wiekowego 15-24 lata jako nalezace do tego segmentu rynku. Obecnie liczebnos¢
tego segmentu wynosi blisko 5,5 mln o0soéb, co stanowi ok. 15% ogdélu ludnoscei (rys.
1). Szacuje si¢, ze nastolatki miesi¢cznic wydaja ok. 160 mln zI>. Wick mlodzien-
czy charakteryzuje si¢ kluczowymi dla dalszych etapow cechami, ktore pozwalaja

LA, Olejniczuk-Merta, Rynek mlodych konsumentow, Difin, Warszawa 2001, s. 33.
% Pierwszy dzwonek, www .uokik.gov.pl/aktualnosci.php?news_id=2212&news_page=8.
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na ewolucje charakteru mtodego cztowieka i ksztattowanie wiasnych pogladdw,
zachowan.

Rys. 1 Liczba miodziezy (wiek: 15-24 lata) w Polsce w latach 1990-2009
Zrodlo: Baza - demografia, hittp:/demografia.stat.gov. pl/BazaDermografia/ Tables.aspx/.

Obecnie miodziez coraz czesciej posiada wiasne pienigdze, ktore wydatkuje
wedtug indywidualnych potrzeb i preferencji. Mtode osoby stajg sie swiadomymi
konsumentami, o réznym stopniu racjonalnosci. Generalnie jednak portfel ich wy-
datkdw w znacznie wiekszym stopniu mozna zaliczy¢ do zakupéw emocjonalnych
niz racjonalnych - jak to jest z zakupami dokonywanymi przez osoby doroste,
u ktdrych znaczng cze$¢ wydatkéw pochianiajg te zwigzane z kosztami utrzymania.
Aktywnos¢ miodziezy jako konsumentéw powoduje, ze staje sie ona waznym od-
biorcg dziatari marketingowych. Badania wskazujg na dos¢ duzag wrazliwos¢ i po-
datnos¢ mtodych konsumentéw na wptywy zewnetrzne, co moze byé wykorzysty-
wane przez przedsiebiorstwa - nadawcow przekazow marketingowych, ktére przez
odpowiednie dziatania mogg ksztattowaé i kierunkowaé preferencje, postawy
i aktywnos¢ rynkowa mtodych konsumentow3

Oceniajac role mtodych konsumentéw w aktywnosci rynkowej gospodarstw
domowych, mozna stwierdzi¢, ze wzrasta ich znaczenie w podejmowaniu decyzji
zakupu. Mtodziez w coraz wiekszym stopniu staje sie inspiratorem zakupu wielu
ddbr odnoszacych sie do nich bezposrednio, jak i stuzacych wszystkim domowni-
kom. Mtodzi ludzie - posiadajac wiekszy niz wczesniejsze pokolenia dostep do

3 G. Adamczyk, Mtody konsumentjako uczestnik proceséw rynkowych ijego aktywno$¢, Roczniki
Naukowe Akademii Rolniczej, Akademia Rolnicza w Poznaniu, Poznah 2007, nr4, s. 7.
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informacji — stajq si¢ rowniez informatorami dostarczajacymi gospodarstwu wiedze
na temat nowych produktéw (m.in. elektroniki uzytkowej, sprzetu gospodarstwa
domowego, ale rowniez 1 srodkdéw czystosci). Kolejna rola, ktora spelniajg mlodzi
konsumenci w gospodarstwie domowym, to przekonywanie do pomyshu kupienia
okreslonego produktu. Rola ta jest spelniana intensywniej, jesli osoba odgrywajaca
ja jest inicjatorem zakupu®. Tak wiec mlodzi konsumenci w procesach rynkowych
wystepuja jako:

—  kupujacy bezposrednio dla siebie,

—  kupujacy dla rodziny,

— projektujacy zakupy, zwlaszcza artykuldw dla nich przeznaczonych,

— doradzajacy oraz informatorzy w stosunku do artykulow, ktore ich nie do-

tycza.

Badania wskazuja, ze dzieci 1 mlodziez wplywaja na zakupy dokonywane przez
rodzicow dotyczace gldwnie nastgpujacych dobr 1 ushug: ksiazki (84%), zabawki
(82%), ubrania (74%), zywnos¢ (70%), meble (53%), sposdb spedzania wakacji
(51%), srodki higieny (41%), sprzet elektroniczny (40%)’.

Zasadne wydaje si¢ wigc sprawdzenie, czy wsrdod czynnikow branych pod
uwagge przy podejmowaniu decyzji zakupowych lub pomocy innym (np. rodzinie)
przy takich decyzjach kieruja si¢ informacja o kraju pochodzenia produktow oraz
czy przejawiaja wysoki czy niski poziom etnocentryzmu konsumenckiego.

Istota etnocentryzmu konsumenckiego

Rola zjawiska etnocentryzmu 1 efektu kraju pochodzenia nicustannie wzrasta.
Badania wykazuja, ze poziom etnocentryzmu konsumenckiego w Polsce jest dosé
wysoki w poréwnaniu z innymi krajami europejskimi — az 80% Polakow zadekla-
rowalo cheé¢ kupowania produktéw krajowych, jesli ma taka mozliwosé®.

Pojecie etnocentryzmu konsumenckiego zostalo zdefiniowane jako poczucie
odpowiedzialnosci, lojalnosci 1 moralnosci kupowania produktow wytwarzanych
w danym kraju’. S. Sharma i wspélautorzy stwierdzili, ze konsumenci etnocen-
tryczni, dokonujac zakupdw, kieruja si¢ gldéwnie przestankami moralnymi. Konsu-
menci nieetnocentryczni natomiast nie dostrzegaja takiej cechy produktu jak kraj
pochodzenia, a w swoich wyborach kieruja si¢ innymi cechami produktu (np. ceng

* Ibidem.

* A. Gasiorowska, Sila mlodych konsumentéw, www.uokik gov._pl/download/Z2Z413Vva2lrL3BsL
2RIZmF1bHRYWt0dWFsbm9zY2kudjAvMTIWLzIxXMS8XL3N pbGFtbWxvZHIjaFOrb25zdW 11bnRv
d19hZ2F0YVInYXNpb3Jvd3NrYSSwcHQ.

¢ A. Figiel, Emocentryzm konsumencki. Produkty krajowe czy zagraniczne, PWE, Warszawa 2004,
s. 94.

7S. Sharma, T. Shimp, J. Shin, Consumer Ethnocentrism: A Test of Antecedents and Moderators,
.Journal of the Academy of Marketing Science” 1995, No. 23, 1, s. 26-37.


http://www.uokik.gov.pl/download/Z2Z4L3Vva2lrL3BsL

460 Karolina Evtmanska, Stawomir Ervtmarnski

czy jakoscia). Ich decyzje sa bardzigj racjonalne z punktu widzenia ich wlasngj
korzysci finansowe;®.

Sita etnocentryzmu konsumenckiego zalezy m.in. od kraju zamieszka-
nia/pochodzenia respondentow. W krajach rozwijajacych sig, np. w Turcji, wykaza-
no, 1z konsumenci nie chca kupowaé produktow zagranicznych, gdyz szkodzi to
rodzimej gospodarce i powoduje bezrobocie’. J.S. Marcoux i wspélautorzy wykaza-
li, ze rowniez w odniesieniu do polskich konsumentow aspekt patriotyczny prowa-
dzi ich do preferowania produktéw polskich'®.

Przeprowadzono wicle badan w celu lepszego zrozumienia zachowan etnocen-
trycznych konsumentéw. Wazny wklad do badan konsumenckich mialo migdzyna-
rodowe stosowanie metody CETSCALE, ktdra zostala zaprojektowana w celu po-
miaru takich zachowan. Sklada si¢ ona z 17 stwierdzen punktowanych wedtug skali
Likerta 1 obecnie stosuje si¢ ja dos¢ szeroko do mierzenia etnocentryzmu konsu-
menckiego w roznych krajach. Badanie przeprowadzone przez R. Netemeyera
1 wspolautorow wskazalo na jej wewngtrzng spojnos¢ oraz uniwersalnos¢ stosowa-
nia''. Przeprowadzili oni jej walidacje we Francji, Niemczech, Japonii oraz USA.
R. Netemeyer 1 wsp. oraz E. Kaynak 1 A. Kara zachecaja badaczy do dokonywania
tlhumaczen kwestionariusza CETSCALE na inne jezyki 1 uzywania go w réznych
krajach'’.

W krajach slabiej rozwinigtych, w tym réwniez w Polsce, czasem nie obserwu-
je si¢ preferencji nabywania produktow lokalnych. Moze to by¢ wynikiem do-
swiadczen z przeszilosci, gdy produkty rodzime odznaczaly si¢ gorsza jakoscia
w poréwnaniu z towarami pochodzacymi z zagranicy, ). z krajow zachodnich. Taka
sytuacja moze prowadzi¢ do dysocjacji pomiedzy ukryta 1 Swiadoma postawa etno-
centryzmu konsumenckiego oraz powodowaé wewngtrzny konflikt pomiedzy wy-
borami opartymi na emocjach a racjonalnymi ocenami, bazujacymi na obserwa-
cjach 1 doswiadczeniu.

W tabeli 1 zestawiono wyniki otrzymane przez badaczy dotyczace korelacji ist-
nicjacych pomigedzy etnocentryzmem konsumenckim a cechami demograficznymi
respondentow.

® Ibidem.

® 0. Kucukemiroglu, Market Segmentation by Using Consumer Lifestyle Dimensions and Ethnocen-
trism: An Empirical Study, ,,European Journal of Marketing”, 1999, No. 33, s. 470-487.

1° J.S. Marcoux, P. Filiatrault, E. Cheron, The Attitudes Underlying Preferences of Young Urban
FEducated Polish Consumers towards Products Made in Western Countries, ,,Journal of International
Marketing”, 1997, No. 9, s. 49-65.

"' R. Netemeyer, S. Durvasula, D.R. Lichtenstein, 4 Cross-national Assessment of the Reliability and
Validity of the CETSCALE, ,,Journal of Marketing Research”, 1991, No. 28, s. 320-327.

" Ibidem; E. Kaynak, A. Kara, Consumer Ethnocentrism in an Emerging Economy of Central Asia,
»American Marketing Association Summer Educators”, materialy konferencyjne, San Diego 1996,
s. 514-520.
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Tabela 1
Korelacje pomigdzy etnocentryzmem konsumenckim a zmiennymi demograficznymi
Czynnik Zwigzek Autorzy
Wiek pozytywna korelacja Han 1989, Falkowski, Roznowski, Witkowski

1996, Schooler 1971, Wall 1988, Wang 1978,
Good, Huddleston 1995

Ple¢ pozytywna korelacja — Han 1988, Good, Huddleston 1995
kobiety
pozytywna korelacja — Schooler 1971, Wand 1978
mezezyzni
brak korelacji McLain, Sternquist 1991
Wryksztalcenie | negatywna korelacja Falkowski, Roznowski, Witkowski 1996,

Schooler 1971, Wall, Heslop 1986, Wang
1978, McLain, Sternquist 1991, Good, Hud-
dleston 1995

brak korelacji Han 1988
Dochody negatywna korelacja Falkowski, Roznowski, Witkowski 1996,
Wang 1978, Wall 1990, Good, Huddleston
1995
brak korelacji Han 1988, McLain, Sternquist 1991
Wielko$¢ miasta [ negatywna korelacja Falkowski, Roznowski, Witkowski 1996

zamieszkania

Zrodlo: K. Zieba, Zastosowanie metody IAT oraz CETSCALE do oceny poziomu etnocentryzmu
konsumenckiego, wW: Marketing przyszio$ci. Trendy. Strategie. Instrumenty. W kierunku
zintegrowanej komunikacji marketingowej, red. G. Rosa, A. Smalec, tom II, Zeszyty Na-
ukowe nr 473, Ekonomiczne Problemy Ustug, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecin-
skiego, Szczecin 2007, s. 342-350.

Efekt kraju pochodzenia produktu (Country-of-Origin, COQ) 1 zwigzany z nim
etnocentryzm maja réozne wymiary. Kraj marki 1 kraj produkeji sa juz dzis rozrdz-
niane, gdyz coraz wiece] wiadomo o migjscach wytwarzania produktow, ktore
sprzedaje si¢ pod markami migdzynarodowych koncernéw. Wizerunek kraju po-
chodzenia produktu jest réwniez zwiazany z rodzajem produktu, ktérego dotyczy.
Konsumenci operuja tu pewnymi stereotypami, ktére powoduja, ze che¢tnie nabywa
si¢ np. sery czy wina pochodzace z Francji, a obuwie — z Wloch. Podobnie etnocen-
tryzm konsumencki moze zaleze¢ od kategorii produktu, jakiego dotyczy decyzja
zakupowa. Na sil¢/poziom etnocentryzmu moze réwniez wplywaé poczucie nie-
zbednosci produktu i jego waznoscei dla konsumenta'”.

Materialy i metody

Celem badania bylo sprawdzenie, jaki jest poziom jawnego 1 deklarowanego
etnocentryzmu konsumenckiego wsrod badanych. Jawny etnocentryzm konsu-
mencki mierzony jest przy pomocy kwestionariusza CETSCALE opracowanego na

3G Sharma, T.A. Shimp, J. Shin, Consumer Ethnocentrism...
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podstawie: S. Shimp 1 wsp., zawierajacego 17 stwierdzen na temat stosunku do
polskich i1 zagranicznych produktow, wobec ktorych respondenci mieli udzielic
odpowiedzi wg 5-stopniowej skali Likerta (od 1 — ,.zdecydowanie si¢ nie zgadzam™,
do 5 — ,,zdecydowanie si¢ zgadzam™). Z kolei deklarowany etnocentryzm konsu-
mencki mierzono przy pomocy tradycyjnego kwestionariusza ankiety, w ktorym
umieszczono pytania dotyczace preferencji zwiazanych z pochodzeniem kupowa-
nych produktow.

Uczestnikami badania byli gléwnie mlodzi konsumenci, studenci Zachodnio-
pomorskiego Uniwersytetu Technologicznego w Szczecinie. Przy ich pomocy do-
konano tez préby dotarcia z narzedziami badawczymi — kwestionariuszami — do
dorostych czlonkéw ich rodzin, lecz zwrotnosé tych kwestionariuszy wyniosla je-
dynie ok. 10%. Tym samym liczba 0sob spoza grupy wickowej 18-24 lat oraz spo-
za grupy o S$rednim poziomic wyksztalcenia byla bardzo mala. Zostala ona
uwzgledniona w badaniu, jednak — z powodu malej liczebnosci — w wyliczeniach
statystycznych nie brano pod uwage wicku 1 wyksztalcenia respondentdw. Jest to
przyczynek do dalszych badan w tym zakresie — powi¢kszenia badanej grupy
o osoby w wicku powyzej 24 lat i z poziomem wyksztalcenia innym niz Srednie.
Reprezentatywnos¢ proby nie byla gléwnym zagadnieniem przeprowadzanego
badania, gdyz celem badania bylo sprawdzenie zestawu teoretycznych stwierdzen.

W procesie obrobki danych wyeliminowano informacje otrzymane od respon-
dentow w przypadku, gdy kwestionariusze zostaly wypelnione w sposob niepelny
lub bledny (4 przypadki). Do analizy przyjeto dane pochodzace od 114 responden-
tow — 76 kobiet (66,7%) 1 38 mezczyzn (33,3%). W tabeli 2 zawarto szczegolowe
informacje o badanej probie.

Tabela 2
Profil demograficzny respondentow (N = 114)

Zmienna Czestosé %o
Wiek: 18-20 61 535
21-24 37 32,5
25-34 7 6,1
35-50 9 7,9
pow. 50 lat 0 0
Ple¢: kobieta 76 66,7
mezczyzna 38 333
Wyksztalcenie: podstawowe 0 0
zawodowe 2 1,8
Srednie 94 825
niepelne wyzsze (licencjat) 15 132
WyZsZe 3 2,6

Miejsce zamieszkania —
liczba mieszkancow: do 20.000 52 45,6
pow. 20.000 — 50.000 7 6,1
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pow. 50.000 — 100.000 14 123
pow. 100.000 —250.000 4 3,5
pow. 250.000 — 500.000 25 219
powyzej 500.000 12 10,5
Sytuacja finansowa:
bardzo zla 0 0
zla 3 2.6
Srednia 53 46,5
dobra 52 45,6
bardzo dobra 6 5,3

7rodlo: badania whasne.

W analizie sprawdzono poziom jawnego i deklarowanego etnocentryzmu kon-
sumenckiego wsrod respondentéw oraz jego zaleznos$¢ od cech demograficznych
respondentéw: plci, miejsca zamieszkania 1 sytuacji finansowej. Do wykonania
obliczen statystycznych uzyto analizy wariancji ANOVA Kruskala-Wallisa oraz
testu U Manna-Whitneya. Obliczenia wykonano w programie komputerowym Stati-
stica.

Wyniki

Na podstawie zsumowanych odpowiedzi na pytania zawarte w kwestionariuszu
CETSCALE utworzono wskaznik jawnego etnocentryzmu konsumenckiego. Moze
on przyjmowa¢ wartosci od 17 do 85 (odpowiedzi na S-stopniowej skali), jednak
w przeprowadzonym badaniu wartosci te znajdowaly si¢ w przedziale 20-74.
Zgodnie z rozkladem tej zmiennej badani zostali przypisani do jednej z trzech grup:
o niskim poziomie etnocentryzmu konsumenckiego (wartosci 17-39) — 37 osoby
(32,5%), srednim (wartosci 40—62) — 69 o0sob (60,5%) 1 wysokim (wartosci 63—85)
— 8 0s6b (7%). Mozna wigc stwierdzi¢, ze respondenci sa osobami malo etnocen-
trycznymi, co jest charakterystyczne dla mlodych osob, czesto otwartych na swiat
1 go cickawych.

Wyniki te sa dos¢ spojne z tymi, jakie otrzymano w badaniu przeprowadzonym
prze autorke w 2007 r., kiedy to podzial na ww. grupy ksztaltowal si¢ nastepujaco:

— niski poziom etnocentryzmu konsumenckiego — 27%,

— $redni poziom etnocentryzmu konsumenckiego — 67%

—  wysoki poziom etnocentryzmu konsumenckiego — 6% *.

Wyniki obecnego badania dotyczace poziomu jawnego 1 deklarowanego etno-
centryzmu konsumenckiego (EK) przedstawiono w tabelach 3—6.

Y K. Zigba, Zastosowanie metody IAT oraz CETSCALE do oceny poziomu etnocentryzmu konsu-
menckiego, w: Marketing przyszlosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. W kierunku zintegrowanej komu-
nikacji marketingowej, red. G. Rosa, A. Smalec, tom II, Zeszyty Naukowe nr 473, Ekonomiczne Pro-
blemy Ustug, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2007, s. 342-350.
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Tabela 3

Etnocentryzm konsumencki jawny i deklarowany a ple¢ respondentow

Kobiety (N = 76)

Meizczyini (N = 38)

CET — jawny EK ($rednia)

46,2

42,7

centrycznych

Procent deklarowanych konsumentéw etno-

395

37

7Zrodlo: badania whasne.

Tabela 4
Etnocentryzm konsumencki jawny i deklarowany a poziom CET
Niski poziom | Sredni poziom | Wysoki poziom
CET (N=37) | CET (N=469) CET (N=8)
CET — jawny EK ($rednia) 32,24 4936 66,75
Procent deklarowanych konsumentéw 22 449 62,5
etnocentrycznych
Zrodto: badania wlasne.
Tabela 5

Etnocentryzm konsumencki jawny i deklarowany a sytuacja finansowa respondentow

Zla(N=3) Srednia (N=53) | Dobra (N =58)
CET — jawny EK ($rednia) 4533 45,96 4415
Procent deklarowanych konsu- 66,7 35,85 39,65
mentow etnocentrycznych
Zrodto: badania wlasne.
Tabela 6
Etnocentryzm konsumencki jawny i deklarowany a miejsce zamieszkania respondentow
Miejscowos¢ o liczbie miesz- Do 50 tys. 51 tys. — 250 tys. Pow. 250 tys.
kancow: (N=59) (N=18) (N=37)

CET — jawny EK ($rednia) 4581 46,17 43,22
Procent deklarowanych konsu- 373 39 40,5
mentow etnocentrycznych

7Zrodlo: badania whasne.

Jak wynika z powyzszych zestawien, wyzszym poziomem jawnego etnocentry-
zmu charakteryzuja si¢ kobiety. Widoczna jest rowniez spdjnos¢ pomiedzy dekla-
rowanym 1 jawnym poziomem etnocentryzmu konsumenckiego. Brak natomiast
zaleznosci pomigdzy sytuacja finansowa respondentéw oraz miejscem zamieszka-
nia a poziomem etnocentryzmu CET. Jedynie w grupie oséb mieszkajacych w du-
zych miastach zauwazono tendencj¢ do niskiego poziomu etnocentryzmu CET, co
jest zgodne z danymi literaturowymi.
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Do zbadania statystycznie istotnych zalezno$ci pomiedzy picig respondentéw
a poziomem etnocentryzmu CET wykorzystano test U Manna-Whitneya. Wykazat
on brak istotnej statystycznie zalezno$ci miedzy tymi zmiennymi.

Do testowania réznic w poziomie etnocentryzmu CET w podgrupach wedtug
parametrow: wiek, miejsce zamieszkania i sytuacja finansowa zastosowano analize
wariancji ANOVA Kruskala-Wallisa. Nie wykazano statystycznie istotnych rdznic.

Nastepnie przetestowano rdznice w poziomie jawnego etnocentryzmu CET
w podgrupach wedtug parametru: deklarowany etnocentryzm konsumencki (prefe-
rowanie produktow polskich). Sredni poziom jawnego etnocentryzmu konsumenc-
kiego CET w grupie preferujacej produkty polskie wynosit 49,59, w grupie preferu-
jacej produkty zagraniczne - 39,25, a w grupie, dla ktérej pochodzenie produktow
nie ma znaczenia - 42,53. Do testowania tych rdznic takze zastosowano analize
wariancji ANOVA Kruskala-Wallisa. Wykazano statystycznie istotng zalezno$¢
pomiedzy tymi zmiennymi. (H [2, N = 114] = 12,89; p = 0,0016). Po wykonaniu
wielokrotnych poréwnan (dwustronnych) stwierdzono statystycznie istotng réznice
pomiedzy grupami wskazanymi poprzez zacieniowanie w tabeli 7.

Tabela 7

Istotnos¢ statystyczna réznic w poziomie nasilenia jawnego etnocentryzmu CET w podgrupach
wedtug parametru: deklarowany etnocentryzm konsumencki

Preferencje produktow Polskie  Zagraniczne Bez znaczenia
Polskie 0,047713 0,003369
Zagraniczne 0,047713 1,000000
Bez znaczenia 0,003369  1,000000

Zrodko: badania whasre.
Czynniki wptywajgce na decyzje zakupowe konsumentéw

Decyzje zakupowe nie sg wynikiem dziatania jednego bodzca. Do gtéwnych
czynnikdw wymienianych w literaturze przedmiotu wymienia sie: spoteczne, eko-
nomiczne, kulturowe, osobowosciowe i psychologiczne.

Do czynnikéw spotecznych zalicza sie gtdwnie: pte¢, wiek, dochdd, poziom
wyksztatcenia, zawdd czy sytuacje rodzinng. Np. kobiety czesciej kieruja sie emo-
cjami - tatwiej podejmujg decyzje pod wptywem chwili czy otoczenia, natomiast
mezczyzni przywigzujg wieksza wage do uzytecznosci, jakosci produktu i rzadziej
ulegajg zachetom promocyjnym. Wedtug D. Maison cze$¢ réznic wynika z tego, ze
kobiety sg zwykle odpowiedzialne za zakup innych produktéw niz mezczyZzni. Co
do wptywu wieku na podejmowanie decyzji zakupowych mozna stwierdzi¢, ze im
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klienci sa starsi, tym stajq si¢ bardziej konserwatywni 1 utylitarni, a takze — ze wzra-
sta potrzeba oszczedzania'.

Jednym z najistotniejszych czynnikow decydujacych o decyzjach zakupowych
jest dochod. Rynek dobr drozszych, markowych, to takze domena o0sob z wyksztal-
ceniem wyzszym. Klienci z te] grupy przywigzuja wage do opakowania, jakosci,
estetyki produktu. Im bardziej wyksztalcone 1 bogatsze spoleczenstwo, tym szerszy
staje si¢ segment towardw drogich, a towary staja si¢ bardziej estetyczne.

Kolejna grupe czynnikow wplywajacych na decyzje konsumenckie stanowia

czynniki kulturowe, m.in. otoczenie, srodowisko, subkultura czy klasa spoleczna.
Wydaje si¢, ze sa to najwazniejsze czynniki mogace wplywac na zachowania zaku-
powe mlodziezy. Ten segment nabywcdw szczegolnie ceni sobie opinie grup czlon-
kowskich, czyli tych, do ktérych naleza 1 z ktérymi wspoldzialaja. Licza si¢ takze
tzw. grupy aspiracji, czyli te, do ktérych dana osoba chcialaby naleze¢, oraz grupy
dysocjacyjne — te, ktorych system wartosci 1 zachowanie dana osoba odrzuca.
W niektorych grupach srodowiskowych pewne produkty moga by¢é modne, w in-
nych — nie. Wérod mlodziezy zauwaza si¢ np. podzial na tych, ktdrzy nosza tylko
markowe rzeczy, 1 tych, ktdrzy naszywki z markami usuwaja. Biorac pod uwage
cechy osobowoscl, przykladowo osoby niesmiale wybierajq zwykle produkty pole-
cane przez innych i czesciej to, co jest w danym momencie popularne. Zapewne
latwiej ulegaja tez reklamom. Przeciwienstwem tej grupy konsumentdéw sa klienci
poszukujacy oznacznikéw odmiennosci, indywidualnosci; ich produkty réowniez
muszg potwierdzac ten status. W europejskich badaniach mlodziezy przeprowadzo-
nych przez agencje Synovate'® wskazano, 7e mlodzi ludzie poswigcaja coraz wigcej
czasu 1 energii zajeciom wykonywanym w wolnym czasie, aby odczuc tozsamosé
1 przynaleznos$¢ do grupy rowiesnikow. Badanie pokazuje, ze najwazniejsza warto-
Scig sa przyjaciele — wazniejsza od rodziny, kariery, edukacji — dla 58% responden-
tow'’.
Do czynnikdéw psychologicznych zalicza si¢ m.in. motywy, postawy, sposob
postrzegania, uczenia si¢, osobowos¢, nawyki 1 zwyczaje, doswiadczenia, styl zycia
oraz sklonnos¢ do ryzyka. Jak wykazuja badania, Polacy deklaruja, ze przy zakupie
produktéw codziennego uzytku w 74% zwracaja uwage glownie na ceng, a nastep-
nie na jakos¢ (63%). Znacznie mniej licza si¢ doswiadczenia zwiazane z uzytkowa-
niem produktu (37%)'*.

5 M. Wirecka-Zemsta, Psycholog w sklepie, www.fmeg kolporter.com.pl/psycholog-w-sklepie (2007).

'8 Paneuropejski projekt badawczy Planet Edge obejmujacy 11 europejskich krajow (Wielka Bryta-
nia, Niemcy, Wlochy, Francja, Hiszpania, Grecja, Holandia, Belgia, Portugalia, Szwecja 1 Norwegia),
w ktérym zbadano osoby w wieku 18-24 lat.

7 K. Matloka, Wspdlczesna mlodziez: technologiczni maniacy czy technofobi?, www.marketing-
news.pl (10.02.2011).

18 M. Wirecka-Zemsta, Psycholog w sklepie...


http://www.fmcg.kolporter.com.pl/psycholog-w-sklepie
http://www.marketing-news.pl
http://www.marketing-news.pl

Etnocentryzm konsumencki wsréd mlodych konsumentow 467

Do tych tez czynnikéw mozna zaliczy¢ etnocentryzm konsumencki oraz poszu-
kiwanie informacji o kraju pochodzenia produktéw. Generalnie mlodziez nie od-
znacza si¢ silnym patriotyzmem zakupowym, jednak sytuacja ta zmienia si¢ diame-
tralnie np. w przypadku emigracji. Osoby takie z jednej strony chca by¢ postrzega-
ne jako kosmopolici — znaja j¢zyki, obcuja z obcymi kulturami, ale sg tez zakorze-
nione w swojskosci. Ich przywigzanie do miejsca pochodzenia przejawia si¢ m.in.
wlasnie w wyborach konsumenckich, czego potwierdzeniem moze by¢ duza popu-
larnos¢ sklepoéw z polska zywnoscia w Wielkiej Brytanii'”.

Bardzo waznym czynnikiem charakteryzujacym dzisiejsza mlodziez jest row-
niez specyficzny dla nigj sposob spedzania wolnego czasu 1 wykorzystanie nowo-
czesnych technologii do komunikowania si¢. Okazuje si¢ jednak, ze telefony ko-
morkowe, komunikatory internetowe czy serwisy spolecznosciowe nie alienuja, ale
intensyfikuja kontakty spoleczne. Media uzupelniaja kontakty 1 nie zastepuja bycia
razem. Internet na poziomie praktyk mlodych ludzi nie jest weale medium indywi-
dualistycznym 1 globalnym. Jego uzycia sa zazwyczaj grupowe, uwspdlniane przez
krag znajomych (ktoérzy odwiedzaja podobne strony 1 komunikuja si¢ ze soba tymi
samymi kanatami), a przez to silnie lokalne™.

Wydaje sie, ze dzisiejsza mlodziez, poprzez swoje zachowania 1 wzorce kon-
sumpcji, jest glownym segmentem rynku, w ktérym pojawia si¢ nowy rodzaj kon-
sumenta — prosument. Zaréwno modele biznesowe tworcow obicktow medialnych,
jak 1 architektura komunikacyjna shuzaca do dystrybucji 1 redystrybucji tych obiek-
tow w duzej mierze premiuja aktywnos¢ odbiorcow, a to wlasnie mlodziez najczg-
Scig) te aktywno$¢ wykonuje. Ich tworczosé — aktywne przetwarzanie oficjalnych
tekstow kultury, tworzenie remiksow oraz wilasnych produkcji inspirowanych pop-
kultura, za sprawa pot¢znych 1 darmowych kanaléw komunikacji coraz czgscie)
przeklada si¢ na wspolprace, a czasem nawet konkurowanie z producentami komer-
cyjnymi®'.

Na podstawie badan przeprowadzonych przez Urzad Ochrony Konkurencji
1 Konsumentow wyrézniono wsrod mlodziezy nastgpujace grupy odbiorcéw ze
wzgledu na ich stosunek do konsumpcji:

a) mlodz entuzjasci konsumpcji — czesciej dziewczeta niz chlopey; pochodza

z rodzin o srednich warunkach materialnych, ich rodzice nie maja wyzsze-
2o wyksztalcenia, jest wsrdd nich relatywnie malo uczniow licedw, ucza
si¢ w technikach 1 liceach profilowanych oraz zasadniczych szkolach za-
wodowych; majg drobne kwoty na wlasne wydatki;

91, Ostalowska, Zakorzenieni kosmopolici, ,,Gazeta Wyborcza” 04.06.2010.

2 M. Filiciak, M. Danielewicz, M. Halawa, P. Mazurek, A. Nowotny, Mlodzi i media. Nowe media
a uczestnictwo w kulturze, SWPS, Warszawa 2010, s. 3.

! Ibidem, s. 100.
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b) mlodzi kontestatorzy konsumpcji — czgsciej chlopey niz dziewczgta; po-
chodza z rodzin dobrze 1 Srednio sytuowanych, ich rodzice maja srednie
wyksztalcenie; malo interesuja si¢ zakupami, nie lubia hipermarketoéw
1 centrow handlowych; kupuja produkty znane od dawna i znanych po-
wszechnie marek; kupujg ostroznie, gdyz malo wiedza o dostepnych pro-
duktach 1 markach; sa bardzo krytyczni wobec reklamy, stosowanych
W niej uproszczen 1 stereotypow; sadza, ze reklama rozbudza niepotrzebne
aspiracje konsumpcyjne, naklaniajac ludzi do kupowania tego, co nie jest
im potrzebne; wsrod wszystkich mlodych konsumentéw maja najwicksze
kwoty na swoje wydatki;

¢) mlodzi beneficjenci konsumpcji — kupuja to, co chca mie¢, nie zwracajac
uwagi na cen¢; zakupy nie sg ich pasja, nie lubia hipermarketow ani wiel-
kich centrow handlowych; maja krytyczny stosunek do reklam, w ktorych
nie widza zrodla informacji o produktach™.

Podsumowanie

W obecnej rzeczywistosci rynkowej przedsigbiorstwa kierujace przekazy mar-
ketingowe do mlodych konsumentéw musza uzna¢ koniecznosé, a nic mozliwosc¢
dostosowania sposobow komunikacji do mozliwosci 1 oczekiwan dzieci 1 mlodzie-
zy. Przekazy te powinny uwzgledniac specyfike ich potrzeb, m.in. ze wzgledu na
wzrost znaczenia dziecka jako konsumenta. Na dzieci 1 mlodziez mozna oddzialy-
wac latwo, bo obie te grupy — w poréwnaniu do doroslych — maja mniej krytycy-
zmu 1 wigcej czasu spedzaja przed telewizorem.

Nalezy jednak brac¢ pod uwagg to, iz przekazy te powinny by¢ dedykowane da-
nej grupie: dzieciom lub mlodziezy, gdyz grupy te znacznie rdznig si¢ zardwno
postrzeganiem $wiata, jak 1 reakcjami na przekazy marketingowe.

Przeprowadzone badania dotyczyly analizy etnocentryzmu konsumenckiego
w okreslaniu pozycji produktow na rynku, co ma istotne znaczenie dla opracowania
dzialan marketingowych w sytuacji wzmozonej konkurencji towardw polskich
1 zagranicznych. Patriotyzm konsumencki staje si¢ coraz bardziej widocznym no-
wym trendem w zakresie podejmowania decyzji zakupowych — jak 1 inne: zdrowie,
ekologia, symbolika produktu, ktore zyskuja coraz bardziej na znaczeniu w porow-
naniu z tradycyjnymi kryteriami konkurencyjnosci (cena, jakos¢, dostgpnosc).

ZK. Staszynska, Mlody konsument: obszary bezradnosci w  S$wiecie  konsumpcji,
www.uokik.gov.pl/download/Z2741.3Vva2lrL3BsL2R1ZmF1bHR{Y Wt0dWFsbm9zY2kudjAvM TIwL
zEOOC8x1.21sb2R5X2tvbnN1bWVudFOwemV6ZWS50YWNqYXNOYXNGeW 5za2EucHBO.
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CONSUMER ETHNOCENTRISM AMONG YOUNG CONSUMERS
Summary

The paper analyzes the phenomenon of consumer ethnocentrism among young consumers. It
shows the results of research showing that youth is a market segment differing significantly from
adults. Companies focused on this group should adapt their marketing messages to the prefe-
rences and expectations of young consumers, whose role is becoming increasingly important.



