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Streszczenie

W artykule przedstawiono zagadnienie zwigzane z etnocentrycznym wymiarem pro-
sumcyjnej aktywnos$ci nabywcow. Szczegolng uwage zwrocono na wplyw oczekiwan w tym
zakresie na dzialania faktycznie podejmowane przez odbiorcéw. Na podstawie wynikoéw
badan pierwotnych, ktore poddano analizie skupien, stwierdzono, ze nie wystepuja zalez-
no$ci miedzy checig spelniania roli prosumentéw w odniesieniu do polskich produktéw
a dziataniami podejmowanymi w praktyce przez respondentow. Inne oczekiwania takze nie
znajduja odzwierciedlenia w dziataniach podejmowanych przez badanych, o czym $wiadczy
fakt, iz zidentyfikowane skupienia obejmuja wylacznie oczekiwania lub wytacznie dziatania.

Stowa kluczowe: nabywca, prosumpcja, etnocentryzm, oferta

Wstep

Zachowania rynkowe wspotczesnych nabywcow cechujg si¢ réznorodnoscia,
ztozono$cig i zmiennoscig®. Mozna jednak dostrzec wsrdd nich zachowania dominu-

Adres e-mail: agnieszka.baruk@poczta.onet.pl.

' Artykut przygotowano w ramach projektu badawczego 2013/11/B/HS4/00430 finansowanego
przez NCN.

2 Cechy te dotycza zachowan praktycznie wszystkich nabywcow (por. Doole, Lancaster, Lowe,

2005), chociaz sa widoczne szczeg6élnie wyraznie w przypadku zachowan mtodych odbiorcow, czyli
tzw. Milenians (por. Solomon, 2015).
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jace nad innymi (tzw. trendy konsumenckie?), ktore sa analizowane migdzy innymi
przez takich badaczy, jak Passikoff (2014) czy Mroz (2014, 2010). Nabywcy aktywnie
wlaczaja si¢ w kreowanie oferty marketingowej w ramach trendu, jakim jest pro-
sumpcja*. Wielu z nich za nadrzgdng uwaza z kolei wtasng kulture narodows, prefe-
rujac rodzime produkty i ich oferentéw w ramach trendu, jakim jest etnocentryzm?.

Aktywno$¢ wspotczesnych nabywcdéw moze polega¢ na angazowaniu si¢
w przygotowywanie ofert roznych przedsigbiorstw niezaleznie od ich pochodze-
nia. Nie ma wowczas wymiaru etnocentrycznego, gdyz jej poziom jest podobny
w odniesieniu do roznych ofert. Do spetniania roli prosumentéw sktaniajg wowczas
nabywcow pobudki pozapatriotyczne. Moze to by¢ che¢ bycia zauwazonym, a nawet
ekshibicjonizm (Hearn, 2014), che¢ dzielenia si¢ swoim potencjatem marketingo-
wym z oferentami, che¢ uzyskania wymiernych lub niewymiernych korzysci za swoj
wktad w tworzenie oferty itp.

Zaangazowanie prosumpcyjne moze jednak by¢ efektem postaw etnocen-
trycznych przejawiajacych si¢ checig wspierania rodzimych oferentow i1 kreowa-
nych przez nich warto$ci marketingowych, jak rowniez warto$ci wspolnej, jaka jest
marka danego panstwa [kraj jako marke traktujg m.in. Kotler i Gertner (2002)]. Jesli
dotyczy ono tylko ofert pochodzacych z danego kraju, sita napgdowa aktywnosci
prosumpcyjnej jest przede wszystkim pragmatycznie rozumiany patriotyzm®.

W literaturze przedmiotu kazdy z obu wymienionych trendéw analizowany jest
odrgbnie. Nie przedstawia si¢ natomiast raczej zaleznosci wystepujacych migdzy
nimi’. Analiza poznawczo-krytyczna literatury przedmiotu wskazuje, ze nie bada si¢

*  Trend konsumencki mozna zdefiniowa¢ jako zwyczaje lub zachowania dominujace wsrod

nabywcow, dotyczace oprocz kupowania produktow takze ich uzytkowania, komunikowania si¢ z in-
nymi nabywcami itp. (por. http://www.businessdictionary.com/definition/consumer-trends.html).

4 Cze$¢ autorow uwaza, ze o prosumpcji mozna mowic jedynie wtedy, gdy produkty powstaja

dzieki wspotpracy producentéw i nabywcow (por. Ritzer, Dean, Jurgenson, 2012; Tapscott, 2008; Szul,
2015). Inni autorzy do prosumpcji zaliczajac takze przygotowywanie produktow na wlasne potrzeby
przez samych konsumentow bez udziatu producenta (por. Mitrega, 2013), co wydaje si¢ nieuzasadnione.

5 Stopien etnocentryzmu moze by¢ rozny, ale zawsze wlasny kraj i produkty wytworzone przez

rodzimych oferentow nabywcy uwazaja za lepsze niz inne (por. Chen, 2009; Li, Ngamkroeckjoti, 2014).

¢ Jego wyrazem jest nie tylko dazenie do wspierania wlasnego kraju i rodzimych oferentow, ale

rowniez che¢¢ podkreslenia przynaleznosci do konkretnej grupy narodowej 1 uzewngtrznienia faktu
utozsamiania si¢ z nig (por. Verlegh, 2007).

7 Przyktadowo Szromnik i Wolanin-Jarosz (2013) analizowali demograficzne determinanty

etnocentryzmu konsumenckiego, nie uwzgledniajac w swoich badaniach ewentualnych powigzan
miedzy tym trendem a prosumpcja. Demograficzne determinanty analizowali takze inni badacze
w odniesieniu do ogolnego poziomu etnocentryzmu lub w przypadku postaw i zachowan etnocentry-
cznych dotyczacych konkretnych produktow (por. Wanninayake, Chovancova, 2012).
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réwniez wzajemnych relacji migdzy oczekiwaniami nabywcdw odzwierciedlajacymi
zakres i sitg¢ ich postaw etnocentrycznych i prosumpcyjnych a dziataniami rynkowy-
mi podejmowanymi przez nich w praktyce. Co prawda jako jedng z podstawowych
cech réznych trenddéw globalnych i subtrendéw wymienia si¢ ich wspotwystepowa-
nie (Tkaczyk, 2012), jednak nie jest to rownoznaczne z badaniem zaleznosci mi¢dzy
obu analizowanymi w niniejszym opracowaniu zjawiskami rynkowymi.
W artykule dazono zatem do osiggnigcia nastepujacych celow badawczych:
1. zidentyfikowania zalezno$ci migdzy r6znymi oczekiwaniami respondentow
dotyczacymi oferty rynkowej;
2. zidentyfikowania zalezno$ci miedzy réznymi dziataniami rynkowymi po-
dejmowanymi przez respondentow;
3. zidentyfikowania zalezno$ci migdzy oczekiwaniami prosumpcyjnymi
respondentdw i podejmowanymi przez nich dzialaniami w tym zakresie
w kontekscie etnocentrycznym.
W procesie realizacji wymienionych celow weryfikacji poddano nastepujaca
hipotezg¢ badawcza: oczekiwania prosumpcyjne nabywcoéw wobec rodzinnych ofert
sa kluczowa determinantg ich dziatan rynkowych.

1. Charakterystyka badarn empirycznych

Dazac do osiagnigcia celow badawczych i zweryfikowania sformutowanej hi-
potezy, w 2015 roku przeprowadzono badania ankietowe wsrod 460 celowo dobra-
nych polskich petnoletnich nabywcoéw finalnych. Miaty one charakter bezposred-
ni, wymagajacy osobistego kontaktu badacza z badanymi podmiotami. Do analizy
statystycznej zakwalifikowano 431 poprawnie wypelnionych kwestionariuszy
ankiety. Wykorzystano metode analizy skupien. Jej wyniki przedstawiono graficznie
w postaci tak zwanego drzewa hierarchicznego. Zastosowanie tej metody umozliwito
okreslenie roznych powigzan okreslonych cech oraz stopnia podobienstwa migdzy
tymi cechami (por. Everitt, 2011; Migdal-Najman, Najman, 2013). Pozwolito zatem
pogrupowaé badane cechy, umozliwiajgc tym samym wskazanie struktury wyste-
pujacych miedzy nimi powigzan.
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2. Wyniki badan empirycznych

Wyniki analizy skupien przeprowadzonej jednocze$nie dla oczekiwan respon-
dentow wobec oferty dostepnej na rynku oraz dla faktycznie podejmowanych przez
nich dziatan wskazuja, ze praktycznie nie wystepuja zaleznosci migdzy tymi dzia-
faniami a oczekiwaniami (rysunek 1).

Rysunek 1. Drzewo hierarchiczne oczekiwan respondentow
i podejmowanych przez nich dziatan
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Legenda:

dla faktycznie podejmowanych dzialan — wybieram produkty wytworzone w moim regionie (A); wybie-
ram produkty wytworzone w Polsce (B); wybieram produkty wytworzone w innych krajach Unii Europej-
skiej (C); wybieram produkty wytworzone poza Unig Europejska (D); rekomenduj¢ innym osobom produkty
wytworzone w moim regionie (E); rekomenduj¢ innym osobom produkty wytworzone w Polsce (F); reko-
menduje¢ innym osobom produkty wytworzone w innych krajach Unii Europejskiej (G); rekomendujg¢ innym
osobom produkty wytworzone poza Unig Europejska (H); odradzam innym osobom kupowanie produktow
wytworzonych w moim regionie (I); odradzam innym osobom kupowanie produktéw wytworzonych w Pol-
sce (J); odradzam innym osobom kupowanie produktéw wytworzonych w innych krajach Unii Europejskiej



AGNIESZKA zABELA BARUK
ETNOCENTRYCZNY WYMIAR PROSUMPCYJNEJ AKTYWNOSCI POLSKICH NABYWCOW

(K); odradzam innym osobom kupowanie produktow wytworzonych poza Unig Europejska (L); wiaczam
sie do organizowanych przez polskich oferentow dziatan majacych na celu doskonalenie polskich produktow
(L); wlaczam sie do organizowanych przez oferentéw z innych krajow dziatan majacych na celu doskona-
lenie zagranicznych produktow (M); sam/sama wychodzg z inicjatywa i zwracam si¢ do oferentow, chcac
mie¢ wptyw na doskonalenie polskich produktow (N); sam/sama wychodze z inicjatywa i zwracam si¢ do
zagranicznych oferentow, chcac mie¢ wplyw na doskonalenie zagranicznych produktow (O);

dla oczekiwan zwiazanych z oferta dostepna na rynku — chciatbym/chciatabym, aby na polskim rynku
byly dostepne jedynie produkty wytworzone w Polsce (a); chciatbym/chciatabym, aby na polskim rynku
przewazaty produkty wytworzone w Polsce (b); chciatbym/chciatabym, aby na polskim rynku byty dostepne
jedynie produkty wytworzone w innych krajach Unii Europejskiej (c); chciatbym/chciatabym, aby na pol-
skim rynku przewazaty produkty wytworzone w innych krajach Unii Europejskiej (d); chciatbym/chciata-
bym, aby na polskim rynku funkcjonowaty wytacznie sklepy nalezace do polskich whascicieli (¢); chciatbym/
chciatabym, aby na polskim rynku funkcjonowaty przewaznie sklepy nalezace do polskich whascicieli (f);
chcialbym/chciatabym, aby na polskim rynku funkcjonowaty wytacznie sklepy nalezace do wiascicieli z in-
nych krajow (g); chciatbym/chciatabym, aby produkty wytworzone w Polsce byty chetniej kupowane w in-
nych krajach Unii Europejskiej (h); cheiatbym/chciatabym, aby produkty wytworzone w Polsce byty chetniej
kupowane w krajach spoza Unii Europejskiej (i); chciatbym/chciatabym, aby produkty wytworzone w Polsce
byly wyraznie oznaczone jako polskie (j); chciatbym/chciatabym, aby polscy oferenci z nabywcdw ich pro-
duktow tworzyli spotecznosci ,,patriotdw zakupowych” (k); chciatbym/chciatabym aktywnie przyczyniaé
si¢ do tego, aby polskie produkty byty coraz lepsze (1); chciatbym/chciatabym aktywnie przyczyniac si¢ do
tego, aby kampanie reklamowe polskich produktow byty ciekawsze i skuteczniejsze (1); cheialbym/chciata-
bym aktywnie przyczyniac si¢ do tego, aby polscy oferenci byli uczciwi wobec nabywcow (m); cheiatbym/
chciatabym, aby polscy nabywcy kupowali tylko produkty wytworzone w Polsce (n); chciatbym/chciatabym,
aby polscy nabywcy kupowali w wigkszosci produkty wytworzone w Polsce (0); chciatbym/chciatabym, aby
polscy nabywcy lepiej postrzegali produkty wytworzone w Polsce (p); chciatbym/chciatabym, aby nabywcy
w innych krajach lepiej postrzegali produkty wytworzone w Polsce (r); chciatbym/chciatabym, aby polscy
nabywcy lepiej postrzegali produkty wytworzone w innych krajach Unii Europejskiej (s).

Zrédto: opracowanie wlasne.

Zidentyfikowane skupienia charakteryzujace si¢ najwicksza sita obejmu-
ja bowiem tylko oczekiwania (oznaczone symbolami matych liter) lub wylacznie
faktyczne dziatania (oznaczone symbolami wielkich liter). Kazde z nich ma takze
jednorodny charakter, jesli chodzi o zakres przedmiotowy oczekiwan badz dziatan.
Sformutowana hipoteza badawcza nie zostata wigc potwierdzona. W przypadku
oczekiwan mozna wskazac¢ 5 skupien o dystansie mniejszym od 20, chociaz dla
zadnego z nich nie jest on mniejszy niz 15. Najsilniejsze skupienie obejmuje ocze-
kiwania dotyczace postrzegania polskich produktow przez polskich i zagranicznych
nabywcow (,,p” 1,,r”"). Wérdd nich jest takze skupienie obejmujace oczekiwania pro-
sumpcyjne dotyczace polskich produktow i ich reklam (,,1I” 1 ,,1”).

Jesli chodzi o dziatania, zidentyfikowano takze 5 skupien o dystansie mniej-
szym niz 20. Najsilniejsze z nich ma charakter zarowno antyetnocentryczny, jak
i prosumpcyjny, gdyz dotyczy odradzania kupowania polskich produktow (,,I” 1,,J”).
Niewiele mniejszg sita charakteryzuje si¢ skupienie zwigzane z wykazywaniem ini-
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cjatywy dotyczacej doskonalenia polskich i zagranicznych produktow (,N” 1,,0”).
Ma ono zatem réwniez charakter prosumpcyjny, ale bez jednoznacznego wydzwie-
ku etno- lub policentrycznego. Mimo etnocentrycznych oczekiwan prosumpcyjnych
praktyczne dziatania respondentéw nie maja zatem juz takiego charakteru.

Podsumowanie

Na podstawie przedstawionych rozwazan mozna stwierdzi¢, ze dzialania
rynkowe podejmowane przez ankietowanych nie odzwierciedlajg ich oczekiwan do-
tyczacych oferty dostepnej na rynku. Niejednokrotnie sg nawet sprzeczne z tymi
oczekiwaniami, zwlaszcza w przypadku oczekiwan i dzialan majacych wydzwiek
prosumpcyjny i etnocentryczny. Hipoteza badawcza nie zostata zatem potwierdzona.

Potwierdzeniem braku spdjnosci miedzy oczekiwaniami i dzialaniami jest cho-
ciazby fakt, ze osoby wyrazajace che¢ aktywnego wlaczania si¢ w przygotowywanie
polskich ofert nie wspotkreowaty ich potem wraz z oferentami. Ponadto mimo faktu,
iz badani nie zglaszali ch¢ci wspotkreowania z zagranicznymi oferentami ich ofert,
wsrdd dziatan podejmowanych w praktyce znalazlo si¢ miedzy innymi wigczanie
si¢ w proces doskonalenia obcych produktow.
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ETHNOCENTRIC DIMENSION OF PROSUMPTION ACTIVITY OF POLISH CUSTOMERS
Abstract

In the article the problems connected with ethnocentric dimension of prosumption were
presented. The special attention was paid to the influence of customers’ expectations in this
scope on their actual market activities. On the base of the results of the empirical researches
one can state that there aren’t dependences between ethnocentric-prosumption expectations
and market activities conducted by respondents.
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