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1.4. Etnocentryzm konsumencki w swietle
dotychczasowych badan zagranicznych i krajowych

1.4.1. Badania empiryczne na rynku miedzynarodowym

Zjawisko etnocentryzmu konsumenckiego poczatkowo zostalo zbadane
w gospodarkach rozwinigtych, w ktérych konsument na ogdt pozytywnie ocenia
jako$¢ i wizerunek produktow krajowych, a etnocentryzm oparty jest gldwnie na
pobudkach emocjonalnych i patriotycznych. Wspomniana wczesniej CETSCA-
LE zaprojektowana przez Shimpa i Sharme¢ w pierwszym etapie badan shuzyta
wylacznie do pomiaru etnocentryzmu konsumenckiego wsrdd spoteczenstwa
amerykanskiego (tab. 1.1.). Wyzej wymienieni uczeni, prowadzac analizy, wy-
kazali, ze §redni poziom etnocentryzmu konsumenckiego wsrod studentéw ame-
rykanskich w 1987 r. ksztattowat si¢ na poziomie 51,92 pkt, biorac zas pod uwa-
ge populacje generalng (ludno$¢ powyzej 18. roku zycia) mieszkancow czterech
stanow — Detroit, Karoliny Poludniowej, Denver, Los Angeles — wskaznik ten
osiggnat $rednig warto$¢ 61,17 pkt®,

Tabela 1.1. Badania CETSCALE w wybranych krajach $wiata w latach 1987-2009

B . B Charakterystyka re- Wskaznik Odchylenie
Osoba prowadzaca badanie | Kraj objety badaniem spondentow skali CET standardowe
Shimp i1 Sharma (1987) USA studenci 51,92 16,37
USA (Detroit) populacja generalna 68,58 25,96
USA (Karolina) populacja generalna 61,28 24,41
USA (Denver) populacja generalna 57,84 26,10
USA (Los Angeles) | populacja generalna 56,62 26,37
Durvasula i in. (1997) USA studenci 51,92 16,37
USA studenci 50,24 22,85
Rosja studenci 32,02 12,47
Good i Huddleston Polska populacja generalna | 69,19 -
(1995) Rosja populacja generalna 51,68 -
Sharma i in. (1995) Korea Pid. populacja generalna 85,07 -
Caruana (1996) Malta populacja generalna 56,80 18,20
Hult i in. (1999) USA studenci 61,50 19,30
Japonia populacja generalna | 40,10 17,30

85 A. Szromnik, A. Figiel, Etnocentryzm konsumencki..., op.cit., s. 137.
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Szwecja populacja generalna 38,40 18,50
Steenkamp Belgia populacja generalna | 28,70 9,21
i Baumgartner (1998) Wielka Brytania | populacja generalna | 30,29 9,47
Grecja populacja generalna | 37,84 7,39
Brodowsky (1998) USA populacja generalna 61,68 -
Acharya (1998) Australia populacja generalna | 56,40 -
Watson i Wright (2000) Nowa Zelandia populacja generalna | 62,21 25,79
*Balabanis i in. (2001) Czechy populacja generalna | *25,92 8,41
Turcja populacja generalna | *24,02 7,89
Szromnik i Figiel (2002) Biatorus studenci 49,6 20,2
Czechy studenci 44,4 154
Stowacja studenci 55,8 13,7
Niemcy studenci 68,6 14,8
Polska studenci 53,6 14,4
Ukraina studenci 32,2 17,8
Staftu i Walker (2005) Rosja populacja generalna 62,8 -
Hamin i Elliot (2006) Indonezja populacja generalna 74,50 -
Chryssochoidis (2007) Grecja populacja generalna 65,45 1,05
*QOthman i in. (2009) Malezja populacja generalna 37,20 11,70
Wong i in. (2008) Chiny studenci 56,25 14,60

* W tym badaniu zastosowano 10-pytaniowy kwestionariusz i S-punktowa skale Likerta.

Zrédio: opracowanie whasne na podstawie literatury.

W kolejnym etapie badan nad etnocentryzmem konsumenckim R. Netey-
majer, S. Durvasula i D. Lichtenstein w 1991 r. dokonali walidacji CETSCALE
na terenie Niemiec i Francji (po raz pierwszy w Europie) i prowadzili na tym
obszarze szerokie analizy®. Wedtug nich etnocentryzm konsumencki oparty jest
na silnych emocjonalnych predyspozycjach jednostki w kierunku faworyzowa-
nia wlasnego Srodowiska (grupy, otoczenia)®’. Ponadto w swoich pracach mocno
akcentowali oni, ze etnocentryzm konsumencki stanowi zjawisko charaktery-
styczne nie tylko dla pojedynczego konsumenta, ale rowniez dla catego gospo-
darstwa domowego, a nawet okreslonego spoteczenstwa®. Badania te daty po-
czatek poglebionym analizom tego zjawiska w wymiarze mi¢dzynarodowym.

8 R.G. Netemeyer, S. Durvasula, D.R. Lichtenstein, 4 Cross-National Assessment of the
Reliability and Validity of the CETSCALE, ,Journal of Marketing Research” 1991, Vol. 289, No. 3,
s. 320-327 oraz M.N. Khan, S.R. Rizvi, op.cit.

87 Ibidem.

88 Ibidem.
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Do znaczacych studiow nad etnocentryzmem naleza takze wywiady bez-
posrednie zrealizowane przez L.K. Gooda i P. Huddlestona w 1995 1.3°. Wspo-
mniani naukowcy ustalili, ze sumaryczna warto§¢ CETSCALE w odniesieniu do
populacji generalnej w analizowanym okresie dla Rosjan osiagneta wynik 51,68
pkt, dla Polakow za$ — 69,19 pkt (tab. 1.1.).

Z kolei dwa lata pdzniej podobne wywiady wsrod studentow z Rosji i USA
przeprowadzili S. Durvasula, C. Andrews oraz R.G. Neteyemer, uzyskujac wskaz-
nik CETSCALE dla Rosjan na poziomie 32,02 pkt, a dla Amerykandéw — 51,92
pkt®®. W odniesieniu do zbiorowosci rosyjskiej otrzymane wyniki potwierdzity
teze, ze poziom etnocentryzmu konsumenckiego wzrasta wraz z wiekiem re-
spondentow, oraz wykazaty, ze patriotyzm gospodarczy jest funkcja ekonomicz-
nego rozwoju kraju’'. Jak pisze M. Puzakova, po upadku Zwigzku Radzieckiego
konsumenci rosyjscy ,,zachtysneli si¢ wszystkim, co z zagranicy”, jednak wraz
ze stabilizacjg gospodarczg w kraju postawy etnocentryczne nabywcow staty sie
coraz bardziej widoczne, nawet w sytuacji, gdy produkty zagraniczne sg lepsze
jakosciowo od krajowych®?. Tendencje te potwierdzajg wyniki badan prowadzo-
nych na terenie Rosji w 2005 r. przez K Saffu i J.H. Walkera®.

Istotny wktad w problematyke etnocentryzmu wniosty takze badania G. Hul-
ta, B. Keillora oraz B. Lafferty’ego prowadzone w 1999 r. na obszarze Standow
Zjednoczonych, Japonii i Szwecji®*. Nalezy w tym miejscu podkreslié, ze ww.
uczeni dokonali walidacji CETSALE na terenie Japonii i Szwecji oraz ustalili jej
warto$¢ na poziomie okoto 40 pkt. Ponadto wykazali oni, ze wraz z gospodar-
czym postgpem w tych krajach etnocentryzm konsumentoéw stabnie. Spowodo-
wane jest to silnym poczuciem stabilizacji ekonomicznej obywateli®.

Na uwage zastuguja réwniez badania J. Steenkampa i H. Baumgartnera
dotyczace pomiaru etnocentryzmu, przeprowadzone wsrod respondentdéw z Belgii,
Wielkiej Brytanii i Grecji. Sredni wskaznik CETSCALE wiasciwy dla wszyst-
kich grup oscylowat wokot 30 punktéow, co swiadczy o tym, ze konsumenci po-

8 L.K. Good, P. Huddleston, Ethnocentrism of Polish and Russian Consumers: Are Feel-
ings and Intentions Related, ,International Marketing Review” 1995, No. 12, s. 35-48.

%S, Durvasula, C.J. Andrews, R.G. Neteyemer, A Cross-Cultural Comparison of Consum-
er Ethnocentrism in the United States and Russia, ,,J. Inter. Consum. Mark.” 1997, No. 9, s. 73-93.

°1'S.P. Douglas, E.J. Nijssen, op.cit.

92 M. Puzakova, 1. Kwak, T.L. Andras, Mitigating Consumer Ethnocentrism via Advertis-
ing and Media Consumption in a Transitional Market. A Study from Russia, ,,International Journal
of Advertising” 2010, No. 29(5), s. 730.

93 K. Saffu, J.H. Walker, An Assessment of the Consumer Ethnocentric scale (CETSCALE)
in an Advanced and Transitional Country: The Case of Canada and Russia, ,,International Journal
of Management” 2005, No. 22(4), s. 556.

% G.T.M. Hult, B.D. Keillor, B.A. Lafferty, 4 Cross-National Assessment of Social Desir-
ability Bias and Consumer Ethnocentrism, ,,J. Glob. Mark.” 1999, No. 12, s. 29-43.

9 Ibidem.
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szczegdlnych zbiorowosci preferowali w 1998 r. produkty importowane’. P6z-
niejsze wyniki badan wykazaty jednak, ze mieszkancy ww. krajéw zmienili swo-
ja postawe, uzyskujac sume¢ punktow z poszczegodlnych pytan kwestionariusza
CETSCALE na $rednim poziomie okoto 65 punktow®”.

Nalezy takze wspomnie¢ o rezultatach wywiadow prowadzonych bezpo-
$rednich w latach 2000-2001 na kontynencie australijskim®. Okazato sig, ze
zaré6wno Nowozelandczykdw, jak i Australijczykdw cechowaly srednie tenden-
cje etnocentryczne, osiagneli oni odpowiednio 62,21 oraz 56,40 punktu. Zblizona
warto$¢ wspotczynnika CETSCALE — 56,25 punktu — uzyskano w 2008 r. wsréd
reprezentatywnej grupy studentow chinskich”.

Znaczace badania nad etnocentryzmem prowadzit réwniez G. Balaban-
nis w Czechach i Turcji. Uczony ten zastosowat skrécona wersje kwestionariu-
sza CETSCALE (10 pytan oraz 5-punktowg skalg Likerta) i otrzymat nastgpuja-
ce wyniki: dla respondentéw czeskich — 25,92 punktu, dla tureckich za§ — 24,02
punktu!®, Balabannis twierdzil, ze patriotyzm (przywigzanie do swojego kraju)
obywateli czeskich i tureckich nie zawsze wzmacnia ich postawy etnocentryczne
w odniesieniu do kupowanych produktow.

Natomiast jesli chodzi o badania prowadzone na rynku europejskim przez
polskich naukowcdw, to nalezy wspomnie¢ o wywiadach bezposrednich realizo-
wanych przez A. Szromnika i A. Figla w 2002 r. na probie 552 studentéw z sze-
sciu krajow (Biatorusi, Czech, Stowacji, Niemiec, Polski i Ukrainy). Z otrzyma-
nych danych wynika, ze poziom etnocentryzmu konsumenckiego wykazywat
istotne zroznicowanie ze wzgledu na kraj. Najnizszymi wartosciami CETSCA-
LE charakteryzowali si¢ studenci ukrainscy (32,2 punktu), a najwyzsze osiagneli
respondenci z Niemiec (68,6 punktu)!.

% JB.E. Steenkamp, H. Baumgartner, Assessing Measurement Invariance in Cross-
Vational Consumer Research, ,Journal Consumer Research” 1998, No. 25, s. 78-90.

97 Por. G. Chryssochoidis, A. Krystallis, P. Perreas, Ethnocentric Beliefs and Country-of-
-Origin (COO) Effect: Impact of Country, Product and Product Attributes on Greek Consumers’
Evaluation of Food Products, ,.Eur. J. Mark.” 2007, No. 41(11-12), s. 1518-1544; J.G. Klein, R. Etten-
son, B.C. Krishnan, Extending the Construct of Consumer Ethnocentrism: Where Foreign Prod-
ucts Are Preferred, ,International Marketing Review” 2006, No. 23(3), s. 304-321; P. Teo, O. Mo-
hamad, T. Ramayah, Testing the Dimensionality of Consumer Ethnocentrism CETSCALE among
a Young Malaysian Consumer Market Segment, ,,African Journal of Business Management” 2011,
Vol. 5(7), s. 2805-2816.

98 Ibidem, s. 2805-2816.

% C.Y. Wong, M.I. Polonsky, R. Garma, The Impact of Consumer Ethnocentrism and
Country of Origin Sub-Components for High Involvement Products on Young Chinese Consumers’
Product Assessments. Asia Pac., ,,J. Mark. Log.” 2008, No. 20(4), s. 455-478.

100 G, Balabanis, A. Diamantopoulos, R.D. Mueller, T.C. Melewar, op.cit., s. 157-175.

101 A, Szromnik, A. Figiel, Poréwnanie w etnocentrycznej orientacji konsumentéw w wy-
branych krajach Europy Srodkowo-Wschodniej, ,Handel Miedzynarodowy” 2002, s. 581-590.
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1.4.2. Etnocentryzm konsumencki Polakow — przeglad
wybranych badan

Problematyka dotyczaca etnocentryzmu konsumenckiego w Polsce zostata
dostrzezona dopiero w latach 90. XX w., kiedy to rynek zaczat funkcjonowac
zgodnie z klasycznymi definicjami podkreslajacymi jego podstawowa role w pro-
cesach wymiany, a zatem i konsument mogt dokonywa¢ wyboru produktéw we-
dlug indywidualnych potrzeb i upodoban. W tym okresie mozna bylo zaobser-
wowac takze zmiang postaw i relacji nabywcdéw do powszechnie oferowanych
w handlu produktéow importowanych.

Pierwsze badania dotyczace etnocentryzmu konsumenckiego prowadzili
A. Falkowski i B. Roznowski z Katolickiego Uniwersytetu Lubelskiego wraz
z T.H. Witkowskim z California State University (w latach 1994—1995). Zostaty
one przeprowadzone w trzech regionach Polski (zachod — Poznan, Strzelce Kra-
jenskie, centrum — £.6dz, Poddgbice, wschod — Lublin, Bychowa) na prébie 179
kobiet i potwierdzity niektore wnioski wynikajace z badan amerykanskich.
Gtownie dotyczyto to faktu, ze osoby mtodsze i o wyzszych dochodach charak-
teryzuja si¢ nizszym poziomem etnocentryzmu konsumenckiego, podobnie jak
respondenci z nizszym wyksztalceniem mieszkajgcy w maltych miastach!%2,

Rozleglte badania nad etnocentryzmem konsumenckim zostaty takze zrea-
lizowane w latach 1996—1997 przez pracownikéw naukowych Katedry Handlu
i Instytucji Rynkowych Krakowskiej Akademii Ekonomicznej (A. Szromnik,
A. Figiel). W badaniach wzigto udzial 563 respondentéw bedacych studentami
uczelni wyzszych na studiach dziennych i podyplomowych w Krakowie oraz na
studiach dziennych w Rzeszowie. Analizy wykazaly, Ze poziom etnocentryzmu
wsrdd mtodych osob wynosi 53,23 pkt na CETSCALE, co oznacza, ze jest on na
$rednim poziomie. Poza tym nie stwierdzono istotnych réznic w poziomie etno-
centryzmu konsumenckiego ze wzgledu na rok studiow, natomiast zauwazono
istnienie rdéznic w jego poziomie z uwagi na miejsce prowadzenia wywiadu.
W samym Krakowie poziom ten wyniost 47,13 pkt, podczas gdy w Rzeszowie
wynosil on 62,87 pkt. Zaobserwowany wyzszy poziom etnocentryzmu konsu-
menckiego w Rzeszowie moze wynika¢ z dwdch przyczyn. Po pierwsze, studenci
Akademii Rolniczej w Rzeszowie rekrutowali si¢ w duzej mierze z okolicznych
wsi 1 matych miasteczek, po drugie, ich profil sektorowy studiow mégt umacniac
ich w przeswiadczeniu o szczegdlnym zagrozeniu, jakie importowana zywnos¢
stanowila dla drobnych producentéw rolnych w potudniowej i wschodniej Polsce.

Na uwage zastugujg rowniez badania przeprowadzone w 2002 r. przez
pracownikow naukowych Katedry Marketingu i Ustug Akademii Ekonomicznej

102 A, Falkowski, B. Roznowski, T.H. Witkowski, op.cit.
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w Katowicach!®. Gromadzenie danych przeprowadzono technikg ankiety roz-
dawanej wsrdd 687 mieszkancow miast wojewodztwa slaskiego. Celem tego ba-
dania bylo m.in. okreslenie znaczenia kraju pochodzenia produktow jako czyn-
nika wptywajacego na decyzje zakupowe konsumentow. W wyniku analiz oka-
zalo sig, ze konsumenci, dokonujgc zakupu, wybierali czeséciej produkty zagra-
niczne niz polskie'™. Postawy te jednak nie dotyczyly wszystkich produktow.
Konsumenci czgsciej preferowali zagraniczny sprzgt AGD i RTV, zagraniczne
kosmetyki i artykuly sportowe. Natomiast wobec takich produktow, jak: nabiat,
stodycze i napoje alkoholowe, nabywcy przejawiali postawe etnocentryczng
(okoto 90% wskazan respondentow)'®. Warto tez dodaé, ze kobiety czesciej niz
mezezyzni przejawialy postawe etnocentryczng.

Nie mozna réwniez pomina¢ badan, ktore zostaty przeprowadzone w 2005 r.
na Wydziale Ekonomiki i Organizacji Gospodarki Zywno$ciowej Akademii Rol-
niczej w Szczecinie. Proba obejmowata 100 respondentow — mtodych konsu-
mentow Szczecina w wieku 23-25 1at'%. Ankietowani w tym badaniu wskazy-
wali m.in. gléwne czynniki decydujace o zakupie produktéw. Okazato sig, ze
mtodzi respondenci s3 w matym stopniu etnocentryczni w swoich swiadomych
zachowaniach zakupowych. Tylko 20% z nich deklarowato, ze wybraliby polski
produkt przy rozwazeniu dwéch bardzo podobnych towaréw: o polskim i zagra-
nicznym pochodzeniu'®’.

Nalezy takze wspomnie¢ o wywiadach bezposrednich przeprowadzonych
w 2006 r. przez K. Milot¢ — pracownika naukowego Akademii Ekonomicznej we
Wroctawiu'®, Gtéwnym celem jego badan byla identyfikacja postaw polskich
konsumentéw wobec kraju pochodzenia produktu ze szczegdlnym uwzglednie-
niem wystgpowania i nasilenia postaw etnocentrycznych. Populacje generalng sta-
nowili mieszkaficy Goérnego Slaska (gtéwnie z Rybnika), a proba badawcza wy-
nosita 70 respondentdéw. Instrumentem pomiarowym byla ankieta i kwestiona-
riusz wywiadu obejmujacy zmodyfikowang CETSCALE. W wyniku pomiaréw
okazalo si¢, iz mieszkancy Gérnego Slaska wykazywali tendencje etnocentryczne
($rednia warto$¢ uzyskanych punktéw z odpowiedzi zaznaczanych na 7-item-
owej skali Likerta oscylowata wokot 5). Natomiast szczegotowa analiza ankiet

103 7. Kedzior, Konsument na rynku. Postawy wobec produktow, Wyd. AE w Katowicach,
Katowice 2003.

104 7hidem, s. 55.

195 1hidem.

106 K, Zieba, S. Ertmanski, Rola etnocentryzmu konsumenckiego oraz kraju pochodzenia
produktu w podejmowaniu decyzji zakupowych konsumentow, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Szczecinskiego” 2006, nr 438.

197 Thidem,

108 K. Milota, Badanie etnocentryzmu konsumenckiego Polakéw na przyktadzie wybranych
branz, ,,Prace Naukowe Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu” 2006, nr 1110, s. 133-154.
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wykazata, ze istotnym czynnikiem wyboru produktéw nie jest kraj pochodzenia,
ale cena, jako$¢, bezpieczenstwo, prestiz.

Identyfikacja postaw etnocentrycznych jest roOwniez mozliwa na podsta-
wie licznych badan marketingowych dotyczacych zwyczajow zakupowych, kto-
re sa prowadzone przez wyspecjalizowane agencje badawcze. TNS OBOP w maju
2004 r. przeprowadzil duze badania na reprezentatywnej probie 1004 Pola-
kow!?. Celem tego badania bylo okreslenie efektywnosci akcji ,,Kupujac pol-
skie produkty, dajesz prace”. Analizy wykazaty, ze narodowos¢ producenta jest
wazna jedynie dla 13% Polakow. Réwniez GfK Polonia przeprowadzita badanie
(na prébie N = 1015), w ktorym 61% Polakow zgodzito si¢ ze stwierdzeniem:
»Wole kupowaé produkty polskie niz zagraniczne”, a jedynie 12% badanych
wyrazito odmienne zdanie, stawiajac produkty zagraniczne przed rodzimymi''®,
Badanie to zostato powtorzone w marcu 2006 r. (N = 975) — na pytanie o przy-
ktadanie wagi do polskiego pochodzenia kupowanych produktéw twierdzaco
odpowiedziato 64% respondentow!'!!.

Kolejne badanie agencji TNS OBOP z lipca 2008 r. prowadzone byto w ce-
Iu uzyskania odpowiedzi na pytanie o to, na jakie czynniki Polacy zwracajg
uwage, robigc zakupy. Jedynie 5% respondentéw wskazato rodzime pochodze-
nie produktu jako istotny czynnik decyzji nabywczych'!?. Przytoczone wyniki
badan pokazuja, ze nie zawsze za deklaracjami konsumentow ida faktyczne de-
cyzje o zakupie produktu podejmowane w punkcie sprzedazy. Analizy dowodza,
ze etnocentryzm jako postawa nabywcoOw moze przejawiaé si¢ przekonaniem
o konieczno$ci dokonywania zakupdéw dobr pochodzenia krajowego i pozosta-
wacé tylko w sferze deklaracji (etnocentryzm deklarowany). Zachowania etnocen-
tryczne moga by¢ takze jedynie manifestowane w codziennych decyzjach ryn-
kowych.

199 TNS OBOP, Polskie zachwalali, wielu przekonali, 9.06.2004, http://www.tns-global.pl/
/2004-06#714 (23.05.2013).

110 GfK Polonia, Style zycia w Polsce, 16.09.2004, http://www.gfk.pl/podstrona.php
(18.05.2013).

LA, Blaszczyk, Kupujemy patriotycznie, ,,Rzeczpospolita”, 30.03.2006, hitp://new-arch.rp.pl/
artykul/607496.html (12.05.2013).

2P Jagielto, Polak — konsument czy patriota?, ,Gazeta Wyborcza” 22.12.2008,
http://gospodarka.gazeta.pl (12.05.2013).



