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" Dobre, ho (nie)polskie?

0 uwarunkowaniach
| konsekwencjach etnocentryzmu

konsumenckiego

Good because (not)Polish? About causes and consequences

Zjawisko etnocentrvzmu konsumenckiego, czyli preferencji
produktow rodzimych nad zagranicznymi, jest badane od
wielu lat 1 w wielu réznych krajach. Wyniki tych badan cze-
sto pokazuja jednak rozbiezne wyniki, Réwniez w odniesie-
niu do polskiego spoleczenstwa trudno jednoznacznie powie-
dziec, czy Polacy sa bardziej etnocentrycznymi konsumenta-
mi, czy tez preferuja marki obee. Celem przeprowadzonego
badania bylo, po pierwsze, przetestowanie nowej, autorskiej
skali etnocentryzmu konsumenckiego (SCONET), ktéra
w przeciwienstwie do klasycznej skali CETSCALE (Shimp
i Sharma, 1987) jest pozbawiona motywagji ideologicznej,
a bazuje na automatycznej, uwarunkowanej tozsamosciowo
preferencji produktow obeych. Drugim celem bylo przetesto-
wanie nowej skali SCONET w relacji do poziomu tozsamosci
narodowej 1 identyfikacji z wlasng grupa narodowa (mierzo-
ne m.in. skala Camerona). Trzecim celem bylo sprawdzenie,
na ile etnocentryzm konsumencki mierzony SCONET prze-
klada sie na preferencje konkretnych marek polskich lub za-
granicznych (mierzong autorskim narzedziem BICS — skalg
bliskoéei wizerunku marki).

Stowa kluczowe
etnocentryzm konsumencki, tozsamo$¢ spofeczna,
tozsamos¢ narodowa, preferencje marek

of consumer's ethnocentrism

Consumer's ethnocentrism is a phenomenon researched for
many years and in many countries. However the results
shows not always consistent picture of this issue. Also in
context of Polish society it is not clear if Poles are more
ethnocentric or they prefer more foreign products than local.
The goal of conducted study (CAWI survey, n = 590) was to
evaluate the new consumer ethnocentrism scale (SCONET),
which — in contrast to classic CETSCALE (Shimp & Sharma,
1987) is independent from ideological motivation of this
phenomenon but is based on identity based, automatic
preference of the local products. Therefore second goal of the
research was validation of the scale in context of level
of national identity and identification with own national
group (measured by Cameron's scale). The last goal was
to observe to what extend consumer ethnocentrism measured
by SCONET has consequences in preference of Polish
vs. foreign brands (measured by Brand Image Closeness Scale
— BICS).

Keywords
consumer's ethnocentrism, social identity, national identity,
brand preference.

W ostatnim czasie pojawila sie w Polsce nowa re-
klama portugalskiej sieci sklepow dyskontowych
Biedronka z hastami odwolujacymi sie do polskosei:
»My Polacy tak mamy. Doceniamy polskie produk-
ty”. Haslo to, mniej lub bardziej bezposrednio, suge-
ruje jakoby te sklepy (a przynajmniej sprzedawane

w nich produkty) byly polskie. Jednoczesnie niekto-
re polskie firmy, na przyklad poprzez miedzynaro-
dowo brzmiace nazwy, jak np. marka butéw Gino
Rossi czy marki ubran Reserved lub Cropp Town,
staraja sie odwrdei¢ uwage od polskiego pochodze-
nia albo nawet starajg sie¢ mu zaprzeczyc. Dlaczego

MARKETING I RYNEK 70/2014




firmy decyduja sie na takie zabiegi? Dlaczego w tym
samym czasie jedne przedsiebiorstwa przekonujg
polskich konsumentow, ze zagraniczna marka jest
polska, a inne postepuja odwrotnie? Powodem moze
by¢ to, Ze caly czas nie jest do konica jasne, jakie zna-
czenie dla rzeczywistych decyzji konsumenckich ma
to, czy marka jest polska, czy tez zagraniczna.

Co to jest etnocentryzm
konsumencki

Zagadnieniem $wiadomej preferencji produktow
rodzimych badacze zachowan konsumenckich zajmu-
ja sie od ponad 20 lat. Zjawisko to jest nazywane et-
nocentryzmem konsumenckim i jest definiowane ja-
ko konsekwentne i §wiadome preferowanie produk-
tow krajowych i odrzucanie wyrobéw zagranicznych
(Watson i Wright, 2000; Shimp i Sharma, 1987).

Pierwsze badania nad etnocentryzmem konsu-
menckim prowadzone w Stanach Zjednoczonych
przez Shimpa i Sharme (1987) byly skoncentrowa-
ne na stworzeniu skali do badania tego konstruktu,
tzw. skali CETSCALE (Consumer Ethnocentric
Tendencies Scale), oraz zrozumieniu samego zjawi-
ska. U podloza koncepcji stworzonej przez Shimpa
1 Sharme lezalo zalozenie, ze etnocentryzm konsu-
mencki jest zjawiskiem o podlozu moralnym czy
wrecz ideologicznym. Ich zdaniem etnocentryzm
konsumencki wynika z przekonania, ze kupowanie
produktow zagranicznych (czyli w ich przypadku
nieamerykanskich) jest zle dla rodzimej gospodarki
(czyli amerykanskiej), przyczynia sie do likwidacji
miejsc pracy obywateli i w konsekwengji jest zacho-
waniem niepatriotycznym. Dlatego tez pytania ska-
li do badania etnocentryzmu konsumenckiego
(CETSCALE) odwolywaly sie wprost do aspektow
ideologicznych, np. ,Prawdziwy Amerykanin powi-
nien zawsze kupowaé produkty rodzimego pocho-
dzenia” lub ,Kupuj amerykanskie produkty, daj
prace Amerykanom”.

Miedzynarodowe badania nad etnocentryzmem
konsumenckim dowiodly, ze nie jest to zjawisko
wystepujace tylko w Stanach Zjednoczonych. Prefe-
rowanie rodzimych produktow jest obserwowane
rowniez poza USA. Jednak nie we wszystkich kra-
jach obserwuje sie teki sam stopien nasilenia prefe-
rencji rodzimych produktow. Nasilenie etnocentry-
zmu konsumenckiego zalezy m.in. od stopnia roz-
woju gospodarczego kraju. Badania wskazuja, ze
zdecydowanie silniejsza preferencja produktéw wy-
twarzanych w rodzimym kraju wystepuje w krajach
wysoko rozwinietych (Bilkey i Nes, 1982; Watson
1 Wright, 2000). Zaobserwowano rowniez, ze w sy-
tuacji gdy nie ma mozliwoei wyboru rodzimego
produktu, najczesciej preferowane sg produkty
z krajow postrzeganych jako bardziej podobne do
wlasnego (Crawford i Lamb, 1981), a efekt ten jest
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tym silniejszy, im konsumenta cechuje wyzszy po-
ziom etnocentryzmu.

Z nieco bardziej skomplikowang sytuacja mamy
do czynienia w krajach slabiej rozwinietych, w kto-
rych wiele produktéw nie jest wytwarzanych lub
tez, jezeli sg wytwarzane, sg wyraznie gorszej jako-
sci. W tych krajach zazwyczaj obserwuje sie slabsza
preferencje produktéw rodzimych albo wrecz zde-
cydowana preferencje produktow obcych (Batra
iin., 2000).

Czy Polacy sg etnocentryczni

W kontekécie prowadzonych w réznych krajach
badan nad etnocentryzmem konsumenckim poja-
wia sie pytanie, czy obecnie Polacy w swoich prefe-
rencjach sg bardziej zblizeni do krajow wysoko roz-
winietych, takich jak Stany Zjednoczone, czy tez do
mieszkancow krajow ubozszych. W Polsce jeszcze
nie tak dawno temu mieli$my do czynienia z sytu-
acja zblizong do obserwowanej w krajach stabiej
rozwinietych, czyli preferencji produktéw obcych.
Po pierwsze dlatego, ze wszyscy Polacy, ktorzy zyli
przed 80. rokiem ubieglego wieku, mieli doswiad-
czenia z bardzo zlej jakosci produktami polskimi
1 dobrej jakoéci produktami zachodnimi, ktére —
sprzedawane za dolary w Pewexach — byly symbo-
lem luksusu i obiektem marzen wiekszosci Pola-
kow. W takiej sytuacji na naturalny etnocentryzm,
przejawiajacy sie w preferencji tego co ,nasze”, na-
kladaly sie doéwiadczenia i rozsadek, ktore deter-
minowaly preferencje produktow obeych. Rowno-
czesnie coraz czescie] widaé w Polsce przejawy ,pa-
triotyzmu lokalnego”. Na jego bazie dzialaja takie
znaki, jak ,Teraz Polska” lub , Dobre, bo polskie”.
Jest to nie tyle marka, co dodany (do czesto weze-
$niej malo znanej marki) znak, ktéry przez wzbu-
dzenie naturalnej sklonnosci do etnocentryzmu ma
podniesé jej wartosei w oczach konsumentaow.

Czynnikiem, ktory komplikuje badania nad et-
nocentryzmem konsumenckim w Polsce (a obecnie,
w czasach globalizacji, rowniez w innych krajach),
jest nie zawsze klarowne rozgraniczenie, ktore
marki sg polskie, a ktore zagraniczne. Wiele marek
istniejacych na polskim rynku od kilkudziesieciu
lat (np. Winiary, Wedel, Pollena) ma obecnie za-
chodnich wlascicieli oraz produkty sprzedawane
pod tymi markami sg wytwarzane na bazie zachod-
nich technologii. Analogicznie jest z niektérymi
markami zachodnimi, ktére kiedy$ byly kupowane
tylko za granicg lub w Pewexach i bez watpienia
byly kojarzone z ,zachodnim” &wiatem. Wiele
z tych marek jest obecnie produkowanych w Polsce
1 przez niektorych konsumentéw sg wrecz postrze-
gane jako polskie, np. jogurt Danone czy krem Ni-
vea. W konsekwencji ten sam produkt, w zaleznogei
od tego, czy dany konsument uznana go za polski,
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czy tez za zagraniczny, moze by¢ inaczej przez nie-
go postrzegany.

Badanie sondazowe przeprowadzone w 2000 r.,
na ogdlnopolskiej, reprezentatywnej probie liczacej
1005 os6b wykazato, ze wiekszosé Polakéw (65%)
stara sie kupowaé produkty rodzime, zaledwie 15%
zadeklarowalo wybieranie produktéw zagranicz-
nych (Maison, 2004). Odpowiedzi na to pytanie
w duzym stopniu byly powigzane z wiekiem bada-
nych w taki sposoh, ze osoby starsze czesciej wola-
ly produkty polskie od zachodnich, a miodsze od-
wrotnie. Jednak, co ciekawe, ten wzorzec, mozna
by rzec, patriotyzmu konsumenckiego zmieniat sie,
kiedy zadane pytanie nie malo charakteru ogélne-
go, lecz dotyczylo konkretnych kategorii produkto-
wych. Niezaleznie od wieku zdecydowanie najbar-
dziej preferowane i postrzegane jako lepszej jakosci
byly krajowe produkty zywnosciowe: soki (79% po-
strzega polskie jako lepsze), piwa (54%) i ogdlnie
produkty spozyweze (79%). Natomiast odwrotnie
bylo, gdy polscy konsumenci byli pytani o produkty
trwalego uzytku, takie jak samochody, sprzet spor-
towy, sprzet elektroniczny czy jeansy. Tutaj wigk-
szoéé Polakéw wolata produkty zachodnie.

Rozhieznoéé te latwo wytlumaczyé, jezeli wez-
mie sie pod uwage cechy wazne przy wyborze pro-
duktéw w kazdej z tych kategorii. W wypadku pro-
duktow spozywezych pozadana cecha jest §wiezosc
i naturalnoéé. Dlatego czesciej preferowane sg pro-
dukty lokalne. Ponadto w odniesieniu do tej kate-
gorii mniejsze zaawansowanie technologiczne kraju
réwniez dziala na korzysc, bo jest kojarzone ze sto-
sowaniem mniejsze]j ilosci konserwantow, sztucz-
nych nawozow i ogélnie wigksza naturalnoscig wy-
robéw. Natomiast w wypadku produktéw, przy kto-
rych wytwarzaniu wazna jest technologia produk-
cji, preferowane sa produkty pochodzace z krajow
o wiekszym stopniu zaawansowania technicznego,
czyli jednak ciagle produkty zachodnie.

W opinii wielu Polakéw polskie produkty sa cze-
sto uznawane za rownie dobre co zachodnie. We
wspomnianym badaniu z 2000 r. az 75% Polakéw
bylo tego zdania (Maison, 2004). Potwierdzaja to
takze wypowiedzi respondentéw podczas jakoscio-
wych badan marketingowych. Niestety, za docenia-
niem jakosei polskich produktéw nie idzie gotowosé
zaplaty za nie tyle co za produkty zagraniczne. Kon-
sumenci oczekuja, ze polskie produkty, mimo po-
réwnywalnej jakosci, beda tansze, czyli nie sg sklon-
ni placié za te sama jakos¢ tyle samo. Zatem, by¢
moze, pomimo $wiadomie deklarowanych pozytyw-
nych postaw wobec polskich produktéw, na nieswia-
domym poziomie ciagle postrzegaja je jako gorsze.

Wydaje sie to bardzo prawdopodobne, jesli przed-
stawione wyniki badania sondazowego z 2000 r.
(Maison, 2004), gdzie wiekszos¢ Polakow zadekla-
rowala preferencje polskich produktéw, poréwna
sie z rzeczywistymi danymi sprzedazowymi. Wez-

my trzy proste przykladowe kategorie: srodki do
pielegnacji wloséw, szampony i napoje gazowane.
W 2000 r. w tych kategoriach sprzedano w Polsce
zdecydowanie wiecej produktéw wytwarzanych
przez producentéw zagranicznych niz polskich:
83% wartosci sprzedazy stanowily zagraniczne
marki produktéw do pielegnacji wloséw, a tylko
17% polskie; 77% wartoéci sprzedazy stanowily za-
graniczne szampony, a 23% polskie. Podobnie z na-
pojami gazowanymi: 74% to napoje miedzynarodo-
we, 26% lokalne (zrédlo: MEMRB).

Zatem zestawienie deklaracji konsumentow
i wskaznikéw sprzedazy nie jest spdjne. Jednym
z wyjasnien tej rozbieznosei, moze by¢ to, ze oficjal-
na klasyfikacja produktéw na polskie i zachodnie
nie pokrywa sie z wiedza konsumentéw o ich po-
chodzeniu. Moze to by¢ tez efekt dominacji produk-
téw zagranicznych w polskich kanatach sprzedazo-
wych. Mozliwe jest réwniez, ze postawa wobec pro-
duktéw polskich i zagranicznych jest duzo bardziej
zlozona. Byé¢ moze postawa ta jest ambiwalentna
(zawlerajaca komponenty réwnoczesnie pozytywne
i negatywne) i czeéciowo nieswiadoma, z czego wy-
nika obserwowana rozbiezno§¢ miedzy deklaracja-
mi a obserwowanym zachowaniem.

Psychologiczne warunkowania
etnocentryzmu konsumenckiego

W kontekscie rozwazan nad preferencja rodzi-
mych produktéw przez Polakéw oraz skomplikowa-
nego obrazu uzyskiwanych wynikéw warto przyj-
rzeé sie dokladniej uwarunkowaniom etnocentry-
zmu konsumenckiego i zastanowi¢ sie nad jego na-
tura. Czy rzeczywiscie, tak jak sugerowali Shimp
i Sharma (1997), jest to zjawisko wylacznie o podlo-
zu ideologicznym i w pelni §wiadome? Czy moze
jednak ma ono nieco mniej oczywisty charakter
i nalezy je analizowa¢ na poziomie psychologicz-
nym w odniesieniu do automatycznych i nieswiado-
mych proceséw decyzyjnych?

Dotychczasowe badania nad etnocentryzmem
konsumenckim pokazuja, ze moze on by¢ uwarun-
kowany zaréwno czynnikami demograficznymi,
psychologicznymi, jak i kulturowymi. Jednak cze-
sto wyniki tych badan sa niespdjne. Na przyklad
niektore badania dotyczace uwarunkowan demo-
graficznych pokazuja dodatnia korelacje etnocen-
tryzmu konsumenckiego z wiekiem (im osoba star-
sza, tym bardzie] etnocentryczna) oraz ujemng
z wyksztalceniem i poziomem zamoznosci (im wyz-
sze wyksztaleenie albo im wyzszy poziom zamozno-
§ci, tym mniejszy etnocentryzm — Bawa, 2004; Na-
diri i Turner, 2010). Natomiast inne miedzynarodo-
we badanie pokazalo rézne zaleznosci migdzy etno-
centryzmem konsumenckim a wiekiem w réznych
krajach, np. u mieszkancow Turcji zaobserwowano
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korelacje tych zmiennych, a nie znaleziono takiej
zaleznosei dla mieszkancéw Czech (Balabanis,
2001; za: Nadiri i Turner, 2010).

Interesujace badanie przeprowadzili Yoo i Don-
thu (2005), ktorzy przyjrzeli sie relacji etnocentry-
zmu konsumenckiego z wymiarami kultury w uje-
ciu Hofstede (1984). W badaniach prowadzonych
w spoleczenstwie amerykanskim zaohserwowali, ze
etnocentryzm konsumencki korelowal z kolektywi-
zmem, natomiast osoby o orientacji indywiduali-
stycznej byly bardziej otwarte na produkty nieame-
rykanskie. Innymi cechami psychologicznymi, kto-
rych zwigzek z etnocentryzmem konsumenckim
rowniez zostal pokazany w badaniach, sa patrio-
tyzm i konserwatyzm (Han, 1998; Anderson i Cun-
ningham, 1972). Natomiast badania prowadzone
w Turcji pokazaly, ze zadeklarowani Muzulmanie,
cechujacy sie silnym poczuciem przynaleznosSci na-
rodowej réwniez przejawiaja silniejszy etnocen-
tryzm konsumencki niz niemuzulmanie (Kaynak
1 Kara, 2002).

Wyniki powyzszych badan sugeruja, ze etnocen-
tryzm konsumencki moze by¢ uwarunkowany me-
chanizmami powigzanymi z przynalezno§cia grupo-
wa. Zatem by¢ moze jednym z podstawowych me-
chanizméw wyjasniajacych to zjawisko jest klasycz-
ny mechanizm psychologiczny, polegajacy na prefe-
rowaniu i faworyzowaniu grupy wlasnej przy jedno-
czesnym deprecjonowaniu grupy obcej (in-group fa-
voritism/bias) (Tajfel, 1978). Na bazie tego mecha-
nizmu produkt wytworzony we wiasnym kraju,
przez czlonkéow wlasnej grupy od razu dostaje
~punkty za pochodzenie”, staje sie bardziej ,,swaj”
i mniej ,obcy”, a w konsekwencji automatycznie
jest przychylniej traktowany przez rodzimych kon-
sumentow. Oczywiscie ta sklonnosé moze hy¢ istot-
nie moderowana przez refleksyjne przetwarzanie
informacji. Dlatego mozna zalozyé, ze gdy wlacza sie
procesy $wiadome, to — w zaleznosci od okoliczno-
§ci — automatyczny efekt faworyzowania produk-
tow grupy wlasnej moze hy¢ wzmocniony lub osla-
biony, a nawet calkowicie zniesiony. Moze sie tez
zdarzy¢, ze racjonalna analiza doprowadzi do uzna-
nia obiektywnej przewagi wyrobow grupy obcej.

Badanie wiasne

Watpliwosci co do wylacznie ideologicznej (pa-
triotycznej) i éwiadome] natury etnocentryzmu
konsumenckiego oraz cheé psychologicznego pogle-
bienia analizy tego zjawiska stanowily punkt wyj-
$cia dla naszego badania. Ostatecznie sformutowa-
lidmy cztery nastepujace cele.

Pierwszym celem bylo skonstruowanie i przete-
stowanie nowej skali etnocentryzmu konsumenc-
kiego, ktora w przeciwienstwie do CETSCALE au-
torstwa Shimpa i Sharmy (1997) bylaby wolna od
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patriotycznej i moralnosciowej ideologii. W efekcie
stworzylismy skale SCONET (Scale of Consumer's
Ethnocentrism), ktéra mierzy uogdlniona i sponta-
niczna (automatyczna) postawe pozytywna wobec
produktow z wlasnego kraju, czyli w naszym przy-
padku produktéw polskich. Uznalismy, ze taka po-
stawa przejawia sie w postrzeganiu produktéw pol-
skich jako réwnie dobrych jak zagraniczne, w czest-
szym kupowaniu produktéw polskich niz zagra-
nicznych oraz w przekonaniu, ze bardziej wlasciwe
jest kupowanie produktéw polskich niz zagranicz-
nych, ale bez wskazywania na konkretne (np. pa-
triotyczne) uzasadnienie.

Drugim celem bylo znalezienie odpowiedzi na
pytanie, czy etnocentryzm konsumencki — rozu-
miany przez nas przede wszystkim jako mechanizm
psychologiczny, ktérego dynamika bazuje na zjawi-
sku faworyzowania grupy wlasnej (Tajfel, 1978),
a nie jako ideologiczna powinnos¢ patriotyczna —
bedzie powigzany z tozsamo$cia narodowa oraz
identyfikacja z grupa wlasna. OczekiwaliSmy wiec,
ze wyzszy poziom identyfikacji z Polakami, ozna-
czajacy wieksze poczucie tozsamosci narodowej, be-
dzie pozytywnie skorelowany z wynikami na naszej
skali etnocentryzmu konsumenckiego (SCONET).

Trzecim celem bylo sprawdzenie, czy i w jakim
stopniu etnocentryzm konsumencki mierzony na-
szg skala SCONET réznicuje osoby preferujace
marki polskie i zagraniczne. Oczekiwalismy, ze oso-
by preferujace polskie marki beda wykazywaly
wyzszy poziom etnocentryzmu konsumenckiego
(mierzonego skalg SCONET) niz osoby preferujace
marki zagraniczne.

Metodologia badania

Przeprowadzone badanie bylo badaniem sonda-
zowym zrealizowanym przez internet na prébie
590 osob. Bylo to badanie CAWL (Computer Assi-
sted Web Interview) przeprowadzone na ogélnopol-
skim panelu badawezym Ariadna. W chwili realiza-
¢ji badania panel skladatl sie z okolo 60 tys. osob
w wieku 15-60 lat. Rekrutacja do panelu jest pro-
wadzona w sposob ciagly. Po przyjeciu zaproszenia
do panelu kazda z osdb jest poddawana procedurze
rejestracji i weryfikacji danych osobowych oraz wy-
raza zgode na udzial w badaniach opinii i rynku
zgodnie z wymogami ustawy o ochronie danych
osobowych. Uczestnicy panelu w zamian za udzial
w badaniach sg wynagradzani w systemie lojalno-
Sciowym panelu, by maksymalizowaé wiarygodnosé
i rzetelnoé¢ uzyskiwanych danych. Na potrzeby
omawianego badania z panelu badawczego zostala
wylosowana 1 zrealizowana ogdélnopolska préba li-
czaca N = 590 osob. W probie bylo 281 kobiet i 309
mezczyzn w wieku od 15. do 35. lat (M = 24,74,
SD = 4,8). Osoby wylosowane do badania otrzymaly
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poczta elektroniczng indywidualny i zaszyfrowany

link do ankiety zamieszczonej na stronie interneto-

wej. Wypelnienie ankiety zajmowalo niecale 15 mi-

nut. Badanie zostalo zrealizowane w czerweu 2012 r.

Skala SCONET jest autorska skala do pomiaru
etnocentryzmu konsumenckiego. Klasyczna skala
etnocentryzmu konsumenckiego stosowana po-
wszechnie przez badaczy, czyli CETSCALE (Shar-
ma, Shimp i Shin, 1987) koncentruje si¢ przede
wszystkim na wymiarze ideologicznym, wiazacym
preferencje wobec rodzimych produktéw z patrioty-
zmem (np. w wersji polskiej ,Prawdziwy Polak za-
wsze powinien kupowaé¢ produkty rodzimego po-
chodzenia”, por. Falkowski, Roznowski i Witkow-
ski, 1996). Natomiast skala SCONET zostala uwol-
niona od motywacji ideologicznej i mierzy ogélne
opinie oraz zachowania (np. ,Uwazam, ze czesto
polskie produkty niczym nie ustepuja produktom
zagranicznym”, ,,Czesto kupuje polskie produkty”).
Skala zostala oparta na wezesniejszych badaniach
pilotazowych (jakosciowych i ilosciowych), ktérych
celem hylo wygenerowanie i wstepne przetestowa-
nie puli stwierdzen. Ostateczna wersja skali sklada
sie z 7 stwierdzen, do ktérych osoby badane maja za
zadanie ustosunkowac sie na 4-stopniowej skali od-
powiedzi od 1 — ,zdecydowanie nie zgadzam sie”
sie do 4 — ,,zdecydowanie zgadzam sie”.

Pomiar poczucia tozsamosci narodowej (patrio-
tyzmu). W celu zmierzenia poczucia tozsamosci na-
rodowej badani mieli okreéli¢, w jakim stopniu pa-
suje do nich 5 okreslen, z czego 2 byly buforowe
(szczesliwy czlowiek, dobry syn/cérka), a 3 stano-
wily wykorzystany w analizie pomiar patriotyzmu:
Polak/Polka, patriota, aktywny obywatel. Odpo-
wiedzi udzielano na 4-stopniowej skali, od 1 —
,zdecydowanie do mnie nie pasuje”, do 4 — ,zde-
cydowanie do mnie pasuje”. W przeprowadzonym
badaniu cechy Polka/Polak, patriota i aktywny
obywatel tworzyly jeden czynnik o wartosci wia-
snej 2,40 wyjaéniajacy 40,1% wariancji. Nie bylo
wiec przeszkod, by stworzyc jeden wskaznik po-
wstaly poprzez sumowanie pojedynczych odpowie-
dzi. Wskaznik przyjmowal wartosci od 4,0 do 16,0
i posiadal wskaznik alfa Cronbacha o zadowalaja-
cej wartosei 0,7.

Skala identyfikacji z wiasng grupg narodowo-
$ciowq. Do pomiaru stopnia identyfikacji z Pola-
kami zastosowana zostala skala zaproponowana
przez Camerona (2004) w ttumaczeniu Bilewicza
i Wojcika (2009). Skala ta sklada sie z 12 stwier-
dzen tworzacych 3 wymiary identyfikacji grupo-
wej:
® wiezi z innymi czlonkami grupy (np. ,,Czuje sil-

ng wiez z innymi Polakami”);

e centralnosci, rozumianej jako znacznie przyna-
leznosci grupowe] dla definicji wiasnego ja (np.
,0golnie, bycie Polakiem, to wazna czes¢ tego,
kim jestem”);
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e pozytywnych uczué zwigzanych z przynalezno-
§cig grupowa (np. ,,Ogolnie czuje sie dobrze, gdy
mysle o sobie, jako o Polaku™).

Odpowiedzi byly udzielane na skali 5-stopnio-
wej, od 1 — ,zdecydowanie nie zgadzam sie”, do
5 — ,zdecydowanie zgadzam si¢”. Alfa Cronbacha
dla calej skali wyniosta 0,88, dla wymiaru poczucia
wiezi 0,80, centralnosei dla ja 0,70 1 0,86 dla pozy-
tywnych odczué¢ zwigzanych z przynaleznoscig
grupowa.

Pomiar preferencji marek polskich i zagranicz-
nych. Do pomiaru preferencji wobec marek zostala
uzyta autorska metoda BICS (Brand Image Close-
ness Scale — skala blisko§ci wizerunku marek), po-
legajaca na wskazaniu przez respondenta z pary
marek z danej kategorii tej, ktorag by wybral, ktorej
cheiatby uzywac (niezaleznie, czy uzywa danej ka-
tegorii produktu czy nie i czy uzywa danej marki).
Narzedzie to stanowi pomiar blisko$ei wizerunko-
wej marek. Na podstawie badania pilotazowego zo-
staly dobrane nastepujace pary marek, gdzie pierw-
sza marka w kazdej parze jest marka polskg lub jest
postrzegana jako polska (jak np. Wedel), a druga
zagraniczna:

e Prince Polo v. Snickers,

LOT v. Lufthanza,

Wedel v. Milka,

Hortex v. Cappy,

Orlen v. BP,

Winiary v. Knorr,

Bakoma v. Danone,

Ludwik v. Pur.

Marki zostaly dobrane tak, aby Srednie ceny ryn-

kowe dla kluczowych produktéw w kazdej parze by-

ly poréwnywalne. Zadaniem badanych bylo wska-
zanie marki, ktéra aktualnie uzywaja lub chcieliby
uzywac najbardziej.

W przypadku kazdej osoby bioracej udzial w ba-
daniu rejestrowane byly dane na temat plci i wieku.

Etnocentryzm konsumencki
— walidacja skali SCONET

W analizie wstepnej sprawdziliSmy wiasnosci psy-
chometryczne skali SCONET. Analiza czynnikowa
wyodrebnita jeden czynnik o wartosci wlasnej 3,8,
wyjaéniajacy 54,7% wariancji. Rzetelnoé¢ skali mie-
rzona alfa Cronbacha wyniosta 0,86. Uzyskane para-
metry byly satysfakcjonujace i pozwolily na utworze-
nie wskaznika etnocentryzmu konsumenckiego po-
przez sumowanie odpowiedzi dla wszystkich siedmiu
stwierdzen tworzacych skale. Tak powstaly wskaz-
nik przyjmowal wartoéci od 7,0 do 28,0.

Warto przyjrzeé sie rozkladom odpowiedzi bada-
nych Polakéw na poszczegdlne pytania SCONET.
Jak widaé na rysunku 1, wiekszos¢ zgadzala sie ze
stwierdzeniami skali. Mozna zauwazy¢ m.in. zdecy-
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Rysunek 1. Rozklad odpowiedzi na stwierdzenia skali etnocentryzmu konsumenckiego SCONET

B zdecydowanie nie

W polskich sklepach jest zbyt duzo produktow zagranicznych .

Uwazam, ze polskie produkty niczym nie ustepuja
produktom zagranicznym

Czesto kupuje polskie produkty I

Zawsze lepiej jest kupowaé polskie produkty

Kupowanie produktow zagranicznych, kiedy mozna kupic
produkty polskie, jest niewlasciwe

Majac do wyboru produkt polski i zagraniczny,
wyhieram produkt polski

Uwazam, ze nalezy wspieraé rodzime firmy
poprzez kupowanie polskich produktéw

Zr 6 d1o: opracowanie wlasne.

dowang sklonnos¢ do popierania rodzimych pro-
duktow (86% badanych Polakéw mniej lub bardziej
stanowezo twierdzilo, ze nalezy wspiera¢ rodzime
firmy poprzez kupowanie polskich produktow) oraz
wyrazne deklaracje regularnego kupowania pol-
skich produktow (84% badanych twierdzilo, ze cze-
sto kupuje polskie produkty).

Etnocentryzm konsumencki
a zmienne demograficzne
| psychologiczne

Drugim etapem analizy wstepnej bylo sprawdze-
nie, w jakim stopniu etnocentryzm konsumencki
(mierzony narzedziem SCONET) jest zalezny od
cech demograficznych. Poréwnanie poziomu etno-
centryzmu konsumenckiego miedzy réznymi gru-
pami demograficznymi pokazalo, ze etnocentryzm
konsumencki nie zalezy od takich cech, jak plec,
miejsce zamieszkania czy wyksztalcenie. Jedyna
zmienng demograficzng, ktora korelowala na
poziomie istotnym statystycznie z poziomem etno-
centryzmu konsumenckiego, jest wiek (r = 0,126,
p < 0,002). Im osoba starsza, tym silniejszy etno-
centryzm konsumencki. Wida¢ jednak, ze korelacja
ta nie jest silna, a jej istotno&é jest najprawdopo-
dobniej wynikiem wielkosei préby.
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Etnocentryzm konsumencki
a poczucie tozsamosci narodowej
i identyfikacji z grupa

Kolejnym etapem analizy bylo sprawdzenie, na
ile etnocentryzm konsumencki jest powigzany z po-
czuciem tozsamosci narodowej oraz poczuciem
identyfikacji z grupa.

Analiza zwigzku poziomu etnocentryzmu konsu-
menckiego mierzonego skala SCONET pokazata
istotne dodatnie korelacje z identyfikacja osoby
z okre§leniami , Polak” (r = 0,42, p < 0,001), ,,pa-
triota” (r = 0,38, p < 0,001) i ,,aktywny obywatel”
(r = 0,26, p < 0,001), a takze ze wskaznikiem po-
ziomu tozsamosci narodowej, jaki zostal utworzony
poprzez zsumowanie stopnia przypisywania tych
okreslen (r = 0,43, p < 0,0001). Oznacza to, ze im
bardziej konsumenci postrzegaja samych siebie ja-
ko Polakéw patriotow i aktywnych (polskich) oby-
wateli, tym wyzszy jest u nich poziom etnocentry-
zmu konsumenckiego mierzonego skala SCONET
(tablica 1).

Istotne okazaly sie takze korelacje wskaznika
SCONET ze stopniem identyfikacji z Polakami, za-
réwno dla wskaznika catkowitego skali Camerona
(r=0,41,p < 0,0001), jak tez dla wszystkich trzech
tworzacych ja wymiarow, tj. wiezi z grupg
(r=0,35,p < 0,0001), centralnosci dla ja (r = 0,30;
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Tablica 1. Korelacje etnocentryzmu konsumenckiego (SCONET) ze zmiennymi tozsamos$ciowymi

i identyfikacjg z grupg wiasng
Wyszczegolnienie Etnocentryzm konsumencki

Poczucie tozsamosci Polak r=0418*
narodowej Patriota r=0,376

Aktywny obywatel r=0,263
Skala identyfikacji z grupa | Cala skala r = 0,407
(skala Camerona) Podskala: identyfikacja (_ties) r = 0,347

Podskala: istotnoéé (_centrality) r= 0,299

Podskala: emocje (_affect) r = 0,388

* Wszystkie korelacje istotne na poziomie p < 0,001.

Z r 6 d1 o: opracowanie wiasne.

p < 0,001) i pozytywnego afektu zwigzanego z by-
ciem Polakiem (r = 0,37, p < 0,001).

Co ciekawe, mimo ze wszystkie trzy analizowane
miary byly ze sobg wysoce skorelowane, okazalo sie,
ze tylko SCONET istotnie pozytywnie koreluje z wie-
kiem (r = 0,13, p < 0,002). Natomiast dla poziomu
tozsamosci narodowej i stopnia identyfikacji z Pola-
kami nie wystapily istotne zaleznoSci. Wyglada na to,
ze zjawisko etnocentryzmu konsumenckiego mierzo-
ne wskaznikiem SCONET nie jest tozsame z patrio-
tyzmem albo identyfikacja z wlasna grupa narodowo-
Sciowa (ktdrych wskazniki notabene okazaly sie wy-
soce ze soba skorelowane, r = 0,66, p < 0,001).

Przeprowadzona analiza regresji wielokrotnej
w modelu krokowym wykazala, ze najsilniejszym
istotnym predyktorem etnocentryzmu konsumenc-
kiego (mierzonego skala SCONET) jest poczucie
tozsamosci narodowej (beta = 0,31, p < 0,0001;
zmiana R? = 0,20, p < 0,001; dopasowanie modelu
F1 5809) = 143,92, p < 0,001). Drugi w kolejnosci jest
stopien identyfikacji z Polakami (beta = 0,2,
p < 0,0001; zmiana R? = 0,023, p < 0,001; dopaso-
wanie modelu F; 559, = 82,71, p < 0,001). A najstab-
szym predyktorem jest wiek osoby badanej
(beta = 0,13, p < 0,0001; zmiana R? 0,016,
p < 0,001; dopasowanie modelu F3s9, = 60,42,
p < 0,001).

nu

Preferowanie marek polskich
i zagranicznych

a etnocentryzm konsumencki
mierzony skalg SCONET

Kluczowym pytaniem badawczym bylo to, czy
etnocentryzm konsumencki mierzony skalg
SCONET réznicuje osoby preferujace marki po-
strzegane jako polskie albo zagraniczne. Oczekiwa-

lismy, ze osoby, ktére w analizowanych kategoriach
produktowych wybiorg marke postrzegang jako
polska, beda cechowaly sie wyzszym poziomem et-
nocentryzmu konsumenckiego niz osoby preferuja-
ce marke zagraniczng. Dlatego dla kazdej z osmiu
par przeprowadziliSmy poréwnanie Sredniego
wskaznika etnocentryzmu SCONET pomiedzy oso-
bami, ktore wybraly marke polska i zagraniczng.
Analiza zostala wykonana testem rangowym
U Manna-Whineya, poniewaz nie byly spelnione
zlozenia dla zastosowania parametrycznego testu
t-Studenta.

Wyniki poréwnan zamieszczone w tablicy 2 sa
jednoznaczne. We wszystkich oémiu kategoriach
produktowych, tj. batonikach czekoladowych, li-

‘niach lotniczych, czekoladach, sokach, stacjach

benzynowych, kostkach rosolowych, jogurtach oraz
plynach do mycia naczyn, osoby preferujace marke
postrzegang jako polska uzyskaly istotnie wyzszy
wynik na wskazniku etnocentryzmu konsumenc-
kiego SCONET.

Na zakonczenie sprawdziliémy, w jaki sposob po-
czucie tozsamos$ci narodowej, stopien identyfikacji
z Polakami i etnocentryzm konsumencki mierzony
skala SCONET objasniaja wiekszg sklonnoé¢ pol-
skich konsumentéw do wyboru marek polskich niz
zagranicznych. Na podstawie pomiaru preferencji
marek zostal utworzony ogélny wskaznik preferen-
¢ji polskich produktéw poprzez odjecie od sumy wy-
boréw marek polskich sumy wyboréw marek zagra-
nicznych w 8 badanych kategoriach produktowych.
Wskaznik ten mogl przyjmowac wartosci do +8,0
do -8,0. Najwyzsza warto$é wskaznika oznaczala,
ze dana osoba preferowala tylko produkty postrze-
gane jako polskie, a warto§¢ najnizsza oznaczala
wylaczng preferencje produktéw zagranicznych.
Nastepnie przeprowadziliémy hierarchiczng anali-
ze regresji, gdzie zmienng ohjasniang byl wskaznik
preferencji polskich produktow.
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Tablica 2. Poziom etnocentryzmu konsumenckiego mierzonego skalg SCONET w grupach os6b preferujgcych

marke polskg v. zagraniczng

Kategoria Marka polska Marka zagraniczna Test U Manna-Whitneya P<

Batoniki czekoladowe Prince Polo Snickers 33 075,0 0,0001
M = 20,56* (n = 333) M = 19,25 (n = 257)

Linie lotnicze LOT Lufthanza 14 517,0 0,0001
M = 20,60 (n = 476) M=1746 (n = 114)

Czekolady N Wedel Milka 29 040,0 0,0001
M = 20,94 (n = 304) M = 18,98 (n = 286)

Soki owocowe Hortex Cappy 26 495,0 0,0001
M = 20,55 (n = 407) M = 18,75 (n = 183)

Stacje benzynowe Orlen BP 32 005,0 0,005
M = 20,27 (n = 406) M = 19,38 (n = 184)

Kostki rosolowe Winiary Knorr 34 883,0 0,0001
M = 20,48 (n = 348) M =1929 (n = 242)

Jogurty Bakoma " Danone 29 632,0 0,0001
M = 21,07 (n = 267) M =19,10 (n = 323)

Plyny do zmywania naczyn Ludwik Pur 30 553,5 0,0001
M = 20,60 (n = 364) M = 19,01 (n = 226)

* Wynik na skali etnocentryzmu konsumenckiego mierzonego SCONET — wyzsza warto¢ oznacza wyzszy poziom etnecentryzmu.

Zr 6 d!o: opracowanie wlasne.

W modelu przewidujacym preferowanie przez
konsumentéw produktow utozsamianych z rodzi-
ma gospodarka interesowaly nas przede wszystkim
zmienne psychologiczne. Dlatego w pierwszym kro-
ku wprowadzilismy rejestrowane w badaniu pod-
stawowe zmienne demograficzne, by z jednej strony
poznaé ich wplyw, a z drugiej wykluczy¢ go z zasad-
niczej analizy. W drugim kroku wprowadzilismy
wskazniki patriotyzmu i identyfikacji z Polakami
(skala Camerona). W ostatnim kroku wprowadzili-
§my naszg nowa miare etnocentryzmu konsumenc-
kiego, czyli wskaznik SCONET.

Plec i wiek okazaly sie istotnymi predyktorami
w taki sposob, ze mezezyini istotnie bardziej prefe-
ruja marki polskie niz kohiety (beta = -0,14,
p < 0,001). Ponadto preferowanie polskich produk-
tow roénie z wiekiem (beta = 0,18, p < 0,001; zmia-
na R? = 0,051, p < 0,001; dopasowanie modelu
F{2.539} = 15,93,1} < 0,001).

Zgodnie z oczekiwaniami, istotnymi predyktora-
mi wyboru polskich marek okazaly sie takze po-
ziom tozsamosci narodowej (beta = 0,14, p < 0,007)
oraz stopien identyfikacji z Polakami (beta = 0,11,
p < 0,03; zmiana R? = 0,053, p < 0,001; dopasowa-
nie modelu F4 559) = 17,05, p < 0,001).

Jednak, co najwazniejsze z punktu widzenia ce-
léw przeprowadzonego badania, najsilniejszym pre-
dyktorem wiekszej sklonnosci do preferowania ro-
dzimych marek jest wskaznik SCONET (beta =

= 0,42, p < 0,001; zmiana R? = 0,137, p < 0,001,
dopasowanie modelu F; 53, = 37,12, p < 0,001),
silniejszym od poziomu patriotyzmu oraz stopnia
identyfikacji z Polakami. Innymi stowy, pomiar et-
nocentryzmu skalg SCONET moze byé znakomi-
tym sposobem na przewidywanie sklonnosci do wy-
bierania przez konsumentéw produktéw rodzimej
gospodarki. Jednoczesnie SCONET jest znacznie
lepszym predyktorem niz miary patriotyzmu i iden-
tyfikacji z wlasna grupa narodowos$ciows.

Dyskusja wynikow

Przeprowadzone badanie pokazalo, ze etnocen-
tryzm konsumencki jest nie tylko zjawiskiem o cha-
rakterze ideologicznym, powigzanym z przekona-
niem czy tez poczuciem powinnosci, ktére moga
sklania¢ konsumenta do wyboru rodzimych pro-
duktow. Zjawisko to moze mieé¢ bardziej psycholo-
giczny i prawdopodobnie automatyczny charakter,
powiazany z poczuciem tozsamosci narodowej
i identyfikacji z grupa.

W badaniu zostala przetestowana nowa, autor-
ska skala do badania etnocentryzmu konsumenc-
kiego SCONET. Analizy pokazaly, ze skala ta jest
wartosciowym narzedziem pomiaru etnocentryzmu
konsumenckiego, spelniajacym kryteria psychome-
tryczne. Skala SCONET jest wysoce zwigzana z po-
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czuciem tozsamosci narodowej przejawiajgcym sie
m.in. deklarowanym patriotyzmem, a takze ze
stopniem identyfikacji z wlasng grupa narodowo-
§ciowa. Stanowi mocny predyktor preferowania
marek polskich i odrzucania marek zagranicznych
i pozwala przewidywac preferencje konsumenckie
w tym zakresie lepiej niz patriotyzm i stopien iden-
tyfikacji z rodakami.

Uzyskane wyniki dowodza, ze zjawisko etnocen-
tryzmu konsumenckiego i jego pomiar nie musza
mieé¢ zadnego bezposredniego zakotwiczenia w po-
stawie moralnej, ideologicznym dogmacie czy §wia-
domym poczuciu powinnosci, nakazujacym kupo-
wanie produktéw bedacych wytworem rodzimej go-
spodarki. Wystarcza juz sama uogélniona pozytyw-
na postawa wzgledem rodzimych produktow, by
przewidzieé, na ile polscy konsumenci bedg sklonni
siega¢ po produkty i marki uznawane za polskie.

Potwierdzilo sie nasze przypuszczenie, ze etno-
centryzm konsumencki moze by¢ mniej §wiadomy
i bardziej spontaniczny, a nawet automatyczny
i moze by¢ przejawem fundamentalnego nastep-
stwa kategoryzacji spotecznej, jakim jest efekt fa-
woryzowania grupy wlasnej i deprecjonowania
grup obeych. Jak wiadomo, faworyzowanie swoich
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zachodzi nawet w paradygmacie grup minimalnych
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