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ETNOCENTRYZM KONSUMENCKI — CZYNNIK
WPELYWAJACY NA DECYZJE NABYWCZE
KONSUMENTOW NA RYNKU ZYWNOSCI

Marta Sajdakowska

Streszczenie: Celem opracowania jest zaprezentowanie wynikow badania postaw etno-
centrycznych na rynku zywnosci wsréd konsumentow wojewddztwa mazowieckiego
w wieku 18-30 lat. Analizowany material badawczy zostal zgromadzony. Analizowany
materiat badawczy zostal zgromadzony w pierwszym kwartale 2001 roku. W opinii re-
spondentéw urozmaicenie rynku zywnosciowego produktami zagranicznymi wplywa na
jakosé polskiej zywnosci. Ponadto zywno$¢ krajowa jest tansza ma wigksze walory zdro-
wotne w poréwnaniu z zywnoscia zagraniczng. Najbardziej znana marka polska na rynku
zywnosci jest Wedel, a zagraniczna — Danone.

Stowa kluczowe: etnocentryzm, kraj pochodzenia produktu, marka

WSTEP

Pierwotne rozumienie pojgcia etnocentryzm odnosito si¢ do postaw i zachowan jed-
nostek lub grup, ktore preferowaly zjawiska i warto$ci odpowiednie dla wilasnej grupy
spotecznej [Szromnik 1998]. Sumner okreslit etnocentryzm jako ,,taki sposob widzenia,
w ktorym wlasna grupa jest jego centrum, a wszystko dookota jest oceniane i klasyfi-
kowane w odniesieniu do niej” [cyt. za Szromnik 1998].

W sfere zachowan konsumenckich pojecie etnocentryzmu przeniesli Shimp i1 Shar-
ma [1987], definiujac je jako przekonanie, ze nabywanie importowanych produktow jest
zte, poniewaz krzywdzi krajowa gospodarke, powoduje utrate pracy i jest niepatriotycz-
ne. Natomiast Myers [1995] zdefiniowat etnocentryzm jako przekonanie, ze produkt
wywodzacy si¢ z wlasnej grupy kulturowej lub etnicznej jest z natury lepszy od podob-
nego produktu pochodzacego z innych grup kulturowych czy etnicznych.

Stosunek do produktéw krajowych i zagranicznych jako podstawa kategoryzacji
konsumentow

W badaniach postaw etnocentrycznych adaptuje si¢ najczgsciej strukturalistyczny
sposob definiowania, zgodnie z ktérym postawa jest struktura ztozong z elementow
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poznawalnych, a doktadniej ze zbioru przekonan dotyczacych pewnych wartoSci przez
przedmiot postawy. Elementy poznawcze (przekonania) i elementy afektywne (uczucia)
pozostaja ze soba w $cistym zwigzku i harmonii [Karcz i Kedzior 1999]. Postawe rozu-
mie¢ mozna tez jako struktur¢ poznawczo-behawioralng zorientowana na przedmiot
postawy, ktéra konstytuuja trzy elementy: poznawczy, emocjonalny, behawioralny. Ta
struktura elementdw podtrzymywana jest reakcja otoczenia i satysfakcja jednostki ja
przejawiajaca [Sajdakowska i Gutkowska 2000]. Odpowiedniki tych trzech komponen-
tow rozumienia postawy w badaniu zagadnienia etnocentryzmu prezentuje rysunek 1.

Swiadomo$é cech produktu gwarantowanych
krajem pochodzenia

Awareness of product qualities guaranteed by
the country of origin

T

Postawa
etnocentryczna
Ethnocentic

attitude
Emocjonalne nastawienie do Sktonnos¢ do okreslonego sposobu zachowania
kraju pochodzenia produktu si¢ wobec produktow o okreslonym pochodzeniu
Emotional attitude to the Inclination to a defined type of attitude towards

country of origin goods of familiar origin

Rys. 1. Komponenty postawy etnocentryczne;j
Fig. 1. Components of ethnocentric attitude

Postawy etnocentryczne w sferze rynku i konsumpcji objawiaja si¢ w petni §wiado-
mym preferowaniem produktéw krajowych. Kucukemiroglu [1999], powotujac si¢ na
istniejace badania, stwierdza, ze o postawie w stosunku do produktu i o intencjach na-
bywczych decyduja emocje patriotyczne. Konsumenci etnocentryczni, dokonujac zaku-
pow dobr, kieruja si¢ wzgledami racjonalnymi, emocjonalnymi, a nawet moralnymi.
Taki konsument uwaza, ze produkty krajowe sa lepsze od zagranicznych. Jest on row-
niez przeswiadczony, iz nabywajac produkty zagraniczne szkodzi gospodarce kraju.
Natomiast konsumenci kosmopolityczni, wybierajac produkty, biora pod uwage wiele
cech gwarantujacych osiagnigcie jak najwigkszych korzysci. Trzecia grupa konsumen-
tow — internacjonalistyczni, podobnie jak etnocentryczni, jest zainteresowana krajem
pochodzenia produktu i celowo wybiera produkty zagraniczne, jako gwarancjg lepszej
jakosci [Karcz i Kedzior 1999].

Wedlug Walla i Heslopa [1986] konsumenci nieetnocentryczni pozytywniej oceniaja
produkty importowane, natomiast w stosunku do krajowych przyjmuja nieprzychylne
postawy [cyt. za Durvasula i in. 1997].
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Czynniki determinujace postawy etnocentryczne

Wyrdznione kategorie konsumentéw maja zwiazek z pewnymi specyficznymi ce-
chami socjodemograficznymi i ekonomicznymi, jak np. wiek, wyksztalcenie czy po-
ziom zamoznoS$ci. Stwierdza sig, ze konsumenci mlodsi, 0 wyzszym poziomie wy-
ksztatcenia i wyzszym poziomie zamoznosci, reprezentuja czgsciej postawg internacjo-
nalistyczng. Uwzglednienie kryterium pici sktania do wniosku, iz kobiety ogdlnie nieco
wyzej oceniaja produkty importowane niz m¢zczyzni [Karcz i Kgdzior 1999].

Uwzgledniajac czynniki socjodemograficzne i cechy psychologiczne konsumenta
mozna zauwazy¢, ze mieszkancy regionéw zagrozonych bezrobociem oraz grupy spo-
feczne narazone na utratg pracy sa najbardziej sktonni do kupowania produktow krajo-
wych. Ci konsumenci be¢da tez najbardziej podatni na hasta typu ,,Teraz Polska”, ,,Do-
bre, bo polskie” itp. [Ryttel 1999]. Istnieje réwniez zwiazek migdzy rozwojem gospo-
darczym kraju a zachowaniem etnocentrycznym. W krajach wysoko uprzemystowio-
nych produkty rodzime uznawane sa za wyzsze jako$ciowo niz sprowadzane. Natomiast
konsumenci z krajow o nizszym poziomie rozwoju gospodarczego gorzej oceniaja ro-
dzime produkty.

Zauwaza sig rowniez, ze konsumenci preferujg produkty pochodzace z krajow ktore
uwazaja za kulturowo podobne do swojego kraju, w przeciwienstwie do produktow
pochodzacych z krajéw odmiennych kulturowo [Crawford i Lamb 1981, Lanz i Loeb
1996, Wang i Lamb 1983, Heslop i in. 1998, cyt. za Watsonem 2000].

Zakres wystgpowania postaw etnocentrycznych w krajach Unii Europejskiej zalezy
od szeregu czynnikow, wsrod ktorych mozna wymienié: otwarto$¢ na inng kulturg,
patriotyzm, relacje migdzy wartosciami indywidualnymi a kolektywnymi. W krajach o
wysokim poziomie rozwoju i tradycjach narodowych, jakimi sa Niemcy i Wielka Bry-
tania, wystepuja wyrazne preferencje w stosunku do towaréw rodzimej produkcji [Ma-
zurek-Lopacinska 1999].

Kolejnym czynnikiem wptywajacym na wybor artykutu krajowego jest rodzaj tego
produktu, a przede wszystkim zroznicowanie produktow w okreslonej grupie [Karcz i
Kedzior 1999]. Produkty homogeniczne sg postrzegane jako identyczne, niezaleznie od
tego kto je wyprodukowat czy dostarczyt. W wypadku dobr zréznicowanych duze zna-
czenie ma marka lub/i kraj pochodzenia produktu.

Podejmujac decyzje o zakupie zywnoséci (posrednio o sposobie zywienia),
konsument najczgsciej kieruje sig¢ ceng produktu, preferencjami wtasnymi lub czlonkow
rodziny, walorami smakowymi, wzgledami zdrowotnymi [Jezewska 1995, Ozimek
1996]. Wyboér zwiazany ze zdrowiem wilasnym i rodziny nasila si¢ w wypadku zakupu
zywnosci pochodzenia ekologicznego [Ozimek 1996, Zakowska-Biemans 2000]. Poza
ceng, do czynnikow wplywajacych na zakup zywno$ci nalezy tez zaliczy¢ jako$¢
zywno$ci, przyzwyczajenia [Karcz i Kedzior 1999] oraz tatwos¢ w dalszym
przygotowywaniu do spozycia i zawarto$¢ tzw. substancji dodatkowych dozwolonych.
Obok tych czynnikow coraz czeSciej pojawia si¢ tez informacja o kraju pochodzenia
produktu, co potwierdza tendencj¢ zauwazona przez Kotlera [1999], Ze nabywcy
oceniaja produkty na podstawie kraju jego pochodzenia. Polskie pochodzenie produktu
wsrod informacji decydujacych o zakupie produktow codziennego uzytku jest wymie-
niane jako trzeci czynnik po cenie i jakosci (www.nowamarka.pl).
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WYNIKI BADAN — ANALIZA I DYSKUSJA

Celem opracowania jest zaprezentowanie wynikow badania postaw etnocentrycz-
nych na rynku zywnos$ci wsréd konsumentéw wojewodztwa mazowieckiego. Badanie,
przeprowadzone w pierwszym kwartale 2001 roku, miato na celu zdiagnozowanie po-
staw etnocentrycznych oraz ewentualnych preferencji w stosunku do krajowej zywno-
$ci. Analiza materiatu badawczego, przedstawiona w ponizszym opracowaniu dotyczy
100 respondentéw w wieku 18-30 lat.

Kwestionariusz ankiety, stanowiacy narzgdzie pomiarowe wykorzystane w niniej-
szym badaniu, pozwolil na oceng znajomosci i rozumienia pojgcia produktu krajowego,
charakterystykg nabywcow produktow krajowych i zagranicznych oraz znaczenia kraju
pochodzenia przy zakupie zywnos$ci. W kwestionariuszu zawarto rowniez pytania doty-
czace oceny zywnosci krajowej i zagranicznej oraz wptywu zakupu tej zywnosci na
sytuacje gospodarcza kraju. Kolejna czgs¢ stanowily pytania umozliwiajace weryfikacje
znajomosci poszczegdlnych marek produktow zywnosciowych w kontekscie kraju, z
ktorego pochodza. Istotnym elementem narzedzia pomiarowego byto pytanie wykorzy-
stujace tzw. CETSCALE — umozliwiajace badanie postaw etnocentrycznych.

W kwestionariuszu zastosowano zardwno pytania otwarte, jak i zamknigte. W nie-
ktorych pytaniach zamknigtych wykorzystano pigciostopniowa skalg Likerta.

Analiza materialu empirycznego wskazuje, ze pojecie produktu krajowego jest naj-
czgsciej kojarzone z zywnoscia, ktora zostata wyprodukowana w Polsce (64%) 1 z pol-
skich surowcow (28%). Za typowego nabywce zywnosci pochodzenia krajowego mto-
dzi konsumenci uznali kobietg (65%) w wieku 30-50 lat (88%), z wyksztalceniem $red-
nim (80%), o przecigtnej sytuacji finansowej, dokonujaca zakupéw w malym sklepie
samoobstugowym (41%) lub na bazarze (29%). Poza tym ludzie nabywajacy zywnos$¢
polskiego pochodzenia byli utozsamiani z wigkszos$cia spoleczenstwa polskiego oraz
osobami szanujacymi polska Zywnos$¢. Konsumenta nabywajacego zywno$¢ pochodze-
nia zagranicznego postrzegano najczesciej jako kobietg (52%) w wieku od 30-50 lat,
chociaz zwracano uwage, ze konsumentem tym moga by¢ rowniez osoby ponizej 30
roku zycia. Konsument kupujacy zywno$¢ zagraniczna posiadat w opinii respondentow
wyzsze (63%) i $rednie (49%) wyksztatcenie oraz dobra (66%) 1 bardzo dobra (36%)
sytuacj¢ finansowa, dokonywat zakupoéw w super- (55%) i hipermarkecie (39%). Uwa-
zano roéwniez, ze ci konsumenci naleza do grupy osob nie znajacych zalet rodzimych
produktow.

Ocena stopnia zgodnosci z proponowanymi w kwestionariuszu twierdzeniami wy-
kazalta, ze osoby mtode byly raczej pozytywnie nastawione do zywnoSci zagraniczne;j.
Uwazaly one, ze urozmaicenie rynku zywno$ciowego produktami zagranicznymi
wplywa na jako$¢ zywnosci polskiej (Srednia ocena 4,21 w skali 5-stopniowej przy
79-procentowym udziale ocen 4 1 5).

Uwazano, ze produkowanie zywnoS$ci w Polsce na licencji zagranicznej daje zatrud-
nienie Polakom ($rednia ocena 4,09 przy 72-procentowym udziale ocen 4 i 5), zwracano
jednak uwagg, ze caly import powinien by¢ objety $cista kontrola (Srednia ocena 3,74
przy 61-procentowym udziale ocen 4 i 5). W najmniejszym stopniu zgadzano si¢ z
twierdzeniem, ze kupowanie zywnos$ci wytworzonej za granica jest niepatriotyczne
(Srednia ocena 2,21 przy 63-procentowym udziale ocen 1 i 2) oraz ze kupowanie zagra-
nicznych produktow zywnosciowych jest niewlasciwe (Srednia ocena 2,47 przy 48-
-procentowym udziale ocen 1 i 2).
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Respondenci zostali zapytani o to jak oceniaja polskie produkty zywnosciowe w po-
rOwnaniu z zagranicznymi. W opinii badanych polska Zzywno$¢ miata nizsza ceng (79%)
ale wyzsze walory zdrowotne (42%) niz zywnos$¢ zagraniczna. Walory smakowo-
zapachowe, jakos$¢, warto$¢ odzywcza uznano za takie same (odpowiednio 59%, 58%,
53%) w przypadku obu rodzajéow zywnoSci. Poziom estetyki opakowania zostat ocenio-
ny na niekorzy$¢ zywnosci polskiej (61% respondentéw uznato poziom estetyki opa-
kowania polskiej zywnoSci za nizszy).

Jak zauwazono we wczesniejszej czgsci opracowania, zakup zywnoSci jest warun-
kowany wieloma czynnikami. W ponizszym badaniu w$rdd czynnikow decydujacych o
zakupie zywnos$ci wymieniano jakos$¢ (Srednia ocena 4,59 przy 92-procentowym udziale
ocen 4 i 5), ceng (4,12 przy 75-procentowym udziale ocen 4 i 5) oraz przyzwyczajenie
($rednia ocena 3,93 przy 73-procentowym udziale ocen 4 i 5). Marke i producenta wy-
mieniano na 6 oraz 7 pozycji wsrdd 20 czynnikow, ktore moga wptywaé na decyzje
zakupu artykutéw zywno$ciowych (odpowiednio 3,74 przy 68-procentowym udziale
ocen 4 15 oraz 3,61 przy 61-procentowym udziale ocen 4 i 5). Badania Instytutu Marki
Polskiej wskazuja, Zze coraz czgSciej marka decyduje o wyborze produktu. Badania
przeprowadzone przez DEMO i Taylor Nelson Sofres OBOP wskazuja, ze przy naby-
waniu produktu, ktory pojawit si¢ w sklepie po raz pierwszy, marka (znany producent)
zajmuje drugie miejsce po cenie wsrdd czynnikow decydujacych o zakupie (www.no-
wamarka.pl). Producenci uwazaja, ze istotne jest tworzenie marek gtéwnie na tych ryn-
kach, na ktorych dostgpny jest bogaty asortyment towardw, poniewaz w niedlugim
czasie konsumenci beda poszukiwaé produktéw zapewniajacych szczegolne korzysci
(www.pb.pl).

Analiza materiatu empirycznego wskazuje, ze mtodzi ludzie deklarowali zakup pro-
duktu wytwarzanego w kraju posiadajacego polska marke w sytuacji, gdy produkt pol-
ski 1 zagraniczny miat podobna ceng i jako$§¢ (odpowiednio 43%, 55%), jednak okoto Y4
respondentow twierdzita, ze kraj pochodzenia nie ma dla nich znaczenia.

Wsrod osob kupujacych zywnosé pochodzenia polskiego, najczgstszymi produktami
zywno$ciowymi nabywanymi przed respondentow byly: mleko i jego przetwory, pie-
czywo i produkty zbozowe, migso i jego przetwory oraz owoce i warzywa. Wsrod osob
deklarujacych kupowanie zywnosci pochodzenia zagranicznego, najczgsciej kupowa-
nymi produktami pochodzenia niemieckiego i czeskiego byly: piwo, stodycze; wsrod
wloskich najchgtniej kupowano makarony, spos$rod rosyjskich wymieniano kawior. Do
najczesciej kupowanych produktéw francuskich zaliczano wino i sery, w wypadku
hiszpanskich — owoce, natomiast spo$rod amerykanskich — napoje gazowane.

Badani zostali poproszeni o wymienienie kilku polskich i zagranicznych marek pro-
duktéw zywnoSciowych. Wérdd polskich najczgsciej wymieniano Wedel (48%), Winia-
ry (37%), Hortex (34%), Bakomg (24%), Pudliszki (22%). Pomimo tego, ze marki te
istnieja w $§wiadomos$ci Polakow jako polskie, trzeba pamigtac, ze obecnie kazda z tych
marek zostala wykupiona przez zagraniczny koncern, np. Danone uzyskat od Cadbury
prawo do produkc;ji ciastek pod marka Wedla, firma Danone kupita rowniez czgs¢ akcji
Bakomy, Winiary naleza do koncernu Nestlé, natomiast udziatowcem Pudliszek jest
Heinz; Hortex réwniez nie jest juz firma polska.

Wisrdd zagranicznych marek produktéw zywnos$ciowych najczgsciej wymienianymi
markami byly: Danone (46%), Coca-Cola (42%), Knorr (25%), Nestlé (22%), Hochland
(17%).
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Najlepiej kojarzonymi z odpowiednim krajem pochodzenia byty nastgpujace marki:

— Coca-Cola — USA,

— Tchibo — Niemcy,

— Bonduelle, Yoplait, Danone, Materne — Francja (belgijska marka Materne nalezy
do koncernu francuskiego),

— Schaoller — Niemcy,

— Prima, Campina-Bacha — Polska (do niedawna polskie marki, obecnie naleza do
koncernoéw holenderskich),

— Brook Bond, Lipton, Tetley — Anglia (Tetley obecnie wykupione zostalo przez
firme indyjska).

Cze$¢ z marek zagranicznych uznana zostata za polskie:

— Finea (Finlandia),

— Rama (Unilever),

— Wasa (Szwecja),

— Vegeta (Chorwacja).

Badania spontanicznej znajomo$ci marki pokazaly, ze najczgSciej wymienianymi
markami produktow zywnosciowych sa: Winiary, Knorr, Wedel, Danone, Goplana,
Pudliszki (www.pb.pl). Natomiast najwigksza lojalnoscia konsumentow cieszyly sig
marki Danone, Winiary [Malinowska 1999], Wedel, Hortex, Coca-Cola, Knorr, Jacobs
(www.nowamarka.pl) [Gorska-Warsewicz 2000]. Najwigksza grupg konsumentéw
wybierajacych zawsze produkty tej samej marki tworza ludzie kupujacy jogurty, kawe,
gotowane dania w proszku, mleko UHT, natomiast marki konserw migsnych i rybnych,
kietbas, salami, kabanosow, masta, serow zottych i twarogowych byly wybierane po-
wtdrnie przez niewielu konsumentoéw [Goérska-Warsewicz 2000].

WNIOSKI

1. Konsumenci zywnosci polskiej sa postrzegani relatywnie jako osoby z nizszym
wyksztatceniem o przecigtnej sytuacji finansowej, dokonujace zakupéw w mniejszych
sklepach. Konsumenci zywnosci pochodzenia zagranicznego sa oceniani jako osoby z
wyzszym i srednim wyksztatlceniem, posiadajace lepsza sytuacj¢ finansowa, dokonujace
zakupow w super- 1 hipermarkecie.

2. Nabywanie zywnoS$ci zagranicznej nie jest oceniane przez respondentéw jako ne-
gatywne; wedlug ich opinii urozmaicenie rynku zywnosciowego produktami zagranicz-
nymi przyczynia si¢ do wzrostu jakosci polskiej zywnosci.

3. NajczgSciej wymienianymi polskimi markami sa: Wedel, Winiary, Hortex, Ba-
koma, Pudliszki; czg$¢ z marek zagranicznych zostata uznana za polskie: Finea, Rama,
Wasa, Vegeta.
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CONSUMER ETHNOCENTRISM - FACTOR INFLUENCING CONSUMERS’
PURCHASING DECISIONS IN THE FOOD MARKET

Abstract. The research aimed at presenting ethnocentric attitudes in the food market area.
It was directed at consumers aged 18-30 from the region of Masovia. A questionnaire was
built and the survey was carried out in 2001. The analysed results showed that the foreign
products positively influenced the quality of Polish food products, according to the re-
spondents. Apart from that our food is cheaper and represents higher nutritional values.
Polish Winiary and foreign Danone companies were found most popular.
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