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ANETA MALISZEWSKA

AFEKT I POZNANIE W ETNOCENTRYZMIE KONSUMENCKIM

Artykut niniejszy bada zamiar zakupu produktéw postrzeganych jako polskie lub zagraniczne
u konsumentéw o wysokim i niskim poziomie etnocentryzmu. Autorka koncentruje si¢ na
afektywnym i kognitywnym komponencie stosunku do produktéw i na ich wptywie na zamiar
zakupu. Ankiet¢ wypetnito 100 oséb. Wiek respondentéw wahat si¢ od 18 do 80 lat, a mez-
czyzni stanowili mniej wigcej potowe z nich. W studium wykorzystano szes¢ réznych produk-
tow pakowanych. Trzy z nich miaty nazwy postrzegane jako polskie; pozostate trzy produkty
byly postrzegane jako zagraniczne. Wyniki studium wykazuja wigkszy wplyw komponentu
afektywnego na zamiar zakupu. Zjawisko to bylo jednak obserwowane jedynie wsréd konsu-
mentéw o wysokim poziomie etnocentryzmu, a takze wtedy, gdy postrzegali oni dane produkty
jako polskie. Wigkszy wptyw komponentu kognitywnego na zamiar zakupu zaobserwowano
u respondentéw o wysokim poziomie etnocentryzmu wtedy, gdy postrzegali oni dane produkty
jako zagraniczne, a takze wsréd konsumentéw o niskim poziomie etnocentryzmu bez wzglgdu
na to, jak postrzegali pochodzenie danego produktéw.

Stowa Kkluczowe: etocentryzm konsumencki, afekt, poznanie, intencja zakupu, werbalne znaki towarowe.

I. ETNOCENTRYZM KONSUMENCKI
W BADANIACH MARKETINGOWYCH

Badacze zachowan konsumenckich od dawna dostrzegali wplyw kraju
pochodzenia (country-of-origin-effect) na spostrzeganie, ocen¢ i wybor towaru
(Reierson, 1966; Nagashima, 1970, 1977; Bilkey, Nes, 1982; Kaynak, Cavus-
gil, 1983; Johansson, Douglas, Nonaka, 1985; Barker, Robinson, 1987). Kon-
cepcja etnocentryzmu konsumenckiego w badaniach marketingowych pojawita
si¢ jednak dopiero w 1987 r. w Stanach Zjednoczonych wraz z publikacja
Shimpa i Sharmy. Zaproponowali oni pojg¢cie etnocentryzmu konsumenckiego
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na podstawie ogdlnego, wprowadzonego przez amerykanskiego etnologa i so-
cjologa, Williama G. Sumnera (1906), terminu ,.etnocentryzm”. Cho¢ Rey-
nolds, Falger i Vine (1987) podaja, ze zjawisko etnocentryzmu byto juz znane
dziewigtnastowiecznym antropologom, np. E. B. Tylorowi, sam termin zostat
zdefiniowany i po raz pierwszy uzyty wilasnie przez Sumnera w 1906 r. w je-
go ksiazce zatytutowanej Falkways (Brewer, Campbell, 1976). Wedlug niego
etnocentryzm oznacza ,,[...] taki poglad na sprawy, zgodnie z ktérym wtasna
grupa stanowi centrum wszystkiego i wszystkie inne gromady sa hierarchizo-
wane i oceniane w odniesieniu do niej” (Sumner, 1995, s. 16). Takie ujecie
etnocentryzmu stato si¢ bogatym Zrédiem hipotez dotyczacych orientacji
i postaw grupowych, ktére zostaty poddane empirycznej weryfikacji (por.
Buchanan, Cantril, 1953; Lambert, Klineberg, 1967; Klineberg, Zavalloni,
1969; Brewer, Campbell, 1976). Przez nastgpne dziesigciolecia pojgcie etno-
centryzmu podlegato ewolucjii w potowie dwudziestego wieku oznaczato juz
raczej reakcje cztowieka na réznice kulturowe niz — opisany przez Sumnera
— przypuszczalnie uniwersalny proces (Forbes, 1985). Terminu ,.etnocent-
ryzm” uzywano wig¢c na oznaczenie tendencji jednostki do bezmyS$lnego trwa-
nia przy znanych sposobach postgpowania i odrzucania obcych — jako z grun-
tu ztych. Akcentowano charakterystyczne dla oséb etnocentrycznych ocenianie
grup zewnetrznych wedtug wtasnych standardéw, a sam termin ,.etnocent-
ryzm” przeciwstawiano takim postawom, jak kosmopolityzm.

Adaptujac pojecie etnocentryzmu na grunt marketingu, Shimp i Sharma
definiuja etnocentryzm konsumencki jako ,,przekonania konsumentéw odnos-
nie do stusznos$ci, moralnosci kupowania produktéw zagranicznego pochodze-
nia” (1987, s. 280). Konsumenci wysokoetnocentryczni sa przekonani, ze
kupowanie produktéw importowanych jest zte, poniewaz — w ich pojeciu —
powoduje wzrost bezrobocia, ostabia krajowa gospodarke i w zwiazku z tym
jest niepatriotyczne. Osoby te w swoich zakupach pomijaja towary zagranicz-
ne, a wigc produkty oferowane przez grupy zewngtrzne. Inne zachowania
konsumenckie reprezentuja osoby niskoetnocentryczne. Poddajgq one produkt
zagraniczny niezaleznej ocenie i nie zwracaja uwagi na to, gdzie zostal on
wyprodukowany. Co wigcej, Shimp i Sharma (1987) przypuszczaja, ze pro-
dukt zagraniczny moze by¢ w tej grupie lepiej oceniany. Etnocentryzm konsu-
mencki pozwala wigc zrozumied, dlaczego w sytuacji zakupu jedne produkty
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sa akceptowane, a inne nie, i podobnie jak etnocentryzm rozumiany przez
Sumnera okre$la poczucie tozsamosci z wlasna grupa.

Badania eksperymentalne nad zjawiskiem etnocentryzmu konsumenckiego
przeprowadzone w stanach Zjednoczonych, Japonii i Europie Zachodniej
(Shimp, Sharma, 1987; Netemeyer, Durvasula, Lichtenstein, 1991) koncentro-
waty si¢ gtéwnie na jego aspekcie socjologiczno-demograficznym. Ich wyniki
potwierdzity stuszno$¢ teoretycznych zatozei Shimpa i Sharmy oraz wykazaty
wysoka rzetelnos¢ skonstruowanej przez nich skali CET do pomiaru tendencji
etnocentrycznych. Badania te nie podejmowaty jednak problematyki etnocen-
tryzmu konsumenckiego w jego psychologicznym wymiarze. Taka analizg
zjawiska etnocentryzmu zaproponowali dopiero Falkowski, Roznowski i Wit-
kowski (1996), dokonujac w tym celu polskiej adaptacji skali CET. Badania
te dotyczyly poznawczej reprezentacji towaréw polskich i zagranicznych
u konsumentéw w zaleznoS$ci od ich poziomu etnocentryzmu. Wyniki tych
badai pozwolily na psychograficzna charakterystyke oséb wysoko- i nisko-
etnocentrycznych w Polsce. Konsumenci, ktérzy uzyskali niskie wyniki
w skali CET, bardzo dobrze odrézniali firmy polskie od zagranicznych. Prze-
jawiali oni ostrg dyskryminacj¢ polskich towaréw i identyfikujac si¢ z zagra-
nica, wybierali produkty pochodzenia zagranicznego. Inaczej przedstawiata si¢
grupa z wysokimi wynikami na skali CET. Nie wystepowato tu ostre zrézni-
cowanie na firmy polskie i zagraniczne, a kategorie towaréw byly mocno
rozmyte. Osoby z tej grupy, nie odrzucajac produkcji zadnej z firm, wydawa-
ly si¢ otwarte na towary ré6znych marek. Wyniki uzyskane przez Falkowskie-
go, Roznowskiego i Witkowskiego réznig si¢ od wynikéw otrzymanych
w USA, Japonii i krajach Europy Zachodniej. Niskoetnocentryczni konsumen-
ci z tych krajéw nie przejawiali tak ostrej dyskryminacji produktéw krajo-
wych, a ich wysokoetnocentryczni rodacy wykazywali wigksza od polskich
konsumentéw preferencj¢ produktéw krajowych. Wyniki badan Falkowskiego
i wspétautorow wskazuja, ze etnocentryzm konsumencki kreuje obraz rzeczy-
wisto$ci rynkowej w reprezentacji poznawczej konsumentow, tworzac okreslo-
ny sposob widzenia danego produktu i emocjonalne nastawienie do niego.
Oznacza to, ze konsumenci o wysokim poziomie etnocentryzmu, negatywnie
nastawieni do produktéw zagranicznych, spostrzegaja je jako gorsze.
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II. CEL BADAN I HIPOTEZY

Celem badan jest blizsze poznanie zjawiska etnocentryzmu i wykazanie
korzysci plynacych z analizy tej tendencji konsumenckiej. Hipotezy badan
przedstawionych w tym artykule dotycza udziatu komponentu emocjonalnego
i poznawczego w postawach konsumenckich. Wydaje si¢ on rézny w zalez-
noS$ci od poziomu etnocentryzmu konsumentdéw oraz spostrzegania przez nich
produktéw jako rodzimych badZ zagranicznych. Zatozono wigc, ze intencja
zakupu towaréw, deklarowana przez konsumentéw wysoko- i niskoetnocen-
trycznych, moze by¢ zdeterminowana przez afekt lub poznanie, w zaleznoSci
od spostrzegania przez nich marki jako krajowej badZz zagranicznej.

Na postawe, bedaca wzglednie trwata ocena ludzi, obiektow i pojeé, skta-
daja si¢ trzy komponenty: element poznawczy, afektywny i behawioralny
(Katz, Stotland, 1959; Rosenberg, Hovland, 1960; Triandis, 1971). Komponent
poznawczy postawy stanowia przekonania i mysli konsumenta na temat atrybu-
téw produktu. Intencja zakupu zdeterminowana poznaniem jest wigc nastep-
stwem oceny pluséw i minuséw oraz przekonania o obiektywnych zaletach
okreSlonych marek. Na komponent emocjonalny postawy sktadajq si¢ reakcje
afektywne, czyli emocje i uczucia, ktére wzbudza okreSlony produkt. Intencja
zakupu w tym przypadku jest bardziej skutkiem uczué i wyznawanych warto-
Sci niz racjonalnego przekonania o zaletach produktu. Komponent behawioral-
ny postawy stanowia okreslone zachowania, czyli zakup danego towaru. Posta-
wy konsumentéw wobec produktéw moga by¢é wigc oparte na poznaniu. Re-
prezentuja je te osoby, u ktérych element poznawczy w intencji zakupu domi-
nuje nad emocjonalnym. Postawa tych konsumentéw jest w znacznej mierze
uzalezniona od poznania istotnych faktéw, takich jak obiektywna warto§¢
produktu. O postawach opartych na emocjach méwimy natomiast wtedy, gdy
komponent afektywny przewaza nad poznawczym. Wéwczas na decyzj¢ zaku-
pu wplywaja w gléwnej mierze uczucia i wartosci.

Konsumenci wysokoetnocentryczni preferuja towary pochodzenia krajowe-
go, kierujac si¢ gtéwnie zasada stlusznosci i moralnosci. Maja oni przekona-
nie, ze wybierajac produkt polski, postgpuja patriotycznie, przyczyniaja si¢
do wzmocnienia krajowej gospodarki i zmniejszenia bezrobocia. Intencja
zakupu produktu spostrzeganego jako polski u konsumentéw wysokoetnocen-
trycznych wydaje si¢ wigc w znacznej mierze zdeterminowana przez afekt.
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Wigkszy udziat poznania w decyzjach tej grupy konsumentéw ma prawdopo-
dobnie miejsce przy intencji zakupu produktu pochodzenia zagranicznego.
Konsumenci charakteryzujacy si¢ wysokim etnocentryzmem decyduja si¢ na
kupno zagranicznego produktu wéwczas, gdy zdajq sobie jasno sprawg z jego
obiektywnych zalet.

Odwrotnie przedstawia si¢ wplyw nastawienia emocjonalnego i poznania
na decyzje konsumentéw niskoetnocentrycznych. Osoby te preferuja produkty
pochodzenia zagranicznego i oceniaja je wyzej niz marki krajowe. Intencja
zakupu produktu spostrzeganego jako zagraniczny w tej grupie jest wigc
w znacznej mierze uwarunkowana przez afekt. Natomiast ich decyzja dotycza-
ca wyboru produktu pochodzenia krajowego jest prawdopodobnie zdetermino-
wana poznaniem, ktére w tym wypadku wydaje si¢ dominowaé nad nastawie-
niem emocjonalnym.

Powyzsze hipotezy mozna sformutowaé¢ w nastgpujacy sposob:

H1. W grupie os6b wysokoetnocentrycznych wptyw komponentu afektyw-
nego na intencj¢ zakupu produktu spostrzeganego jako polski bedzie wigkszy
niz komponentu poznawczego.

H2. W grupie os6b wysokoetnocentrycznych wptyw komponentu afektyw-
nego na intencj¢ zakupu produktu spostrzeganego jako zagraniczny bedzie
mniejszy niz komponentu poznawczego.

H3. W grupie os6b niskoetnocentrycznych wptyw komponentu afektywne-
go na intencje zakupu produktu spostrzeganego jako polski bedzie mniejszy
niz komponentu poznawczego.

H4. W grupie os6b niskoetnocentrycznych wptyw komponentu afektywne-
go na intencj¢ zakupu produktu spostrzeganego jako zagraniczny bedzie wigk-
szy niz komponentu poznawczego.

Z uwagi na niewielka ilo§¢ badan nad etnocentryzmem w Polsce, jak tez
na réznice w uzyskiwanych do tej pory wynikach, postawiono tez dwie do-
datkowe hipotezy, wynikajace z ogélnych zalozen etnocentryzmu konsumen-
ckiego:

H5. Osoby wysokoetnocentryczne bedg z wigkszym prawdopodobienistwem
wybieraty produkt spostrzegany jako polski.

H6. Osoby niskoetnocentryczne beda z wigkszym prawdopodobienstwem
wybieraty produkt spostrzegany jako zagraniczny.



68 ANETA MALISZEWSKA

III. METODA

1. Osoby badane

W badaniach wzigto udzial 100 os6b — 51 kobiet 1 49 megzczyzn. Ze
wzgledu na demograficzne wyznaczniki etnocentryzmu konsumenckiego bada-
niem zostaly objete osoby w ré6znym wieku, o ré6znym poziomie wyksztatce-
nia oraz miejscu zamieszkania. Wiek badanych wahat si¢ w granicach 18-80
lat (S§rednia 34 lata). 37% badanej grupy stanowily osoby w wieku 25-44 lat;
36% — osoby miode, do 24. roku zycia; 21% — badani majacy 45-64 lata,
najmniej liczebng grupa (6%) byly osoby starsze, powyzej 65. roku zycia.

Badani réznili si¢ pod wzglegdem wyksztalcenia: 22% miato nizsze wy-
ksztatcenie (podstawowe i zawodowe), 39% — wyksztalcenie Srednie i wyzsze.

Badanie zostalo przeprowadzone w réznych regionach Polski, zaréwno
w duzych miastach, jak i matych miejscowosciach. 58% badanych mieszkato
w miejscowoSciach ponizej 20 tys. mieszkaiicodw, pozostate 42% — w mias-
tach powyzej 20 tys. mieszkancow.

2. Narzedzia

W badaniu zostal uzyty zestaw bodzcéw w postaci werbalnych znakéw
towarowych istniejacych w Polsce produktéw spozywczych. W literaturze
przedmiotu odréznia si¢ werbalne znaki towarowe, czyli nazwy marek pro-
duktéw, od graficznych znakéw towarowych. Wedtug jednego z czesto stoso-
wanych w marketingu podziatéw produkty spozywcze naleza do grupy towa-
réw mato angazujacych (w przeciwieristwie do mocno angazujacych) (Park,
Young, 1983). Produkty mato angazujace sa tanie i czgsto kupowane, nato-
miast towary mocno angazujace — drogie i nabywane rzadko. Ze wzgledu na
che¢é ujecia wptywu etnocentryzmu na zachowania konsumenckie, dziesigciu
sedziow kompetentnych otrzymato listg trzydziestu werbalnych znakéw towa-
rowych z prosba, by je przyporzadkowali do jednej z dwdch kategorii: spo-
strzegany jako polski vs spostrzegany jako zagraniczny. Pewno$¢ wyboru
odpowiedniej kategorii mieli oni zaznaczy¢ na 11-punktowej skali (0-10),
gdzie 0 oznaczato zupelny brak pewnoSci wyboru, 5 — Srednia, natomiast 10
— najwigksza pewnos$¢ wyboru danej kategorii. Na podstawie opinii sedziow
kompetentnych wybrano szes$¢ niezaleznych werbalnych znakéw towarowych,
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przyporzadkowanych z najwigksza pewnoscig do jednej z dwdch kategorii.
Marki: Goplana, Lajkonik i Pudliszki spostrzegane byty przez s¢dziéw kom-
petentnych jako polskie, natomiast Cadbury’s, Dr. Oetker i Leibniz — jako
zagraniczne. Powyzsze werbalne znaki towarowe zastosowano jako bodZce
w pézniejszym badaniu, w ktérym traktowano je niezaleznie, nie parujac ich
ze soba. Obie ich kategorie wykorzystano w badaniu preferencji konsumen-
téw, na ktoére sktadato si¢ nastawienie do produktu danej marki oraz intencja
zakupu, czyli stopieit pewnoS$ci jego wyboru.

W celu okreslenia nastawienia do produktéw poszczegdlnych marek wyko-
rzystano dyferencjal semantyczny, sktadajacy si¢ z 14 par przeciwstawnych
przymiotnikéw. Poniewaz technika dyferencjatu semantycznego stuzy do
pomiaru znaczenia konotacyjnego, a nie denotacyjnego (Osgood, Suci, Tanne-
baum, 1957), objeta ona w badaniu jak najszersze skojarzenia dotyczace
produktéw poszczegdlnych marek, a wigc cechy nie zwigzane bezpoSrednio
z ich zastosowaniem lub uzyciem. Z tego wzgledu w opisywanym badaniu
obok bodZcéw smakowych uzyto w dyferencjale semantycznym réwniez bodz-
ce kojarzace si¢ wtérnie z badanymi markami. Znalazty si¢ w nim nast¢puja-
ce pary przymiotnikéw: tani-drogi, dobry-zty, dostgpny-niedostgpny, lubiany-
-nielubiany, ekonomiczny-nieekonomiczny, zdrowy-niezdrowy, wysokiej ja-
kosci-niskiej jakosci, potrzebny-niepotrzebny, popularny-niepopularny, wydaj-
ny-niewydajny, odzywczy-nieodzywczy, pociagajacy-odpychajacy, przyjemny-
-nieprzyjemny, skuteczny-nieskuteczny.

Poniewaz na oceng¢ sktadaja si¢ rézne komponenty (Breckler, 1984;
McGuire, 1985), powyzsze przymiotniki poddano analizie czynnikowej. Jej
celem bylo wyodrgbnienie dwdéch podstawowych elementéw, a mianowicie:

(1) przymiotnikéw odnoszacych si¢ do komponentu emocjonalnego, a wigc
tych, ktére opisuja reakcje afektywne, czyli emocje i uczucia wzbudzane
przez produkt danej marki;

(2) przymiotnikéw odnoszacych si¢ do komponentu poznawczego, a wigc
opisujacych reakcje poznawcze, czyli myS$li i przekonania o obiektywnych
zaletach okreslonych marek.

W celu wyodrebnienia czynnikéw zastosowano metod¢ czynnika gtéwnego
oraz metodg¢ rotacji typu Varimax z normalizacja Kaisera.

Z uwagi na cel badania, ktérym byto okreslenie wptywu afektu i poznania
na intencj¢ zakupowa badanych, zatozono wyodrgbnienie w analizie dwoch
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czynnikéw. Na pierwszy z nich ztozyty si¢ nastepujace przymiotniki: lubiany,
dobry, popularny, wysokiej jakosSci, przyjemny, dostepny i pociagajacy. Czyn-
nik ten nazwano emocjonalnym. Drugi, nazwany poznawczym, tworzyty przy-
miotniki: potrzebny, zdrowy, wydajny, odzywczy, ekonomiczny i skuteczny.
Przymiotnik ,,tani”, z powodu jego matej wartosci, nie zostat wiaczony do
zadnego z czynnikéw.

Tabele 1 i1 2 przedstawiaja catkowita wyjaSniona wariancj¢. Czynniki wy-
odrebnione przez analiz¢ czynnikowa prezentuje macierz rotowanych czynni-
kéw w tab. 3.

Suma ocen na skalach przymiotnikéw opisujacych afekt byta wskaznikiem
nastawienia emocjonalnego konsumenta do produktu okreslonej marki, nato-
miast suma wynikéw na skalach poznawczych — wskaznikiem komponentu

poznawczego.
Tab. 1. Catkowicie wyjasniona wariancja
Poczatkowe wartosci wiasnej
Czynnik ogdtem procent wariancji procent skumulowany
1 6,836 48,832 48,832
2 1,472 10,515 59,347
3 1,256 8,972 68,319
4 0,671 4,791 73,111
5 0,622 4,440 77,551
6 0,551 3,937 81,488
7 0,456 3,259 84,747
8 0,442 3,160 87,907
9 0,406 2,903 90,810
10 0,324 2,316 93,126
11 0,289 2,065 95,191
12 0,266 1,903 97,093
13 0,212 1,514 98,607
14 0,195 1,393 100,00
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Tab. 2. Calkowicie wyjasniona wariancja
Sumy kwadratéw tadunkéw Sumy kwadratéw tadunkéw
po wyodrgbnieniu po rotacji
Czynnik
. procent procent . procent procent
ogoétem . ogbélem .
wariancji | skumulowany wariancji skumulowany
1 6,416 45,829 45,829 4,494 32,104 32,104
2 0,960 6,858 52,687 2,882 20,584 52,687

Do dyferencjalu semantycznego, sktadajacego si¢ z 14 par przeciwstaw-

nych przymiotnikéw, dotaczono jeszcze jedng skale w celu okreslenia percep-

cji w aspekcie przynaleznos$ci testowanych produktéw do kategorii polski-za-

graniczny. Opisano ja nast¢pujaco: spostrzegany jako polski-spostrzegany jako

zagraniczny. Wszystkie powyzsze skale byty 7-punktowe (1-7) i na ich pod-

stawie konsument dokonywat oceny produktéw kazdej marki oddzielnie.

Tab. 3. Macierz rotowanych czynnikéw

Czynnik emocjonalny

Czynnik poznawczy

Lubiany 0,806 0,265
Dobry 0,775 0,257
Popularny 0,741 0,246
Wysokiej jakosci 0,710 0,312
Przyjemny 0,710 0,331
Dostepny 0,706 0,105
Pociagajacy 0,662 0,330
Potrzebny 0,469 0,672
Zdrowy 0,238 0,665
Wydajny 0,367 0,663
Odzywczy 0,258 0,634
Ekonomiczny 0,290 0,536
Skuteczny 0,433 0,523
Tani -1,266E-03 0,247
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Do badania intencji zakupu produktu, czyli stopnia pewnosci jego wyboru,
wykorzystano 7-punktowa pojedyncza skalg, gdzie 1 oznacza najmniejsze
intencje zakupowe produktu danej marki: ,,w ogéle bym nie kupit(-a)”, a 7
— najwigksze intencje zakupowe: ,,na pewno bym kupit(-a)”.

Do okreSlenia tendencji etnocentrycznych oséb badanych zastosowano
Skale Etnocentryzmu Konsumenckiego (Consumer Ethnocentric Tendencies
SCALE, nazwang skrétowo CETSCALE), bgdaca 17-itemowym kwestionariu-
szem typu Likerta. Do kazdego z twierdzenn osoba badana ustosunkowywata
si¢ na 7-punktowej skali, gdzie 1 oznacza brak zgody, 4 — umiarkowang
zgode, a 7 — caltkowitg zgode z treScig itemu. Suma poszczegdlnych ocen
byta wskaZnikiem poziomu tendencji etnocentrycznych u badanej osoby.

3. Organizacja i przebieg badan

Badania przeprowadzono indywidualnie w naturalnej sytuacji, w domu osoby
badanej. Po zapewnieniu o anonimowosci udzielanych odpowiedzi poproszono
badanych o wypetnienie krétkiej metryczki, na ktérg sktadaty si¢ informacje
dotyczace plci, wieku, wyksztalcenia i miejsca zamieszkania. Uwzglednienie
tych danych byto istotne ze wzgledu na istnienie demograficznych wyznacz-
nikéw etnocentryzmu konsumenckiego. Nastgpnie osoba badana byta proszona
o zaznaczenie intencji zakupu produktéw poszczegdlnych marek na 7-punkto-
wej skali. W drugiej cze¢sSci kwestionariusza, za pomoca dyferencjalu seman-
tycznego, do ktérego dodano skale ,,spostrzegany jako polski-spostrzegany jako
zagraniczny”’, konsumenci oceniali produkty kazdej marki oddzielnie w nast¢pu-
jacej kolejnosci: Goplana, Cadbury’s, Lajkonik, Dr. Oetker, Pudliszki, Leibniz.
Na koniec, po dokonanej ocenie produktéw, badanych poproszono o wypelnie-
nie Skali Etnocentryzmu Konsumenckiego (CETSCALE).

4. Analiza wynikow

Z uwagi na otrzymany w badaniu rozktad normalny etnocentryzmu, do
grupy wysokoetnocentrycznych zaliczono 30% konsumentéw o najwyzszym
wyniku w skali CET; 30% badanych charakteryzujacych si¢ najnizszym wyni-
kiem w tej skali stanowito grupg¢ os6b niskoetnocentrycznych.

Ocena i wyb6r produktu okreslonej marki przez konsumentéw wysoko-
i niskoetnocentrycznych sa w znacznej mierze zdeterminowane percepcja jej
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przynaleznosci do kategorii polski-zagraniczny, dlatego zbadano sposdb spo-
strzegania sze$ciu produktéw przez konsumentéw obu tych grup.

Wyniki wskazuja, iz wysoko- i niskoetnocentryczni konsumenci inaczej
spostrzegaja jedynie produkt marki Goplana. Osoby wysokoetnocentryczne
cze¢sSciej ocenialy t¢ marke jako polska, natomiast niskoetnocentryczne — cz¢$-
ciej jako zagraniczng. W obu grupach wystepuje zgodnos$¢ co do percepcji
pozostalych marek. Wysoko- i niskoetnocentryczni konsumenci spostrzegaja
marki Lajkonik i Pudliszki jako polskie, za§ Cadbury, Dr. Oetker i Leibniz
— jako zagraniczne. Z powyzszych wzgledow w analizie wynikéw badania
wykorzystano podziat dokonany przez sedziéw kompetentnych.

Otrzymane wyniki wskazuja na wystgpowanie réznic w intencji zakupu
produktéw spostrzeganych jako polskie i zagraniczne u os6b wysoko- i nisko-
etnocentrycznych. Stwierdzono istotng, pozytywna korelacj¢ migdzy wynikiem
w skali CET a intencja zakupu produktéw spostrzeganych jako polskie (kore-
lacja Pearsona = 0,345; p<0,001). Zaobserwowano réwniez negatywnga kore-
lacje migdzy poziomem etnocentryzmu a wyborem produktéw spostrzeganych
jako zagraniczne; nie byta ona jednak istotna statystycznie (korelacja Pearso-
na = -0,148; p = 0,142).

Tabela 4 przedstawia statystyki opisowe etnocentryzmu konsumenckiego
i intencji zakupu produktéw poszczegdlnych marek.

Tab. 4. Statystyki opisowe etnocentryzmu i intencji zakupu produktéw

Minimum | Maksimum | Srednia s?acrllcd?;:ie;\ilee z Ké);[?roni(;rlzwa_ Istotnosé

ETNOCENTRYZM KONSUMENCKI

‘ 17 | 119 | 73,58 ‘ 27.82310 0,889 0,408
INTENCJA ZAKUPU PRODUKTOW

Goplana 1 7 433 1,84804 1215 0,104

Cadbury’s 1 7 4,79 1,78826 1,607 0,011

Lajkonik 1 7 5,50 1,61120 2,218 0,000

Dr.Oetker 1 7 4,58 1,98061 1,733 0,005

Pudliszki 1 7 4,41 2,17002 1,881 0,002

Leibniz 1 7 3,73 2,02936 1,530 0,018
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Hipotezy sformutowane w tej pracy dotyczyly wyjasniania intencji zakupu
produktéw polskich i zagranicznych w grupie konsumentéw wysoko- i nisko-
etnocentrycznych. Przyjeto, ze wybodr okreslonego produktu moze by¢ zdeter-
minowany afektem. Woéwczas, decydujac si¢ na kupno towaru, konsument
kieruje si¢ gtéwnie uczuciami i uznawanymi przez siebie wartoSciami. Zato-
zono, ze taka sytuacja ma prawdopodobnie miejsce u os6b wysokoetnocen-
trycznych, decydujacych si¢ na kupno produktu spostrzeganego jako polski,
oraz niskoetnocentrycznych, wybierajacych towar pochodzenia zagranicznego.
Intencja zakupu moze tez by¢ nastepstwem poznania, a wigc przekonania
o obiektywnych zaletach danej marki. Przyjeto, ze dzieje si¢ tak, gdy konsu-
menci wysokoetnocentryczni decydujg si¢ na wybo6r towaru pochodzenia za-
granicznego i gdy osoby o niskim etnocentryzmie wybieraja produkt polski.
W celu zweryfikowania powyzszych hipotez i okreslenia wptywu zmiennych
niezaleznych na zmienna zalezna przetestowano modele przyczynowo-skutko-
we, stosujac analizg regresji. Wykazata ona, ze w przypadku, gdy produkt jest
spostrzegany jako polski przez konsumentéw wysokoetnocentrycznych, inten-
cja jego zakupu jest zdeterminowana afektem, a komponent emocjonalny
przewaza nad poznawczym. JeS§li produkt jest spostrzegany jako zagraniczny,
na decyzj¢ jego wyboru w tej grupie konsumentéw wigkszy wplyw ma pozna-
nie niz nastawienie emocjonalne.

Natomiast w grupie konsumentéw niskoetnocentrycznych intencja zakupu
obu rodzajéw produktéw jest zdeterminowana wigkszym udzialem elementu
poznawczego. Wptyw tego komponentu nie tylko przewyzsza afekt w wybo-
rze produktéw polskich, ale réwniez w decyzji zakupu produktéw pochodze-
nia zagranicznego.

Jak wynika z badania tylko afekt albo poznanie w sposéb istotny statys-
tycznie wyjasniaja intencje zakupowe. Nie jest wigc tak, ze oba komponenty
istotnie wyjaSniaja zmienna zalezna. Tabela 5 przedstawia intencje zakupu
produktéw polskich i zagranicznych w grupie os6b wysokoetnocentrycznych,
natomiast tabela 6 intencje zakupu tych samych produktéw u konsumentéow
niskoetnocentrycznych.
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Tab. 5. Intencja zakupu produktéw spostrzeganych
jako polskie i zagraniczne u konsumentéw wysokoetnocentrycznych

R-kwadrat F Istotnosé
Produkty 0,173 | 2,827 | 0,077 B t | Istotnos¢
polskie
AFEKT 0,468 | 1,994 0,056
POZNANIE | -0,085 | -0,361 0,721
R-kwadrat F Istotnos¢
Produkty 0332 | 6724 | 0,004 B t | Istotnos¢
zagraniczne
AFEKT 0,133 | 0,607 0,549
POZNANIE | 0,476 | 2,171 0,039
Tab. 6. Intencja zakupu produktéw spostrzeganych jako polskie
i zagraniczne u konsumentéw niskoetnocentrycznych
R-kwadrat F Istotnosé
Produkty 0225 | 3924 | 0,032 B ¢t | Istotnosé
polskie
AFEKT -0,055 | -0,180 0,858
POZNANIE | 0,520 1,699 0,101
R-kwadrat F Istotnos¢
Produkty 0257 | 4676 | 0018 B ¢ | Istotnosé
zagraniczne
AFEKT -0,513 | -1,974 0,059
POZNANIE | 0,783 3,010 0,006

V. DYSKUSJA WYNIKOW

Otrzymane wyniki pozwalajg na sformutowanie nastgpujacych stwierdzen:
wysoki etnocentryzm jest silnie zwigzany z wyborem produktéw spostrzega-
nych jako krajowe i odrzucaniem zagranicznej konkurencji. Konsumenci
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o wysokim etnocentryzmie czg¢s$ciej wybierali produkty polskie i pomijali
towary spostrzegane jako zagraniczne. Inaczej przedstawia si¢ sytuacja konsu-
mentéw z niskimi wynikami na skali CET. Osoby z tej grupy wydaja si¢
bardziej otwarte na towary réznych marek. Konsumenci niskoetnocentryczni,
tylko nieznacznie wyzej preferujac produkty spostrzegane jako zagraniczne,
nie przejawiaja ostrej dyskryminacji w stosunku do towaréw pochodzenia
krajowego. W przeciwienistwie do oséb wysokoetnocentrycznych odrzucaja-
cych produkty zagraniczne, konsumenci majacy niskie wyniki w skali CET
nie ignoruja polskich produktéw i sa bardziej tolerancyjni w swoich wybo-
rach. Nie zmienia to jednak faktu, ze osoby niskoetnocentryczne z wigkszym
prawdopodobiefistwem wybieraty produkt spostrzegany jako zagraniczny, cho¢
wybor ten nie byt tak bardzo zdeterminowany jak w grupie konsumentow
wysokoetnocentrycznych.

Wyniki te nie sg zaskakujace, cho¢ r6znig si¢ od rezultatéw badan prze-
prowadzonych w Polsce (Falkowski, Roznowski, Witkowski, 1996); sa jednak
zgodne z wynikami badai otrzymanych w stanach Zjednoczonych, Japonii
1 Europie Zachodniej (Shimp, Sharma, 1987; Netemeyer, Durvasula, Lichten-
stein, 1991). Wyniki badan przedstawionych w tym artykule odzwierciedlaja
bowiem spoleczno-ekonomiczne zmiany, jakie zaszty w Polsce w ciggu ostat-
nich lat. Z pewnoScia nie bez znaczenia bylo lansowanie w tym czasie pro-
dukcji krajowej, wyrazajace si¢ w ogdlnej strategii narodowej ,,Teraz Polska”
i hastach ,,Dobre, bo polskie”. Badania te potwierdzaja zmian¢ poznawczej
reprezentacji preferencji konsumentéw w aspekcie etnocentryzmu i zwigzane
z tym poczucie przynalezno$ci narodowej i patriotyzm Polakéw.

Decyzje konsumentéw wysoko- i niskoetnocentrycznych réznig si¢ réw-
niez, gdy rozpatrzymy wpltyw komponentu emocjonalnego i poznawczego
postawy konsumenckiej na intencje zakupu produktéw polskich i zagranicz-
nych. Konsumenci wysokoetnocentryczni, kupujac produkty polskie, kieruja
si¢ w gtéwnej mierze emocjami i warto$ciami. O decyzji zakupu produktu
zagranicznego w tej grupie konsumentéw decyduje natomiast element po-
znawczy. Z kolei wszystkie wybory osob niskoetnocentrycznych, bez wzgledu
na to, czy zostanie zakupiony przez nie towar polski czy zagraniczny, sa
nastepstwem logicznej analizy atrybutéw produktéw i przekonania o ich
obiektywnych zaletach. Wysoki etnocentryzm wigze si¢ wig¢c nie tylko z za-
kupem produktéw krajowych, ale réwniez z emocjonalnym nastawieniem do
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nich. Niskoetnocentryczni konsumenci, w przeciwienistwie do oséb z wysoki-
mi wynikami na skali CET, sa nie tylko otwarci na towary wszystkich marek,
ale réwniez bardziej racjonalni w swoich wyborach.

Wyniki tych badaii dowodza trafnosci segmentacji rynku na konsumentéw
wysoko- 1 niskoetnocentrycznych. Okazuje si¢ to szczegdlnie wazne przy
wprowadzaniu na rynek nowego produktu oraz w dziatalno$ci marketingowej
zorientowanej na tworzenie strategii promocyjno-reklamowych. Rezultaty tych
badan dostarczaja pewnych sugestii odnos$nie do koncepcji reklamy produktéw
krajowych i zagranicznych, ktérych odbiorcami sg konsumenci wysoko- i nis-
koetnocentryczni. Poniewaz wysoki etnocentryzm konsumencki jest silnie
zwigzany z odrzucaniem zagranicznej konkurencji, mozna stwierdzié, ze
wprowadzenie polskiego produktu do segmentu 0s6b wysokoetnocentrycznych
jest sprawg prostsza niz zaprezentowanie tej samej grupie konsumentéw towa-
ru zagranicznego. Reklama produktu krajowego, skierowana do konsumentéw
z wysokimi tendencjami etnocentrycznymi, powinna podkresla¢ jego rodzima
produkcje, a takze réwniez apelowa¢ do emocji i warto§ci konsumentow.
W przeciwienistwie do kosumentéw wysokoetnocentrycznych, osoby o niskich
wynikach na skali CET nie dyskryminuja zadnych marek i jedynie nieznacz-
nie preferuja zagraniczna produkcje. Poniewaz sg oni tolerancyjni w swoich
wyborach, mozliwe i do$¢ tatwe wydaje si¢ wprowadzenie do tego segmentu
nie tylko zagranicznego produktu, ale réwniez towaru krajowego. Mozna wigc
powiedzie¢, ze polskie firmy juz w punkcie wyjscia maja przewage nad fir-
mami zagranicznymi w konkurencji na polskim rynku. Wprowadzajac produk-
ty zagraniczne do segmentu konsumentéw wysoko-, jak i niskoetnocentrycz-
nych, nalezy pamig¢ta¢ o koncentracji na poznawczych aspektach reklamy.
Zapewnianie o wysokiej jakoSci proponowanego towaru i przekonanie konsu-
menta o jego walorach moze okazaé sie skuteczne zaréwno w grupie konsu-
mentéw niskoetnocentrycznych, jaki wysokotenocentrycznych, ktérzy decydu-
jac si¢ na kupno towaru zagranicznego kieruja si¢ gléwnie poznaniem.
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AFFECT AND COGNITION IN CONSUMER ETHNOCENTRISM

Summary

This article examines purchase intention of products perceived as Polish or foreign among
consumers with high and low levels of ethnocentrism. The author focuses on the affective and
cognitive components of the attitude toward the products and their influence on purchase
intentions. 100 people completed the study. The respondents ranged in age from 18 to 80,
approximately half were men. Six different brands of packaged goods were used in the study.
Three of them had names that were perceived as Polish; the other three products were per-
ceived as foreign. The results of this study show a greater influence of the affective component
on purchase intention. This was observed however only among consumers with high level of
ethnocentrism and also when they perceived products to be Polish. A greater influence of
cognition on purchase intention was observed among respondents with high level of consumer
ethnocentrism and when they perceived products to be foreign. Also among consumers with
low ethnocentrism regardless of the perceived origin of the products.

Translated by Konrad Janowski

Key words: consumer ethnocentrism, affect, cognition, purchase intention, verbal trademarks.



