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PRZYCZYNY KUPOWANIA POLSKICH PRODUKTOW
W KONTEKSCIE PROSUMPCYJNEJ AKTYWNOSCI NABYWCOW!

Streszczenie. W artykule przedstawiono wybrane aspekty etnocentryzmu,
w tym jego przyczyny. Ukazano je w kontek$cie prosumpcyjnym, wskazujac na
istotng role dwoéch trendéw konsumenckich, ktore coraz czesciej wzajemnie si¢
przenikaja. Sformutowano dwie hipotezy badawcze, ktore poddano weryfikacji
podczas badan empirycznych. Dane pierwotne zebrano wykorzystujagc metode
badania ankietowego. Poddano je analizie statystycznej, w ktorej zastosowano
metode analizy czynnikowej. Jej wyniki pozwolily na wyodrgbnienie trzech
segmentoOw respondentbw. Dwa z nich obejmowaly osoby o cechach
specyficznych takze dla prosumentow, czyli szczegdlnie cenne dla polskich
oferentow. Obie hipotezy zostaty potwierdzone.

Stowa kluczowe: etnocentryzm, produkt, prosumpcja, nabywca finalny.

REASONS OF BUYING OF POLISH PRODUCTS IN THE CONTEXT OF
PROSUMPTION ACTIVITY OF FINAL BUYERS

Summary. In the article the chosen aspects of ethnocentrism including its
reasons were presented in the prosumption context. The important role of both
consumption trends was underlined. 2 research hypotheses were formulated and
verified during empirical studies. The method of questionnaire survey was used
for gathering primary data. The method of factor analysis was used for analysing
gathered data. Its results allowed for indicating 3 segments of respondents. Two of
them included persons with features specific for prosumers. They are very
valuable for Polish offerers. The both hypotheses were confirmed.

Keywords: ethnocentrism, product, prosumption, final buyer.

! Artykut przygotowany w ramach projektu badawczego 2013/11/B/HS4/00430, finansowanego przez NCN.



10 A.L Baruk

1. Wprowadzenie

Zachowania rynkowe wspotczesnych nabywcow finalnych charakteryzuja si¢ duza
réznorodno$cig i zmiennos$cig. Staja si¢ tym samym coraz mniej przewidywalne, co utrudnia
ich skuteczne ksztaltowanie przez oferentow. Co wigcej, zachowania do niedawna majace
charakter rutynowy, zaczynaja nabiera¢ cech ztozonych zachowan emocjonalnych. Mimo
wyraznie widocznego wzrostu zroznicowania 1 zlozono$ci dziatan rynkowych
podejmowanych przez nabywcéw, mozna zauwazy¢ pewne podobienstwa migdzy nimi,
wyznaczajace tzw. trendy konsumenckie.

Jednym z nich jest etnocentryzm konsumencki, definiowany najogoélniej jako
preferowanie rodzimych produktow i oferentow?. Podobnie jak etnocentryzm?, z ktérego sie
wywodzi 1 moze mie¢ on rdézne natezenie. W skrajnym przypadku (radykalnego
etnocentryzmu) za jedyne godne uwagi uwaza si¢ rodzime produkty, nie dostrzegajac zalet
innych ofert. W kontek$cie obecnych zjawisk spoleczno-politycznych zachodzacych
w Europie, zwlaszcza migracji setek tysigcy uchodzcow i, bedacych jej nastgpstwem,
odradzajacych sie postaw nacjonalistycznych?, trend ten odgrywa coraz wicksza role. Do
niedawna byl on rozpatrywany raczej na tle procesow globalizacyjnych, natomiast
wspomniane wydarzenia nadajg mu nowego znaczenia. Nie prowadzg jednak do zmiany jego
podstawowych cech, do ktorych nalezy zaliczy¢ wybieranie przez nabywcéw produktow

wytworzonych przez rodzimych producentow?.

2 Cze$é autorow (w tym tworcy metody pomiaru poziomu etnocentryzmu za pomocg skali CETSCALE) uwaza,
ze wybieranie produktow wytworzonych poza granicami ojczystego kraju jest wrecz niemoralne, gdyz szkodzi
jego gospodarce, prowadzac do bezrobocia itd. (por. T.A. Shimp, S. Sharma: Consumer Ethnocentrism:
Construction and Validation of the CETSCALE. “Journal of Marketing Research” Vol. 24, 1987, pp. 280-289).

3 Etnocentryzm jest definiowany jako wiara, iz standardy moralne, zwyczaje, postawy i inne warto$ci
charakterystyczne dla okreslonej kultury majg przewage nad analogicznymi warto$ciami cechujacymi pozostate
kultury (por. G. Bailey, J. Peoples: Essentials of Cultural Anthropology. Wadsworth Cengage Learning, Belmont
2014, p. 15). Takie podejscie powoduje, ze ludzie oceniaja innych przez pryzmat rodzimej kultury, z ktorg si¢
identyfikuja, co jest do pewnego stopnia naturalng postawg kazdego czlowieka (por. M.E. Guffey, D. Loewy:
Essentials of Business Communication. South-Western Cengage Learning, Mason 2013, p. 19).

4 Moze to potegowaé zachowania polegajgce na rezygnacji z kupowania produktéw pochodzacych
z konkretnego kraju lub grupy krajow (tzw. effect animosity, o ktorym pisza m.in. P. Riefler, A. Diamanto-
poulos: Consumer animosity: a literature review and a reconsideration of its measurement. “International
Marketing Review” Vol. 24, No. 1, 2007, pp. 87-119; M. Rose, G.M. Rose, A. Shoham: The impact of consumer
animosity on attitudes towards foreign goods: a study of Jewish and Arab Israelis. “Journal of Consumer
Marketing” Vol. 26, No. 5, 2009, pp. 330-339). ,,.Bojkotowanie” produktéw z okreslonego kraju odrdznia te
zachowania od zachowan zwigzanych z etnocentryzmem konsumenckim, ktoére polegaja na rezygnowaniu
z nabywania obcych produktoéw, niezaleznie od kraju ich pochodzenia.

> Dokonywanie takiego wyboru jest $ciSle zwigzane z tzw. efektem kraju pochodzenia (o ktorym pisza
m.in. G. Chryssochoidis, A. Krystallis, P. Perreas: Ethnocentric beliefs and country of origin (COO) effect.
“European Journal of Marketing” 2007, Vol. 41, No. 11/12, pp. 1518-1544; M.C. Vassela, P.D. Fountain,
U.K. Fountain, Consumer ethnocentrism, patriotism, global openness and country of origin effect: A literature
review, Annual Conference. Las Vegas 2010, pp. 868-882).
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Trendy konsumenckie moga stanowi¢ odrgbne zjawiska rynkowe lub wspotistnie¢ ze
sobal. W praktyce coraz czesciej obserwuje si¢ ich przenikanie sic. Mozna o nim mowié
chociazby w przypadku etnocentryzmu i prosumpcji’. Konsekwencja tego zjawiska moze by¢
powstawanie swego rodzaju subtrendow. Nalezag do nich chociazby etnocentryzm
prosumpceyjny i prosumpcja etnocentryczna. Pierwszy z nich polega na wyrdznianiu przez
nabywcow ojczystych produktow i1 innych elementow oferty, przez wiaczanie si¢ w ich
przygotowywanie, natomiast drugi wigze si¢ z aktywnym uczestniczeniem nabywcow
w kreowaniu ofert rodzimych producentéw z pobudek etnocentrycznych. Jak wida¢, oba
wymienione subtrendy sg sobie bliskie, gdyz opieraja si¢ na wysokim poziomie rynkowej
aktywnos$ci nabywcoéw uzewnetrzniajacych ja w odniesieniu do rodzimych ofert. Nie sg
jednak tozsame. W przypadku obu z nich korzysci odnosza zaréwno producenci®, jak
i nabywcy. Rodzimi oferenci zyskuja bowiem aktywne wsparcie ze strony etnocentrycznie
nastawionych odbiorcow, ktorych oczekiwania, zwigzane m.in. z wyrdznianiem polskich
ofert, sg lepiej spelnione dzieki takiej wspotpracy niz w przypadku jej braku.

Uwzgledniajgc  wspomniane, dynamiczne zmiany zachodzagce w  otoczeniu
przedsigbiorstw, mozna przyja¢, ze zmienia si¢ zakres przyczyn kupowania rodzimych
produktow 1 sposob postrzegania takich zachowan rynkowych. Wydaje si¢, ze zyskuja one
coraz wigksza akceptacje w polskim spoleczenstwie. W literaturze przedmiotu nie
rozpatrywano przejawow etnocentryzmu konsumenckiego w kontekscie aktywnosci
prosumpcyjnej, zawezajac go przede wszystkim do nabywania rodzimych produktow”’.
Okre$lenie powodéw podejmowania etnocentrycznych decyzji rynkowych moze utatwié
polskim oferentom m.in. budowanie §wiadomoéci rynkowej nabywcow!'? oraz pozyskiwanie

ich wsparcia jako prosumentéw spetniajgcych role kluczowych partneréw marketingowych.

¢ Wspotwystepowanie do glownych cech trendu zalicza J. Tkaczyk: Trendy konsumenckie i ich implikacje
marketingowe, ,,Handel Wewnetrzny” nr maj-czerwiec, 2012, s. 126-134.

7 Prosumpcja polega na wspodtpracy producentdow i nabywcow, czego efektem sg produkty (o prosumpcji
w odniesieniu do produktéw pisza m. in. G. Ritzer, P. Dean, N. Jurgenson: The Coming of Age of the Prosumer.
“American Behavioral Scientist” Vol. 56, No. 4, 2012, pp. 379-398; D. Tapscott: Growing up digital: How the
Net generation is changing your world. McGraw-Hill, New York 2008; E. Szul: Prosumpcja jako aktywnosc¢
wspofczesnych  konsumentéw — uwarunkowania 1 przejawy, https://www.ur.edu.pl/file/43403/29.pdf
(03.05.2016)) lub inne elementy oferty marketingowej lepiej spetniajace oczekiwania odbiorcow wystepujacych
w roli ich wspotkreatorow.

8 Dotyczy to producentow z danego kraju, natomiast oczywiscie stanowi duze wyzwanie dla oferentéw z innych
panstw. Etnocentryzm nabiera szczegdlnego znaczenia w przypadku przedsigbiorstw ponadnarodowych
(tzw. multi-cultural) istotnie wplywajac na ich decyzje rynkowe (por. M.S. Akdogan, S. Ozgener, M. Kaplan,
A. Coskun: The Effects of Consumer Ethnocentrism and Consumer Animosity on the Re-Purchase Intent: the
Moderating Role of Consumer Loyalty. “Emerging Markets Journal” Vol. 2, 2012, pp. 1-12).

® Por. m.in. D. Siemieniako, K. Kubacki, E. Glifska, K. Krot: National and regional ethnocentrism: a case study
of beer consumers in Poland. “British Food Journal”, Vol. 113, Iss. 3, 2011, pp. 404-418; A. Szromnik,
E. Wolanin-Jarosz: Ethnocentric Attitudes and Buying Decisions of Poles and Hungarians — the Essence and
Measurement with the Use of Cetscale Analysis. “Polityki Europejskie, Finanse i Marketing” Vol. 10, No. 59,
2013, pp. 717-728; M.N. Shankarmahesh: Consumer ethnocentrism: an integrative review of its antecedents and
consequences. “International Marketing Review” Vol. 23, No. 2, 2006, pp. 146-172.

10 W literaturze przedmiotu jako jedng z kluczowych cech charakteryzujacych prosumentdw wymienia sie
,oycie §wiadomym uczestnikiem rynku” (por. m.in. K. Rieder, G.G. VoB: The Working Customer — an
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Dlatego do podstawowych celow niniejszego artykutu nalezy zaliczy¢:

1) okreslenie przyczyn kupowania polskich produktow przez respondentdw,

2) wyodrebnienie segmentéw respondentow ze wzgledu na powody kupowania przez
nich polskich produktow,

3) wskazanie znaczenia postaw 1 zachowan etnocentrycznych w prosumpcyjnym
aktywizowaniu nabywcow.

W procesie realizacji wymienionych celow weryfikacji poddano dwie nastepujace

hipotezy badawcze:
H1 — kupowanie polskich produktow jest przejawem zacofania nabywcow,
H2 — kupowanie polskich produktow jest przejawem nowoczesnosci nabywcow.

2. Ogolna charakterystyka badan empirycznych

Dazac do osiagnigcia celow badawczych 1 zweryfikowania zwigzanych z nimi hipotez
badawczych, przeprowadzono badania ankietowe!! wsréd 460 polskich, petnoletnich
nabywcow finalnych!2. Miaty one charakter bezposredni, wymagajacy osobistego kontaktu
badacza z badanymi podmiotami. Badania zostaty przeprowadzone w 2015 roku. Do analizy
statystycznej zakwalifikowano 431 poprawnie wypelnionych kwestionariuszy. W ramach
wspomnianej analizy wykorzystano metod¢ analizy czynnikowej, ktorg zastosowano w celu
redukcji liczby zmiennych, wptywajacych na badang kategori¢ (czyli opinie respondentow na
temat przyczyn kupowania polskich produktéw), oraz w celu wykrycia wewnetrznych,
ukrytych wspotzaleznosci w zwigzkach pomiedzy tymi zmiennymi. Do wyodrebnienia
czynnikow zastosowano metode gtownych skladowych. Okreslenia liczby czynnikow
wspolnych dokonano za pomoca techniki kryterium Kaisera, natomiast rotacje czynnikow
przeprowadzono dzigki znormalizowanej metodzie varimax. W ramach czynnikow
wyodrgbniono zmienne o najwyzszych ladunkach czynnikowych wzgledem danych
czynnikow (> 0,6)".

Emerging New Type of Consumer. “Journal Psychologie des Alltagshandelns/Psychology of Everyday Activity”
Vol. 3, No. 2, 2010, pp. 2-10).

1 Poprzedzono je wywiadami nieustrukturalizowanymi przeprowadzonymi wsrdod 50 oséb. Pozwolity one
m.in. na wyodrebnienie 14 stwierdzen odzwierciedlajacych przyczyny kupowania polskich produktow, ktore
zostaty poddane dalszym badaniom.

12 Zastosowano nielosowy dobdr proby.

13 Por. H. Abdi, L.J. Williams: Principal component analysis. “Wiley Interdisciplinary Reviews: Computational
Statistics” Vol. 2, Iss. 4, 2010, pp. 433-459.
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3. Przyczyny kupowania polskich produktow w opiniach respondentow

W celu zidentyfikowania opinii respondentéw, odzwierciedlajacych przyczyny kupowania
polskich produktéw, poproszono ich o okre$lenie stopnia zgodnos$ci z kazdym, z 14
sugerowanych stwierdzen w pigciostopniowej skali Likerta, gdzie 5 oznaczalo zdecydowanie
tak, 4 —raczej tak, 3 — ani tak, ani nie, 2 — raczej nie i 1 — zdecydowanie nie.

W wyniku przeprowadzonej analizy czynnikowej z pierwotnego zbioru 14 zmiennych
otrzymano trzy gtowne sktadowe, ktore zawieraly znaczng czes$¢ informacji pochodzacych ze
zmiennych pierwotnych, wyjasniajgc ponad potowe zmiennosci ogolne;.

Jak wynika z tabeli 1, wyodrebnione trzy gtowne sktadowe (czynniki), majgce najwigksze
znaczenie, jesli chodzi o przyczyny kupowania polskich produktow, wyjasniaty lacznie
54,916% zmiennos$ci uktadu. Pierwsza z nich, o najwigkszej warto$ci wlasnej (2,891),
wyjasniata 20,652% zmiennosci ogolnej, natomiast ostatnia, 0 najmniejszej wartosci wiasnej
(2,170), wyjasniata 15,502% tej zmienno$ci. Uzyskane wyniki $wiadcza o wadze
wyodrgbnionych sktadowych dla respondentéw. Warto zwrdci¢ uwage na to, ze migdzy
warto$ciami wlasnymi, podobnie jak miedzy udzialtami wartosci wlasnych w ogodlnej
wariancji, wystepuja relatywnie niewielkie rdéznice, co wskazuje na brak zdecydowanie
wiodacych przyczyn kupowania polskich produktow.

Tabela 1

Interpretacja sktadowych gltéwnych, uzyskanych dla grupy zmiennych, okreslajacych
przyczyny kupowania polskich produktéw

. Wartosci wlasne , L
Wyodrebnione % ogotu wartosci Skumulowane %
. sktadowych . ,
sktadowe gtowne , wiasnych (wariancji) warto$ci wlasnych
gléwnych

1 — czynnik zacofania 2,891 20,652 20,652

2 — czynnik nowoczesnos$ci 2,627 18,762 39,414

3 — czynnik emocjonalno$ci 2,170 15,502 54,916

Zrodto: Opracowanie wlasne.

Z przeprowadzonej analizy czynnikowej wynika, ze dla pierwszego czynnika uzyskano
dodatnie tadunki czynnikowe o przyjetej wartosci kwalifikacyjnej réwnej lub wigkszej od 0,6
dla pigciu zmiennych (co ilustruje tabela 2). Mialy one raczej wydzwigk negatywny,
zwlaszcza trzy z nich, dla ktorych wartosci tadunkow przekroczyty granice 0,7. Odnosity si¢
bowiem do braku perspektywicznego myslenia, nietolerancji, a nawet zacofania nabywcow.
Nieco inny charakter miaty dwie zmienne, ktére w ramach tego czynnika miaty mniejsze
fadunki czynnikowe. Wigzaty si¢ one bowiem z brakiem dbatosci o losy gospodarek innych
krajow 1 niskim statusem materialnym nabywcow.

Z kolei druga wyodrgbniona sktadowa gléwna obejmowata cztery zmienne, ktére miaty
wyraznie pozytywny wydzwiek. W przypadku dwoch z nich warto$ci tadunkow byty prawie

takie same, przy czym byty one jednoczes$nie znacznie wigksze od wartosci fadunkéw dwoch
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pozostatych zmiennych, nalezacych do tego czynnika. Chodzi tutaj o dbato$¢ nabywcow
o wilasne dobro 1 polska gospodarke. Mozna zatem wnioskowaé, ze troska o swoje interesy
dla tej grupy osob $cisle wigze si¢ z podobnymi uczuciami wobec stanu rodzimej gospodarki.
Do drugiego czynnika nalezaly takze dwie inne zmienne o zdecydowanie pozytywnym
wydzwigku, czyli wysoki poziom rynkowej $wiadomos$ci oraz cieple uczucia wobec
ojczyzny. Mozna wigc przyja¢, ze odzwierciedleniem wysokiego poziomu $wiadomosci
rynkowej jest dostrzeganie wlasnego dobra w przyczynianiu si¢ do dobra ogdlnego, a tym
samym myslenie w kategoriach ,,my”, a nie ,,ja”.

Natomiast trzeci czynnik obejmowal trzy zmienne, z ktoérych dwie miaty wyraznie
emocjonalny charakter, wskazujgce na istotne znaczenie uczu¢ w podejmowaniu decyzji
zakupowych. Fakt, ze w ramach tej sktadowej gtownej znalazto si¢ takze perspektywiczne
mys$lenie nabywcow pokazuje, ze patrzenie w przysztos¢ jest nie tylko zwigzane
z racjonalnym podejsciem do swoich dzialan, ale takze wynika z kierowania si¢ w nich
okreslonymi uczuciami, ma zatem takze wymiar emocjonalny.

Trzy wyodrgbnione sktadowe glowne nie tylko odzwierciedlaja grupy przyczyn
kupowania polskich produktéw, ale jednocze$nie pozwalaja na dokonanie podziatu
respondentéw na trzy segmenty osob kierujacych si¢ w swoich wyborach rynkowych tymi
aspektami (tabela 3). Mozna wigc stwierdzi¢, ze zarowno hipoteza H1, jak i hipoteza H2
zostaly potwierdzone. Istnieje bowiem segment nabywcoéw, w przypadku ktorych kupowanie
polskich produktow jest przejawem negatywnych zjawisk, w tym ich skupiania si¢ na
biezacych sprawach czy wrecz zacofania. Istnieje takze grupa odbiorcow obejmujgca drugi
itrzeci z wyodrebnionych segmentdéw, ktorych wysoki poziom $wiadomosci rynkowej
znajduje odzwierciedlenie w dbalosci o wlasne interesy przez troske o stan polskiej
gospodarki.

Tabela 2
Wyodrebnione sktadowe gtowne, uzyskane dla grupy zmiennych
okreslajacych przyczyny kupowania polskich produktow

Analizowane zmienne okreslajace wskazywane Wartosci fadunkow
przez respondentdw analizowanych zmiennych
przyczyny kupowania polskich produktow 1 2 3
Brak perspektywicznego my$lenia nabywcow ,802 ,041 -,046
Nietolerancja nabywcow 793 -,066 ,076
Zacofanie nabywcow 725 ,121 -,038
Brak dbato$ci nabywcow o gospodarki innych krajow ,081 -,012 ,221
Niski poziom zamozno$ci nabywcow ,025 -,037 421
Brak zgody nabywcow na procesy globalizacyjne ,435 ,228 ,373
Dbato$¢ nabywcoé4w o swoje dobro -,023 J77 ,145
Dbalo$¢ nabywcow o polska gospodarke ,079 J75 ,094
Duza §wiadomo$¢ rynkowa nabywcow -,049 701 ,269
Pozytywne uczucia nabywcodw wobec Polski jako kraju ,099 ,078 ,193
Sentymentalizm nabywcow ,130 ,178 727
Perspektywiczne mys$lenie nabywcow ,100 ,104 ,052
Podatnos¢ nabywcow na kampanie promujace Polske i polskie produkty ,066 ,384 ,023
Podkreslanie przez nabywcoéw swojej polskosci ,024 ,456 ,561

Zrédto: Opracowanie wlasne.
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Tabela 3
Podziat respondentdéw na podstawie przyczyn kupowania polskich produktow
Segment Charakterystyka segmentow
- Brak perspektywicznego myslenia nabywcow
1 - Nietolerancja nabywcow

- Zacofanie nabywcow
- Brak dbatosci nabywcdw o gospodarki innych krajow
- Niski poziom zamozno$ci nabywcoOw
- Dbatos$¢ nabywcow o swoje dobro
2 - Dbatos$¢ nabywcow o polska gospodarke
Nowocze$ni etnocentry$ci - Duza §wiadomos$¢ rynkowa nabywcow
- Pozytywne uczucia nabywcéw wobec Polski jako kraju

Egocentryczni tradycjonalisci

3 - Sentymentalizm nabywcow
- Perspektywiczne myslenie nabywcow

Rozwojowi tradycjonalisci | Podatnos¢ nabywcow na kampanie promujgce Polske i polskie produkty

Zrédto: Opracowanie wlasne.

Co prawda cechy drugiego z wyodrgbnionych segmentéw wskazuja na nowoczesny
sposob myslenia jego reprezentantow, ale wydaje si¢, ze ten sposob myslenia charakteryzuje
rowniez uczestnikow trzeciego segmentu. Pozornie przeczy temu wnioskowi sentymentalizm,
ktory jest jednym z jego wyrdznikdéw, jednak w potaczeniu z perspektywicznym mysleniem
nabiera on innego wydzwigku. Chodzi bowiem raczej o przyszioSciowe myslenie bez
zrywania z tradycyjnymi warto$ciami kluczowymi dla danej kultury narodowej, ktore sa
ponadczasowe 1 sprzyjaja rozwojowi, zamiast go hamowac.

Znajomos$¢ tych zagadnien z pewno$cig moze utatwi¢ polskim oferentom skuteczne
oddziatywanie na nabywcow, zmierzajace do zachgcania ich do kupowania polskich
produktow, ale takze do wiaczania si¢ w przygotowywanie ich oraz pozostalych elementow
oferty marketingowej. Z badan przeprowadzonych w ramach tego samego projektu
badawczego wynika bowiem, ze wsréd nabywcow istnieje segment 0sob charakteryzujacych
si¢ gotowoscig do aktywnego uczestniczenia w procesie kreacji marketingowej, dotyczacej
polskich produktéw i ich promowania (tabela 4).

Biorgc pod uwage wyodrebnione we wczesniejszej czg¢sci niniejszego artykutu segmenty,
mozna stwierdzi¢, ze szczegOlnie cenne, jako potencjalni wspotkreatorzy oferty, sa osoby
z segmentow drugiego 1 trzeciego (tabela 3). Reprezentantow obu tych segmentoéw cechuja
bowiem otwarto$¢ i skupianie si¢ na przysztosci, co $wiadczy o ich wysokim poziomie
swiadomosci rynkowej. Cechy te ma jednoczesnie kazdy prosument, jako aktywny uczestnik
rynku dostrzegajacy szanse realizacji wlasnych oczekiwan przez wilaczanie si¢ w osigganie
wspolnych dazen spotecznos$ci, do ktorej nalezy. Dlatego w przypadku tych osob oferenci
powinni spelnia¢ przede wszystkim rol¢ inicjatorow aktywnos$ci prosumpcyjnej. Natomiast
w przypadku segmentu pierwszego rolg oferentow powinno by¢ przede wszystkim
edukowanie, dzigki ktéremu mozliwe byloby przeksztalcenie jego reprezentantow

w nowoczesnych etnocentrystow i/lub rozwojowych tradycjonalistow.
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Tabela 4
Podziat respondentdw na podstawie ich oczekiwan wobec dostepnej na rynku oferty

Segment Charakterystyka segmentoéw wynikajaca z oczekiwan ich reprezentantow

- Chciatbym/tabym, aby nabywcy w innych krajach lepiej postrzegali produkty wytworzone w Polsce

1 - Chcialbym/fabym, aby produkty wytworzone w Polsce byty chetniej kupowane w krajach spoza
Unii Europejskiej

- Chcialbym/tabym, aby produkty wytworzone w Polsce byly chetniej kupowane w innych krajach
Unii Europejskiej

- Chcialbym/fabym, aby na polskim rynku funkcjonowaty wytacznie sklepy nalezace do polskich
wiascicieli

2 - Chcialbym/fabym, aby na polskim rynku przewazaty produkty wytworzone w Polsce

- Chcialbym/fabym, aby na polskim rynku funkcjonowaty przewaznie sklepy nalezace do polskich
wiascicieli

- Chcialbym/fabym, aby na polskim rynku byty dostepne jedynie produkty wytworzone w Polsce

- Chciatbym/tabym, aby polscy nabywcy kupowali tylko produkty wytworzone w Polsce

- Chcialbym/tabym aktywnie przyczyniaé si¢ do tego, aby kampanie reklamowe polskich produktéw
byly ciekawsze i skuteczniejsze

3 - Chcialbym/fabym aktywnie przyczyniaé si¢ do tego, aby polskie produkty byly coraz lepsze
- Chciatbym/tabym aktywnie przyczynia¢ si¢ do tego, aby polscy oferenci byli uczciwi wobec
nabywcow
- Chcialbym/fabym, aby na polskim rynku przewazaty produkty wytworzone w innych krajach Unii
4 Europejskiej

- Chciatbym/tabym, aby na polskim rynku byly dostgpne jedynie produkty wytworzone w innych
krajach Unii Europejskiej
Zrédto: [4].

4. Podsumowanie

Na podstawie przedstawionych rozwazan mozna stwierdzi¢, ze przyczyny etnocentryzmu
konsumenckiego sg roznorodne. Czg$¢ z nich ma raczej wydzwiek negatywny (hipoteza H1
zostala bowiem potwierdzona w przypadku segmentu okreslonego mianem egocentrycznych
tradycjonalistow), inne natomiast maja charakter pozytywny, co dowodzi wysokiego poziomu
swiadomosci rynkowej osob, wykazujacych postawy etnocentryczne. Hipoteza H2 zostata
z kolei potwierdzona w przypadku dwoch pozostatych segmentow, czyli nowoczesnych
etnocentrystow 1 rozwojowych tradycjonalistow.

Wyniki analizy czynnikowej wskazuja, ze zachowania rynkowe nabywcOw opieraja si¢
albo na przestankach z jednej, albo z drugiej grupy przyczyn. Pozwolilo to na wyodrebnienie
trzech segmentow, cechujacych si¢ wyrazng, wewnetrzng spojnoscia. Jeden z tych segmentow
obejmowat osoby skoncentrowane na sobie, wykazujace brak tolerancji 1 perspektywicznego
mys$lenia, natomiast dwa skupiaja osoby dbajace o dobro ojczystego kraju i jego
mieszkancow, wybiegajace w przysztos¢, a wigc wykazujace otwartos$¢ i poczucie wspolnoty.
Reprezentanci obu tych segmentéw charakteryzuja si¢ podobnymi cechami jak osoby
tworzace segment etnocentrycznych prosumentow (oznaczony jako 3 w tabeli 4). Dla
polskich oferentéw sg to zatem szczegdlnie cenni partnerzy marketingowi, ktorych otwartos¢

na wspoétdzialanie warto spozytkowac z korzyscia dla nich i dla oferentow.



Przyczyny kupowania polskich produktow... 17

Bibliografia

10.

11.

12.

13.

14.

Abdi H., Williams L.J.: Principal component analysis. “Wiley Interdisciplinary Reviews:
Computational Statistics”, Vol. 2, Iss. 4, 2010, pp. 433-459.

Akdogan M.S., Ozgener S., Kaplan M., Coskun A.: The Effects of Consumer
Ethnocentrism and Consumer Animosity on the Re-Purchase Intent: the Moderating Role
of Consumer Loyalty. “Emerging Markets Journal”, Vol. 2, 2012, pp. 1-12.

Bailey G., Peoples J.: Essentials of Cultural Anthropology. Wadsworth Cengage
Learning, Belmont 2014, p. 15.

Baruk A.: Gotowo$¢ polskich nabywcow do aktywno$ci prosumpcyjnej a ich
etnocentryczne postawy, ,,Marketing i Rynek”, nr 3, 2016, s. 13-19.

Chryssochoidis G., Krystallis A., Perreas P.: Ethnocentric beliefs and country of origin
(COO) effect. “European Journal of Marketing”, Vol. 41, No. 11/12, 2007, pp. 1518-
1544.

Guffey M.E., Loewy D.: Essentials of Business Communication. South-Western Cengage
Learning, Mason 2013, p. 19.

Rieder K., VoBB G.G.: The Working Customer — an Emerging New Type of Consumer.
“Journal Psychologie des Alltagshandelns/Psychology of Everyday Activity”, Vol. 3,
No. 2, 2010, pp. 2-10.

Riefler P., Diamantopoulos A.: Consumer animosity: a literature review and
a reconsideration of its measurement. “International Marketing Review” Vol. 24, No. 1,
2007, p. 87-119.

Ritzer G., Dean P., Jurgenson N.: The Coming of Age of the Prosumer. “American
Behavioral Scientist”, Vol. 56, No. 4, 2012, pp. 379-398.

Rose M., Rose G.M., Shoham A.: The impact of consumer animosity on attitudes
towards foreign goods: a study of Jewish and Arab Israelis. “Journal of Consumer
Marketing” Vol. 26, No. 5, 2009, pp. 330-339.

Shankarmahesh M.N.: Consumer ethnocentrism: an integrative review of its antecedents
and consequences. “International Marketing Review”, Vol. 23, No. 2, 2006, pp. 146-172.
Shimp T.A., Sharma S.: Consumer Ethnocentrism: Construction and Validation of the
CETSCALE. “Journal of Marketing Research”, Vol. 24, 1987, pp. 280-289.

Siemieniako D., Kubacki K., Glinska E., Krot K.: National and regional ethnocentrism:
a case study of beer consumers in Poland. “British Food Journal”, Vol. 113, Iss. 3, 2011,
pp- 404-418.

Szromnik A., Wolanin-Jarosz E.: Ethnocentric Attitudes and Buying Decisions of Poles
and Hungarians — the Essence and Measurement with the Use of Cetscale Analysis.
“Polityki Europejskie, Finanse i Marketing”, Vol. 10, No. 59, 2013, pp. 717-728.



18 A L. Baruk

15. Szul E.: Prosumpcja jako aktywno$¢ wspoétczesnych konsumentéw — uwarunkowania
1 przejawy, https://www.ur.edu.pl/file/43403/29.pdf (03.05.2016).

16. Tapscott D.: Growing up digital: How the Net generation is changing your world.
McGraw-Hill, New York 2008.

17. Tkaczyk J.: Trendy konsumenckie i ich implikacje marketingowe. ,,Handel Wewngtrzny”,
nr maj-czerwiec, 2012, s. 126-134.

18. Vassela M.C., Fountain P.D., Fountain U.K.: Consumer ethnocentrism, patriotism, global
openness and country of origin effect: A literature review. Annual Conference, Las Vegas
2010, pp. 868-882.

Abstract

In the article the problems related to ethnocentrism and its reasons were presented. They

were analysed in the prosumption context. The important role of both consumption trends on

the contemporary market was underlined. The both mentioned trends are linked more and

more often which causes the growth of the complexity of customers’ behaviours. 2 research

hypotheses were formulated and verified during empirical studies. The method of

questionnaire survey was used for gathering primary data. The method of factor analysis was

used for analysing gathered data. Its results allowed for confirming the both research

hypotheses. They also allowed for indicating 3 segments of respondents. Two of them

included persons with features specific for prosumers. They are very valuable for Polish

offerers as their marketing partners.
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