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Etnocentryzm w zachowaniach studentow
wobec artykulow zywnosciowych

Streszczenie

Celem opracowania jest przedstawienie preferencji i zachowan studentow
w stosunku do krajowych i zagranicznych artykutéw zywnosciowych oraz okresle-
nie ich postaw etnocentrycznych wobec tych produktéw. Analizg¢ oparto na danych
pierwotnych pochodzacych z badan ankietowych przeprowadzonych wsrod studen-
tow dwoch poznanskich uczelni. Stwierdzono, iz przy zakupie produktéw zywno-
$ciowych studenci szczegdlng uwage zwracaja na Swiezos¢ oraz smak nabywanych
towarow, a kraj pochodzenia stanowi dla nich drugorzedowe kryterium wyboru.
W pordéwnaniu z innymi grupami produktow w przypadku artykutow spozywcezych
mitodzi ludzie wykazujg jednak najsilniejsze postawy etnocentryczne. Z tej gru-
py produktow szczeg6lnie preferuja krajowe migso i wedliny, produkty mleczne,
owoce i warzywa oraz alkohole, w tym glownie wodke i piwo. Rodzime produkty
nabywaja przede wszystkim ze wzgledu na ich korzystng ceng, dobry smak oraz
wysoka jakos¢. Wigkszos$¢ studentéw jakos¢ polskich produktow ocenia wyzej niz
ich zagranicznych odpowiednikow.

Stowa kluczowe: etnocentryzm, artykuly spozywcze, studenci, produkty krajowe
1 zagraniczne.

Kody JEL: D12, M31

Wstep

Pojgcie etnocentryzmu po raz pierwszy zdefiniowal w 1906 roku amerykanski etnolog
i socjolog William Graham Sumner, okre$lajac go jako sposob widzenia $wiata, w ktorym
wlasna grupa jest postrzegana jako centrum $wiata, a wszystko dookota jest oceniane i kla-
syfikowane w odniesieniu do niej (Khan, Rizvi 2008). Gtéwnym zatozeniem etnocentryzmu
jest aprobowanie wlasnego $rodowiska, produktow w nim wytwarzanych czy przekonan,
ktorymi kierujg si¢ ludzie mieszkajgcy na danym terenie, przy jednoczesnej dyskryminacji
tego co pochodzi spoza niego.

Pojecie etnocentryzmu konsumenckiego wprowadzili w 1987 roku Shimp i Sharma,
ktorzy twierdzili, iz polega on na zakorzenionej w konsumentach opinii, ze ich moralng
powinnoscia jest kupowanie produktéw pochodzenia krajowego (Szromnik, Wolanin-Jarosz
2013). Etnocentryzm konsumencki wigze si¢ bowiem, m.in. z glebokim przekonaniem, ze
wybieranie produktow krajowych korzystnie wptywa na rozwdj rodzimych przedsigbiorstw
i gospodarki oraz stwarza wigcej mozliwosci kontroli tejze gospodarki.
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Nieodzownym warunkiem uksztaltowania postaw etnocentrycznych jest istnienie po-
zytywnego wizerunku danego kraju, ktory w literaturze nazywany jest efektem kraju po-
chodzenia — Country of Origin (COE), a oznacza oddziatywanie krajowego pochodzenia
produktéw na zachowanie konsumentow. Jako pierwsi na neobehawiorystyczny model za-
chowania konsumentow zwrocili uwage Obermiller i Spangenberg (1989). Podkreslali oni,
iz preferencje konsumentow wobec produktow rodzimego pochodzenia uwarunkowane sa
gtownie przez emocjonalny stosunek kupujacych do swojego kraju.

Na site etnocentryzmu wplyw ma jednak wiele innych czynnikow, ktére w literaturze
klasyfikuje si¢ zazwyczaj w kilku grupach, wymieniajac czynniki spoteczno-kulturowe,
prawne i polityczne oraz ekonomiczne, a takze cechy demograficzne (Figiel 2004). Wsrod
cech demograficznych, obok pfci oraz wyksztatcenia, najczesciej wskazuje si¢ na wiek.

Wyniki licznych badan, przeprowadzonych w ciggu ostatnich dwudziestu latach, a do-
tyczacych nastawienia konsumentow do produktow krajowych i zagranicznych wska-
Zuj3 na nizszy poziom etnocentryzmu w przypadku ludzi mtodych (Falkowski in. 1996;
Kedzior 2003; Sajdakowska 2003; Awdziej i in. 2014; Nestorowicz, Kaniewska-S¢ba 2014;
Wanat, Stefanska 2014; Wroblewska, Kwiatkowska 2014). Mtodzi konsumenci, jak podaje
Adamczyk (2015), sg szczeg6lnymi uczestnikami rynku - gdyz w odréznieniu od ludzi doro-
stych — inaczej odczuwaja potrzeby, postrzegaja Swiat, majg inne systemy wartosci, sposoby
postgpowania. Wspotczesni mtodzi konsumenci reprezentujg istotng sitg nabywcza, gdyz
dysponuja coraz wigkszymi $rodkami finansowymi. Mimo osiagnigcia petnoletnio$ci metry-
kalnej, niedojrzali uczestnicy rynku, ze wzgledu na rdzny stopien rozwoju fizycznego, psy-
chicznego, moralnego, spotecznego czy emocjonalnego winni by¢ traktowani odmiennie,
ze szczegllng ostrozno$cig 1 zainteresowaniem ze strony operatoréw rynku. Szczegdlnym
okresem w zyciu wielu mtodych ludzi sg studia. W tym czasie wielu z nich zaczyna si¢
usamodzielnia¢ 1 podejmowac samodzielne decyzje dotyczace wyboru produktow, miejsca
1 sposobu ich zakupu oraz rozdysponowania §rodkow finansowych (Adamezyk i in. 2009).

Celem niniejszego opracowania jest przedstawienie preferencji i zachowan studentéw
w stosunku do krajowych i zagranicznych artykutéw spozywczych oraz okreslenie ich po-
staw etnocentrycznych wobec tych produktow.

Analize¢ oparto na danych pierwotnych, zebranych za pomoca badan ankietowych, przy
uzyciu zestandaryzowanego kwestionariusza pytan, sktadajacego si¢ z pytan zamknigtych
i otwartych. Do badan zastosowano celowy dobdr proby, a przeprowadzono je w 2016
roku wsrod 202 studentow dwoch poznanskich uczelni — Uniwersytetu Przyrodniczego
w Poznaniu oraz Uniwersytetu im. Adama Mickiewicza w Poznaniu.

Wsrod ankietowanych 54% stanowity kobiety, a 46% mezczyzni. Najwigksza czes¢
z nich - 43,6% pochodzita ze wsi. Pozostali jako swoje miejsce pochodzenia wskazywali
miasto powyzej 500 tys. mieszkancow (25,7%), miasto do 100 tys. mieszkancow (20,8%)
oraz miasto z liczbg mieszkancow 100-500 tys. mieszkancow (9,9%). Najwicksza grupa
ankietowanych swoja sytuacje materialng ocenita jako bardzo dobra lub dobra (odpowiednio
33,2% 1 35,6%). Przecietna sytuacje dochodowsg deklarowato 23,3% respondentow, a 7,9%
z nich wskazywato na najnizszy poziom dochodow w swoich rodzinach.
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Wyniki badan

Pierwszym punktem przeprowadzonej analizy byta ocena wazno$ci kryteriéw, jakimi
kierujg si¢ studenci przy zakupie artykulow zywnosciowych. Z punktu widzenia celu pro-
wadzonego badania szczegdlnie wazne bylo okreslenie znaczenia kraju pochodzenia naby-
wanych produktow na tle innych cech. Ankietowanym przedstawiono 11 cech i poproszono
o ocen¢ kazdej z nich w skali od 1 do 5, gdzie 1 oznaczato cechg niewazna, a 5 ceche bardzo
wazng. Na podstawie uzyskanych odpowiedzi, przedstawionych na wykresie 1 stwierdzono,
iz najwazniejszymi kryteriami wptywajacymi na decyzje zakupowe studentow sg §wiezos¢
oraz smak (4,3). Nieco mniejsze znaczenie miat wyglad (3,7) oraz cena (3,6). Najmniej istot-
ne dla kupujacych byly promocje w miejscu sprzedazy, zwigzane z oferowanym produk-
tem (2,6), jego reklama (2,5) oraz moda (2,4). Informacja o kraju pochodzenia nabywanych
produktéw uzyskata ocene 3,0, co oznacza, ze cecha ta stanowi drugorzgdowe kryterium
wyboru, a konsumenci zwracajg na nig uwage dopiero wtedy, gdy produkt spetnia ich ocze-
kiwania szczegolnie dotyczace cech jakosciowych, takich jak smak, §wiezo$¢ czy wyglad.

Waznos$¢ kraju pochodzenia w rownym stopniu zostata oceniona przez kobiety 1 mgz-
czyzn.

Wykres 1
Kryteria zakupu artykulow Zywno$ciowych
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Zrodto: opracowanie wilasne na podstawie: Bogusz (2016).
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W dalszej kolejnosci zbadano waznos$¢ kraju pochodzenia w przypadku poszczego6l-
nych grup towaréw. Chodzito przede wszystkim o ukazanie znaczenia tej cechy przy za-
kupie produktéw zywnos$ciowych w poréwnaniu z innymi grupami towaréw. Przyjmujac
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przy ocenie te¢ sama skalg od 1 do 5 stwierdzono, ze najwigksze, a zarazem poréwnywalne
znaczenie, pochodzenie ma w przypadku artykutow spozywczych (3,5), alkoholu (3,4),
odziezy i obuwia (3,4) oraz samochodow (3,3) (por. wykres 2). Najmniej wazna, sposrod
wymienionych 7 grup produktow, cecha ta okazala si¢ przy nabywaniu chemii gospodar-
czej (2,3).

Jezeli chodzi o waznos¢ kraju pochodzenia przy zakupie artykutéw spozywcezych, odpo-
wiedzi kobiet i m¢zczyzn nie roznily si¢ znaczaco, gdyz cechg t¢ oceniono odpowiednio na
3,611 3,4. Najwicksze roznice we wskazaniach odnotowano w przypadku kosmetykow, gdzie
od kobiet kraj pochodzenia uzyskat oceng 3,4, a od m¢zczyzn 2.4. Studentki waznos¢ tej ce-
chy wyzej ocenialy tez przy zakupie odziezy i obuwia oraz chemii gospodarczej. Me¢zczyzni
w wiekszym stopniu zwracali uwage na pochodzenie w przypadku samochodow, sprzetu
RTV 1 AGD oraz alkoholi.

Wykres 2
Waznos¢ kraju pochodzenia przy zakupie poszczegolnych grup produktow
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Zrédto: jak w wykresie 1.

Aby doktadniej okresli¢ znaczenie krajowego i zagranicznego pochodzenia i zdefiniowaé
postawy etnocentryczne studentow przy zakupie wybranych grup produktow, respondentow
poproszono o wskazanie najczesciej wybieranego pochodzenia w przypadku analizowanych
grup produktow, przy czym do wyboru byly 3 odpowiedzi: wybieram najczgsciej polskie
produkty, wybieram najczgséciej zagraniczne produkty, pochodzenie nie ma dla mnie zna-
czenia. Zdecydowanie najczesciej studenci siegali po polskie produkty przy zakupie alko-
holu i pozostatych artykutow spozywczych (odpowiednio 55,9% i 51,0%) (por. wykres 3).
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Najmniejsza grupa respondentow wskazywata na preferowanie polskiego pochodzenia przy
zakupie sprzetu RTV 1 AGD, samochoddéw oraz odziezy i obuwia (9,8%, 13,7% i 18,6%).
W ostatnich trzech grupach najczgsciej kupowane byty produkty zagraniczne, przy czym
najwieksza przewaga takich wyboréw widoczna byta w przypadku samochodéw oraz sprzg-
tu RTV 1 AGD (odpowiednio 54,9% oraz 48%). Najrzadziej produkty z zagranicy nabywano
w przypadku artykutow spozywczych, czyli grupy, gdzie preferowane bylo zdecydowanie
polskie pochodzenie. Tylko 8,8% studentow stwierdzito, ze najczgsciej dokonuje zakupu
zagranicznych produktow.

Wykres 3
Najczesciej wybierane pochodzenie przy zakupie wybranych grup produktow
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Zrodto: jak w wykresie 1.

Z punktu widzenia prowadzonej analizy postaw etnocentrycznych istotne jest przede
wszystkim wysunigte stwierdzenie, ze polskie pochodzenie jest szczegdlnie preferowane
w przypadku artykulow spozywczych. Biorac pod uwage ten wniosek oraz cel prowadzo-
nego badania, ktorym bylo okreslenie postaw etnocentrycznych wobec produktow zywno-
sciowych, w toku prowadzonej analizy zbadano wazno$¢ kraju pochodzenia przy zakupie
poszczegdlnych grup artykutéw spozywczych. Znaczenie kraju pochodzenia ponownie oce-
niano w skali od 1 do 5. Kraj pochodzenia miat najwigksze znaczenie przy zakupie mle-
ka i przetworow mlecznych oraz migsa 1 wedlin (3,8), natomiast najmniejsze w przypadku
kawy, stodyczy oraz herbaty (odpowiednio 2,8, 2,7 1 2,5) por. wykres 4). Pozostate produkty,
takie jak piwo, warzywa i owoce, soki i przetwory owocowo-warzywne, wodka oraz wino
uzyskaly srednie oceny, ksztattujace si¢ w przedziale od 3,0 do 3.3.
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W przypadku odpowiedzi studentek przy wigkszosci produktow odnotowano wyzsze
oceny, a najwigcksze roznice we wskazaniach kobiet i mg¢zczyzn stwierdzono w przypadku
owocOw oraz wina. Natomiast panowie zdecydowanie wyzej ocenili waznos¢ kraju pocho-
dzenia w przypadku piwa oraz wodki.

Wykres 4
Wazno$¢ kraju pochodzenia przy zakupie poszczegdlnych grup
artykulow zywnosciowych
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W czasie przeprowadzonego wywiadu respondentéw zapytano takze, czy nabywajg ar-
tykuly zywnosciowe pochodzace z zagranicy. Zdecydowana wigkszosé, bo 70,8% z nich,
deklarowata zakup takich produktéw. Oznacza to jednak rowniez, iz blisko 1/3 badanych
konsumentow zaopatrywata si¢ wylacznie w polskie artykulty zywnosciowe. Studenci, kto-
rzy kupowali zagraniczne produkty, w dalszej kolejnosci w skali od 1 do 5 oceniali czgstos¢
ich nabywania w przypadku poszczegdlnych grup artykutdow, przy czym nota 5 oznaczata
bardzo czesty zakup zagranicznych produktow z danej grupy, a 1, wskazywata na to ze dana
osoba nie dokonuje wcale takich zakupow. Badanie wykazato, ze studenci najczesciej naby-
wajg zagraniczne owoce i warzywa (3,4) (por. wykres 5). Na dalszych pozycjach, z niewiele
nizsza oceng, wynoszaca 3,3, znalazly si¢ kawa, soki i przetwory owocowo-warzywne oraz
stodycze. Mozna zatozy¢, ze najczgstszy deklarowany zakup zagranicznych owocow 1 wa-
rzyw wynikat przede wszystkim z sezonowosci podazy tych produktow i braku mozliwosci
zakupu polskich zamiennikow w pewnych okresach. Potwierdzeniem tego przypuszczenia

handel_wew_2-2018.indd 205 @ 29.05.2018 15:11:44



206 ETNOCENTRYZM W ZACHOWANIACH STUDENTOW...

moga by¢ wyniki przedstawione na wykresie 4, gdzie owoce i warzywa zostaty dos¢ wyso-
ko ocenione i ktore pokazuja, ze kraj pochodzenia przy ich zakupie jest dla studentow dos¢
wazny w pordwnaniu z innymi produktami. W przypadku pozostatych wysoko ocenionych
artykutow ich wybor wigzat si¢ prawdopodobnie ze $wiadomym wyborem zagranicznych
marek, ktore dla konsumentow sg atrakcyjniejsze niz krajowe substytuty. Dla analizy po-
staw etnocentrycznych najistotniejsze sg jednak najnizsze oceny, wskazujace na najrzadziej
wybierane zagraniczne produkty. Takimi artykutami okazaty si¢ migso i wedliny oraz mleko
1 przetwory mleczne, ktore uzyskaty oceng na poziomie odpowiednio 2,3 1 2,5. W stosunku
do tych produktéw konsumenci wykazuja zatem najsilniejszy etnocentryzm, wybierajac naj-
czesciej polskie marki. Relatywnie rzadko studenci wskazywali tez na zakup zagranicznych
alkoholi, a szczegolnie wodki i piwa. Jest to o tyle warte podkreslenia, ze w przypadku tych
produktow dostepnos¢ zagranicznych marek jest duza.

Wykres 5
Czestotliwos¢ zakupu zagranicznych artykuléw zywnosciowych
Warzywa |34
Owoce | |34
Kawa | 133
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Herbata | | 3,2
Wino | 3.1
Pivo | |29
Wodka | |2,7
Mleko i przetwory mleczne | 2,5
Migso i wedliny 12,3
0 0,5 1 1.5 i 2,5 3 3,5 4

Zrédto: jak w wykresie 1.

Waznym elementem prowadzonego badania byto okreslenie motywow wyboru polskich
oraz zagranicznych produktow zywnosciowych. Gtownym powodem zakupu artykutow
z zagranicy, wskazywanym przez najwieksza grupe studentéw kupujacych te produkty (62,9
%) byta ich wysoka gwarantowana jako$¢ (por. tabela 1). 49,7% ankietowanych jako motyw
wymienialo lepszy wyglad, a 45,5% thumaczyto swoj wybor brakiem polskich odpowiedni-
kow na rynku. Wsrod innych argumentow znalazty si¢ tez korzystna cena, dobry smak tych
produktéw oraz przekonujaca reklama.
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Zaréwno dla kobiet, jak i dla mezczyzn gwarantowana wysoka jakos¢ byta gtownym mo-
tywem wyboru, a tylko minimalnie czgsciej wskazywaty na nig panie. Wigkszy ich procent
wskazywat natomiast na lepszy wyglad tych produktow i dobry smak. Studenci zdecydowa-
nie cze¢$ciej wymieniali za to jako motyw zakupu korzystng ceng.

Tabela 1
Motywy zakupu zagranicznych artykuléw zywnosciowych (w %)

Motywy zakupu Ogodtem Kobiety Mgzczyzni
Gwarantowana wysoka jakos$¢ 62,9 63,4 62,3
Lepszy wyglad 49,7 51,2 47,6
Brak polskich odpowiednikéw na rynku 45,5 44,8 46,2
Korzystna cena 427 38,6 45,6
Dobry smak 35,0 37,4 33,2
Reklama 26,6 25,7 26,4

Zrodto: opracowanie wilasne na podstawie: Bogusz (2016).

Omawiajac motywy zakupu polskich produktow zywnos$ciowych, nalezy na wstepie
podkresli¢, iz ankietowani studenci wymieniali ich znacznie wigcej niz w przypadku za-
granicznych artykutow, przy czym ponad 90% z nich wskazywato na trzy zasadnicze cechy
krajowych produktow, przemawiajace za ich wyborem: korzystng ceng, dobry smak oraz
gwarantowang wysoka jakos$¢ (por. tabela 2). Poza tym ponad 60% z nich zwracato uwage
na wzgledy patriotyczne, zdrowotne, che¢ wspierania polskiej przedsigbiorczosci, tradycje
oraz lepszy wyglad polskich artykutow.

Biorac pod uwage ple¢ ankietowanych studentki najczesciej jako powod zakupu rodzi-
mych artykutéw spozywczych wymieniaty ich gwarantowang wysoka jakos$¢ (96%), na-
tomiast studenci korzystng ceng (97,4%). Studentki znacznie czg¢éciej wskazywaty tez na
bezpieczenstwo i zdrowotno$¢ polskich produktow. Wiekszy odsetek mezczyzn wymieniat
natomiast jako motyw zakupu wyglad rodzimych artykutow spozywczych oraz wskazywat
na aspekty patriotyczne, kwestie tradycji i przyzwyczajenia zwiagzanego z ich zakupem oraz
che¢ wspierania polskiej przedsigbiorczosci.

Na podobne cechy wskazywali tez studenci oceniajac konkurencyjnos¢ polskich pro-
duktow (por. tabela 3). 76,2% z nich stwierdzito, ze o ich przewadze nad zagraniczny-
mi odpowiednikami decyduje korzystna cena, a w dalszej kolejnosci walory zdrowotne
(69,8%) oraz smakowe (67,8%). Blisko potowa respondentow wskazywata tez na wysokie
standardy wytwarzania, tradycje wytwarzania czy zastosowanie w produkcji polskich su-
rowcow.

Tak jak w przypadku motywow na korzystng cen¢ zdecydowanie czgsciej wskazywali
panowie (82,3%), natomiast kobiety na walory zdrowotne (75,4%) oraz lepsze (tradycyjne)
metody wytwarzania.
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Tabela 2
Motywy zakupu polskich artykuléw zywnosciowych (w %)
Motywy zakupu Ogotem Kobiety Mezezyzni

Korzystna cena 96,5 94,7 97,4
Gwarantowana wysoka jakos¢ 92,3 92,2 92,3
Dobry smak 92,3 96,3 88,1
Patriotyzm 64,3 63,2 65,3
Sa zdrowsze 62,9 65,3 60,4
Wspieranie polskiej przedsigbiorczos$ci 62,2 61,4 62,9
Tradycja/ przyzwyczajenie 60,8 59,3 61,5
Lepszy wyglad 60,1 57,2 63,1
Reklama 53,1 54,2 52,1
Sa bezpieczniejsze 49,0 53,4 454

Zrédto: jak w tabeli 1.

Tabela 3
Cechy polskich artykulow zywnoS$ciowych zwiekszajgce ich konkurencyjnos¢ (w %)
Cechy produktow Ogodtem Kobiety Mezczyzni
Korzystna cena 76,2 70,2 82,3
Walory zdrowotne 69,8 75,4 63,2
Walory smakowe 67,8 66,4 68,4
Znane i sprawdzone marki 55 58,3 52,6
Wysokie standardy wytwarzania 48 53,6 443
Tradycje wytwarzania 46 49,3 443
Wytwarzane z polskich surowcow 43,1 42,5 453

Zrodto: jak w tabeli 1.

Jak pokazuja uzyskane wyniki, waznymi powodami wyboru zarowno polskich, jak i za-
granicznych artykutow zywnosciowych byly szeroko pojeta ich wysoka jakos$¢ oraz cena.
Dlatego tez ankietowanych studentéw poproszono o wyrazenie opinii na temat jakosci oraz
ceny produktow réznego pochodzenia. Odpowiadajac na pytanie, czy polskie produkty sa
lepszej jakosci niz zagraniczne, 70,8% studentow orzekto, iz zgadza si¢ z tym stwierdze-
niem, a zdecydowana mniejszo$¢, bo 17,3% nie poparta tej opinii. Pozostali ankietowani
(11,9%) nie mieli wyrobionego zdania na ten temat. Podobny byt rozktad odpowiedzi na
kolejne pytanie, czy polskie produkty sa wytwarzane ze sktadnikow lepszej jakosci niz za-
graniczne. Rowniez 70,8% studentow poparto to stwierdzenie, a 16,3% z nich zaprzeczyto
jemu. Jezeli chodzi o opinie na temat cen polskich i zagranicznych artykutow spozywczych,
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58,4% respondentéw stwierdzito, ze produkty z zagranicy sg og6lnie drozsze od oferty kra-
jowej, a 20,8% nie zgodzito si¢ z tym stwierdzeniem.

W ramach prowadzonego badania studentéw zapytano tez o produkty, z jakimi kojarza
im si¢ wybrane kraje. Dla oceny postaw etnocentrycznych najistotniejsze byty odpowiedzi
wskazujace na polskie produkty. Nasz kraj najczeéciej utozsamiany byt z takimi produktami,
jak wodka (50% odpowiedzi), jogurty (44,1%), warzywa (31,2%), soki i przetwory owo-
cowo-warzywne (21,8%), owoce (18,3%) oraz piwo (18,3%). Wyniki te raz jeszcze moga
wskazywac na produkty, w stosunku do ktorych etnocentryzm studentow jest najsilniejszy.
Stanowig one jednoczes$nie potwierdzenie i uzupetnienie wezes$niejszych wnioskow, w kto-
rych stwierdzono, iz najchetniej studenci wybieraja polskie pochodzenie, kupujac przetwory
mleczne, migso i wedliny, owoce i warzywa oraz ich przetwory, a takze alkohole, w tym
gtownie wodke 1 piwo.

Wsrdd preferowanych krajowych marek artykutéw zywnosciowych studenci zdecydo-
wanie najczeéciej wymieniali marki piwa: Lech (50%), Zywiec (35%) i Tyskie (25,7%)
oraz wodki: Zubrowka (25,2%), Sobieski (21,8%) i Wyborowa (20,3%). Sposréd innych
grup produktow duza grupa ankietowanych wskazywata tez na takie marki, jak: Tymbark
(29,7%), Saga (28,7%), Minutka (26,4%), Tarczyn (24,3%), Koto (20,3%), Woseba (18,8%)
czy Sokotow (18,3%).

Zapytani z kolei o preferowane zagraniczne produkty najczgsciej wskazywali na marki
owocow: Chiquita (53,8%) 1 Big fresh (48,25%), produktow mlecznych: Danone (41,3%),
Zott (37,7%) oraz Miiller (28,67%), kawy: Tchibo (39,2%), Nescafe (35,7%), Jacobs (35%)
oraz wodki: Finlandia (35,7%), Smirnoff (24,5%), Bols (21,7%).

Nalezy jednocze$nie podkresli¢, iz studenci nie zawsze poprawnie oceniali pochodzenie
konkretnych marek. Niektore z nich przez jednych byty wymieniane w grupie produktow
zagranicznych, a przez innych identyfikowane byly jako krajowe. Dotyczylo to glownie
towarow wytwarzanych w Polsce przez mi¢dzynarodowe koncerny.

Podsumowanie

Na podstawie przeprowadzonych badan stwierdzono, iz kraj pochodzenia jest jednym
z kryteriow uwzglednianych przez studentéw przy zakupie artykutdow zywnosciowych.
Cechg te mozna uznac jednak za drugorzgdowe kryterium wyboru, gdyz wazniejszymi czyn-
nikami okazaty sie szeroko pojeta jako$¢ produktow, w tym gtownie Swiezo$¢ oraz smak,
a w dalszej kolejnosci ich wyglad oraz cena. Porownujac waznos¢ kraju pochodzenia przy
zakupie réznych grup towardw dowiedziono, iz w przypadku artykutéw zywnosciowych
mtodzi konsumenci wykazujg jednak najsilniejszy etnocentryzm i najczesciej wybieraja ro-
dzime produkty. Polskie pochodzenie preferuja szczegolnie przy zakupie migsa i wedlin,
mleka i przetworé6w mlecznych, owocow i1 warzyw oraz alkoholi, w tym gtéwnie wodki
i piwa. Studenci wérod ww. grup produktow majg swoje ulubione marki, jednak nie za-
wsze poprawnie identyfikuja ich pochodzenie, czego przyczyna moze by¢ nie do konca
poprawna i jasna informacja na temat miejsca ich produkcji. Polskie artykuly spozywcze
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w opinii badanych konkuruja ze swoimi zagranicznymi odpowiednikami przede wszystkim
nizszg ceng, walorami smakowymi oraz zdrowotnymi. Wigkszos$¢ studentow wyzej ocenia
tez jako$¢ rodzimych produktéw zywnosciowych i uwaza je za korzystniejsze cenowo. Na
podstawie odpowiedzi studentow mozna tez wnioskowac¢, iz wysoka ich jako$¢ utozsamiana
w wigkszym stopniu z surowcami, z ktérych sa wytwarzane, a w mniejszym ze stosowanymi
technologiami produkc;ji.

Stwierdzono réwniez, ze pte¢ studentow jest czynnikiem réznicujgcym nastawienia mto-
dych konsumentow do krajowych i zagranicznych produktow. Waznos¢ kraju pochodzenia
przy zakupie artykutow spozywczych zostata oceniona przez kobiety i mezczyzn na porow-
nywalnym poziomie, jednak w przypadku poszczegdlnych grup produktow zywnosciowych
w odpowiedziach przedstawicieli obu ptci odnotowano pewne réznice. Dla studentek kraj
pochodzenia byl wazniejszy przy wyborze owocow i wina, natomiast dla panow przy zaku-
pie piwa i wodki. Nieco odmienne byly tez motywy wyboru produktow krajowych i zagra-
nicznych. Kobiety czgsciej wskazywaly na cechy zwigzane z jakoscia, przy czym w przy-
padku artykutéw z zagranicy podkreslaty gtéwnie ich lepszy wyglad i dobry smak, a jako
powad zakupu polskich produktow czgsciej niz mgzczyzni wymieniaty aspekty zdrowotne
oraz lepsze standardy wytwarzania.

Przedstawione wnioski stanowig w wiekszosci potwierdzenie wynikow analiz przepro-
wadzonych przez autorow opracowan poruszajacych problematyke etnocentryzmu kon-
sumenckiego (Karcz, Kedzior 1999; Sajdakowska 2003; Ertmanska 2011). Prowadzone
w przesztosci badania dotyczyly jednak zazwyczaj preferencji i zachowan ogotu konsu-
mentow. Analiza zachowan mtodych przedstawicieli popytu dowodzi, iz mimo stwierdzo-
nego nizszego poziomu etnocentryzmu (Falkowski in. 1996; Sajdakowska 2003; Wanat,
Stefanska 2014) ich postawy nie r6znig si¢ zasadniczo od postaw pozostatych grup wieko-
wych konsumentow.

Wyniki badan dowodza, Ze studenci sg $wiadoma i decyzyjna grupa konsumentéw i moga
dostarcza¢ cennych wskazowek dla przedstawicieli podazy. Oferujac produkty krajowe na-
lezy przede wszystkim zwraca¢ uwage na ich jakos¢, w tym gldwnie walory zdrowotne
i tradycje wytwarzania. Waznym elementem jest tez doktadne i przede wszystkim czytelne
oznaczenie kraju pochodzenia.
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Ethnocentrism in Student Behaviour towards Food Products

Summary

The aim of the article is to present the preferences and behaviour of students in
relation to domestic and foreign food and to determine their ethnocentric attitudes
towards these products. The analysis is based on the primary data from surveys
conducted among students of two universities in Poznan. It was found that when
buying food products students pay special attention to the freshness and taste, while
the country of origin is a secondary criterion for selection. Comparing to other
goods, in the case of foodstuffs, young people show the strongest ethnocentric at-
titudes. They especially prefer domestic meat and its products, dairy products, fruit,
vegetables, and spirits, mainly vodka and beer. Polish products are bought mainly
because of their favourable prices, good taste and high quality. Most students evalu-
ated quality of domestic products higher than their foreign equivalents.

Key words: ethnocentrism, groceries, students, domestic and foreign products.
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3THOIIeHTpI/I3M B IMMOBCICHUHU CTYACHTOB IO OTHOIICHUIO K MPOAYKTaAM

IMUTAHUA

Pe3rome

Llens pazpaboTKy — MpeACTaBUTh MPENOYTEHHUS M MOBEJICHHE CTYJICHTOB I10
OTHOIICHHIO K OTEUECTBCHHBIM U 3apyOeKHBIM IIPOIYKTaM IMUTAHHS, & TAKKE OTpe-
JIETATh UX 3THOLCHTPHCTCKOE OTHOIIEHHWE K STHM MPOAYKTaM. AHaIN3 OCHOBaH
Ha TIEPBUYHBIX JAHHBIX M3 OMPOCOB, TPOBEACHHBIX CPEIH CTYICHTOB JBYX BY30B
B [lo3HaHu. BeIsiBUIIM, YTO TpH TOKYIKE MPOAYKTOB ITUTAHUS CTYAEHTHI 0coboe
BHHUMaHUE 00palaloT Ha CBEKECTh M BKYC TPHOOPETaEMBIX TOBApPOB, a CTpaHa Mpo-
UCXOXKJICHUS MIPEACTABIISACT JUIsl HUX BTOPOCTENICHHBIN KpuTepui BbiOopa. OnHa-
KO TI0 CPaBHEHHIO C IPYTHMH TPYIIIIaAMH TPOIYKTOB B CIydae MPOMYKTOB MTHTAHUS
MOJIIOZIBIC JTIOIH IEMOHCTPHPYIOT CaMO€ CHJIBHOE ATHOIEHTPHUCTCKOE OTHOIICHHE.
W3 370l rpynImbl MPOLYKTOB OHM OCOOEHHO TMPEANIOYUTAIOT OTEYECTBEHHOE MSCO
U MSCOKOITYEHOCTH, MOJIOYHBIE MPOIYKTHI, OBOIIU U (PYKTHI, & TAKIKE ATKOTOJIb-
HbIEC HAITUTKH, TTPEK/IE BCETO U3-3a BBITOAHOM 1I€HBI UX, XOPOLIEro BKyca 1 BHICOKO-
ro KauecTBa. BOMbIIMHCTBO CTYAE€HTOB Ka4€CTBO MOJILCKUX HNPOTYKTOB OLIEHUBAET
BBIIIE, YeM HX 3apYOCKHBIX SKBUBAICHTOB.

KuroueBble cj10Ba: 3THOLEHTPU3M, NPOLYKThl MUTAHUs, CTYJEHTHI, OTEUECTBEH-
HbIE 1 3apyOeKHbIC POTYKTHIL.
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