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ETNOCENTRYZM  POLSKICH KONSUM ENTÓW  ŻYW NOŚCI 

W PROCESIE GLOBALIZACJI KONSUM PCJI

1. Wstęp

Zagadnienie etnocentryzm u w odniesieniu do rynku żywności rozumiane 

jest jak o  przekonanie, że nabywanie im portow anych produktów  żywno-

ściowych jest złe, ponieważ wpływa negatywnie na krajow ą gospodarkę, 

wywołuje bezrobocie i jest niepatriotyczne. W  swej istocie etnocentryzm 

pozostaje w pewnej sprzeczności z procesem globalizacji; bowiem w odnie-

sieniu do  żywności m anifestować się będzie skłonnością do zachowania 

indywidualności w wyborze produktów  żywnościowych przy jednoczesnym 

dążeniu do utrzym ania narodowej tożsamości poprzez m.in. kultywowanie 

narodowej kuchni, tradycyjnych potraw , prom ow ania narodow ych p ro-

duktów , przeciw staw iając się tym samym unifikacji w zorów zachow ań 

żywieniowych. Jednocześnie podkreślić należy, że zauważane przez badaczy 

zwiększone nasilenie postaw  etnocentrycznych wobec żywności wynikać 

może stąd , że jednym  z ważnych czynników wpływających na wybór 

konkretnej żywności jest smak, a smak, jak  m ożna sądzić, jest konsekwencją 

swego rodzaju kom prom isu między indywidualnym odczuciem przyjemności 

towarzyszącym spożywaniu określonych produktów żywnościowych i wpływami 

społeczno-kulturow ym i, związanymi m.in. z czynnikam i religijnymi czy 

rodzinnym i1.

* D r hab ., prof, nadzw ., K a ted ra  Organizacji i Ekonom iki K onsum pcji, Szkoła G łów na

G ospodarstw a W iejskiego w W arszawie.

1 J. Gawęcki, Żyw ienie człowieka. Podstawy nauki o żywieniu, PW N , W arszaw a 1998.



2. Wyniki badań

Nasilenie postaw  etnocentrycznych, niezależnie od rodzaju produktów , 

jest różne w zależności od socjoekonomicznej i demograficznej charakterystyki 

konsum entów . By określić kategorię konsum entów , wśród których dom inują 

postaw y etnocentryczne, przeprow adzono badanie ankietow e wiosną 2001 r. 

na próbie 500 osób w wieku powyżej 18. roku życia, m ieszkających w woj. 

m azow ieckim 2 pochodzących z: W arszawy, C iechanow a i wsi z okolic 

Ciechanowa.

Podstaw ą w nioskowania o etnocentryzm ie badanych były wyniki za-

stosow ania C E T SC A L E 3, k tó rą przystosow ano do w arunków  polskich4.

Jak  wykazały b adan ia , w ybór żywności jest w arunkow any wieloma 

determ inantam i, spośród których najważniejsze to: jakość i cechy użytkowe 

tow aru, a w tym zwłaszcza smak i cena. W najmniejszym stopniu natom iast 

zwracano uwagę na: reklamę, program y telewizyjno-radiowe, publikacje 

prasowe, ulotki organizacji konsum enckich i modę.

C hociaż kraj pochodzenia tow aru znalazł się na pozycji 12 wśród 20 

zaproponow anych czynników (średnia w artość 2,9 w skali 5-punktowej), to 

„polskie pochodzenie tow aru” znalazło się na stosunkow o wysokiej, bo 

5 pozycji (średnia w artość 3,8).

W  opinii respondentów  p roduk t pochodzenia krajow ego był charak-

teryzowany przede wszystkim jako  w yprodukow any: w danym  kraju (tj. 

w Polsce) (63,4% ), z polskich surowców (29,0% ), przez firmę o krajowym 

(polskim) pochodzeniu (10,4%).

N a polskie pochodzenie żywności zwracały uwagę głównie kobiety, osoby 

starsze, legitymujące się niższym wykształceniem, o niższych dochodach oraz 

mieszkańcy wsi i m iasta średniej wielkości.

O dnotow ano, że dla prawie 1/3 badanych kraj pochodzenia m iał istot-

ne znaczenie (29,8% ), natom iast dla 16,0% badanych inform acja ta  była 

bardzo istotna. D la co piątego respondenta inform acja o kraju pochodze-

nia była m ało isto tna (18,2% ), a 6,2% badanych uznało ją  za zupełnie 

nieistotną.

2 B adania zrealizow ano w ram ach grantu  prom otorskiego nr 5 H 02C  054 20 nt. „W pływ 

kraju pochodzenia p ro d u k tu  na  decyzje nabywcze konsum entów  na rynku żywności” , którego 

kierow nikiem  była K. G utkow ska, a głównym  w ykonaw cą -  m gr inż. M arta  Sajdakow ska.

3 Т. Л . Shim p, S. Sharm a, Consumers Ethnocentrism: Construction and Validation o f  the 

C E T S C A L E , „Jou rnal o f M arketing  R esearch” 1987, Vol. 24, A ugust, s. 280.

4 C E TSC A L E  (C onsum er E thnocentric  Tendencies Scale) w wersji pierw otnej opracow ana 

została w celu zbadan ia  etnocentrycznych postaw  A m erykanów  i opracow ali ją  Shim p i Sharm a 

(1987). Z astosow ano w niej 17 stwierdzeń, odnoszących się do  im portu  p roduk tów  i ich 

obecności na rynku o raz  py tano  badanych o stopień zgodności z tymi stw ierdzeniam i. Zaw arte 

w polskiej wersji C E TSC A L E  sform ułow ania (12 stwierdzeń) uwzględniały specyfikę Polski

i występujących uw arunkow ań społecznych, ekonom icznych, a zwłaszcza kulturow ych.



B adania własne wykazały istotny statystycznie wpływ częstotliwości 

zakupów, miejsca zamieszkania i wieku badanych na ważność kraju po-
chodzenia w decygach nabywczych konsumentów na rynku żywności (rys. 1).

R y s u n e k  1. Zależność m iędzy charakterystyką respondentów  a znaczeniem kraju pochodzenia 

i wyborem  p roduktu  żywnościowego (wsp. V-Cram era)

Ź r ó d ł o :  badan ia  w ram ach grantu n r 5 H 02C 054 20

Zauw ażono, że osoby powyżej 30. roku życia częściej deklarowały istotne 
lub bardzo istotne znaczenie informacji o polskim pochodzeniu produktu.

W śród osób uważających inform ację o polskim  pochodzeniu produktu  

za średnio isto tną (25,4% ) prawie dw ukrotnie większy odsetek stanowiły 
osoby w wieku 18—29 lat (37,3%) niż w wieku powyżej 59 lat (19,2%). 
M ieszkańcy wsi oraz osoby często dokonujące zakupów  w większym stopniu 

kierowali się inform acją o polskim pochodzeniu produktu.
Przeprow adzone analizy statystyczne wykazały, że znaczenie kraju po -

chodzenia p roduk tu  wpływało w sposób istotny statystycznie na wybór 
produktu  spośród dwóch -  polskiego i zagranicznego -  w sytuacji, kiedy 

cena lub jakość obu produktów  były takie same.
Z auw ażono, że p roduk t wyprodukowany w kraju, posiadający polską 

m arkę częściej wybierały osoby, dla których kraj pochodzenia miał istotne



lub bardzo istotne znaczenie. Ponadto osoby z wykształceniem podstawowym  
częściej informację tę traktowały jako  bardzo istotną lub istotną (odpowiednio 

20,6%  i 41,1% ) w porów naniu  z osobam i z wykształceniem  wyższym 

(odpowiednio 15,7%, 28,8% ). Inform acja o kraju pochodzenia była też 

ważniejsza dla osób o niskich dochodach.

A naliza m ateriału empirycznego wykazała, że większość respondentów  

w sytuacji, kiedy cena produktów  byłaby taka sam a, w ybrałaby żywność 

p rodukow aną w kraju i posiadającą polską m arkę. O dsetek respondentów  

wybierających p ro d u k t polskiej m arki w zrastał wraz z wiekiem. Osoby 

wybierające p ro d u k t w yprodukow any w kraju i opatrzony polską m arką to 

najczęściej mieszkańcy wsi lub m iasta średniej wielkości oraz dokonujące 

zakupów  codziennie. W raz ze wzrostem wykształcenia i dochodu zmniejszał 

się odsetek badanych deklarujących wybór produktu  w yprodukow anego 

w Polsce opatrzonego polską m arką.

N a podstaw ie przeprow adzonych badań odnotow ano, że w sytuacji 

konieczności w yboru p roduk tu  krajowego lub zagranicznego, gdy reprezen-

tują one zbliżoną cenę i jakość, osoby starsze, legitymujące się niższym 

poziom em  wykształcenia, będące w trudnej sytuacji finansowej oraz miesz-

kańcy wsi częściej niż pozostali wybraliby p roduk t krajow y, opatrzony 

polską m arką.

Skłonność do wyboru żywności polskiej w ynikała z korzystniejszego jej 

postrzegania przez respondentów  aniżeli żywności zagranicznej, przy czym 

kryteria jej pozytywnego wyróżniania się częściej podkreślały osoby deklarujące 

wybór krajow ych produktów  żywnościowych. I tak polską żywność po -

strzegano jako:

-  dobrą lub lepszą niż zagraniczna,

-  zdrow ą, ekologiczną,

-  dobrej jakości,

-  tanią, tańszą niż zagraniczna,

-  smaczną.

Polska żywność była też korzystniej postrzegana aniżeli żywność za-

graniczna w odniesieniu do takich kryteriów, jak: cena, jakość  i jej po-

szczególne wyróżniki, do których zaliczyć należy: walory smakowo-zapachowe, 

w artość odżywczą, w alory zdrow otne, poziom  estetyki opakow ania oraz 

poziom  zanieczyszczeń.

Ponad 2/3 badanych stwierdziło, iż polska żywność m a niższą lub dużo 

niższą cenę niż zagraniczna, a wiek i miejsce zam ieszkania różnicowały 

opinie badanych na ten tem at na poziomie istotnym  statystycznie.

Jakość polskiej i zagranicznej żywności została oceniona przez połowę 

badanych na takim  samym poziomie. Zauw ażono, że wraz ze wzrostem 

wykształcenia mniejszy odsetek badanych uważał, iż jakość żywności krajowej 

jest wyższa niż zagranicznej.



Połowa badanych uznała, że są one na porównywalnym poziomie, a ponad 

1/3 korzystniej oceniała produkty  polskie.

Blisko połow a badanych (45% ) uznała, że żywność Krajowa charak-

teryzuje się wyższą lub dużo wyższą wartością odżywczą, a zdaniem ponad 

połowy (60% ), polska żywność odznacza się wyższymi lub dużo wyższymi 

waloram i zdrowotnym i. Poziom zanieczyszczeń żywności krajowej częściej 

uznawano za zbliżony do poziom u zanieczyszczeń żywności zagranicznej lub 

na niższym poziom ie niż on. Jedynie estetykę opakow ania żywności krajo-

wej ponad  3/5 badanych oceniło jak o  niższą i dużo niższą w porów naniu 

z żyw nością zagraniczną. W grupie tej dom inow ały osoby z wyższym 

poziom em  w ykształcenia i dochodu oraz oceniające korzystniej swoją 

sytuację finansową.

Zasadniczą część badania stanowiło zidentyfikowanie poziom u etnocent-

ryzmu konsum entów . W badaniu zastosowano skróconą wersję CETSCALE 

(12-punktową), przystosow aną do w arunków  polskich. M inim alna wartość 

sum aryczna uzyskanych punktów  odzwierciedlających poziom zgodności 

respondentów  ze stwierdzeniami zamieszczonymi w CETSCALE wyniosła 

12 punktów , a m aksym alna -  60. N a podstawie udzielonych przez respon-

dentów odpowiedzi, zaklasyfikowano ich bądź do grupy o niskim poziomie 

etnocentryzm u (liczba punktów  od 12 do 36) bądź do grupy o wysokim 

Poziomie etnocentryzm u (liczba punktów  od 37 do 60).

W artość średnia uzyskana dla całej badanej próby (40,9) wskazuje na 

dość wysoki poziom  etnocentryzm u wśród m ieszkańców wojew ództwa 

mazowieckiego, nasilający się zwłaszcza wśród badanych legitymujących się 

niższym poziom em  wykształcenia, deklarujących gorszą sytuację dochodow ą, 

starszych i zamieszkujących na wsi bądź w mieście średniej wielkości (rys. 2).

Wyniki badań własnych wykazały, że badani charakteryzujący się wysokim 

Poziomem etnocentryzm u, to częściej osoby:

-  powyżej 30. roku życia,

-  z wykształceniem podstawowym  i zawodowym,

-  o niższym dochodzie,

-  w trudnej lub bardzo trudnej sytuacji finansowej,

-  m ieszkające na wsi lub w mieście średniej wielkości.

N atom iast badani charakteryzujący się niższym poziomem etnocentryzm u 

to przede wszystkim osoby:

-  młodsze (18-29 lat),

-  z wykształceniem średnim i wyższym,

-  o wysokim dochodzie,

-  oceniające swoją sytuację finansową jako  dobrą lub bardzo dobrą.

Poziom etnocentryzm u różnicował istotnie statystycznie opinie badanych

'v zakresie wyboru produktu  polskiego i zagranicznego w sytuacji, kiedy



R y s u n e k  2. Zależność między zmiennymi socjoekonom icznym i charakteryzującym i respon-

dentów a poziom em  etnocentryzm u (dla miejsca zamieszkania -  wsp. V-Cram era, d la pozostałych

-  wsp. korelacji R -Spearm ana)

Ź r ó d ł o :  badan ia  w ram ach grantu nr 5 H 02C  054 20

cena (współczynnik korelacji R -Spearm ana 0,329, p — 0,01) lub jakość 
(współczynnik R -Spearm ana 0,293, p =  0,01) były takie same. Zaobser-
wowano, że w sytuacji, kiedy cena obu produktów  była taka sam a, wraz 
ze wzrostem  poziom u etnocentryzm u większy odsetek badanych deklarował 
w ybór p ro d u k tu  krajow ego opatrzonego polską m arką . W przypadku 
wyboru spośród dwóch produktów  o takiej samej jakości zaobserw ow ano 

podobną sytuację; w grupie osób wybierających produkty  krajow e z polską 

m arką częściej występowali ci, którzy uzyskali większą liczbę punktów  

w CETSCA LE.
Z uzyskanymi wynikami, określającymi socjoekonomiczne i demograficzne 

kategorie konsum entów  reprezentujących wyższy lub niższy poziom  natężenia 
postaw  etnocentrycznych, korespondują wyniki badań  wskazujące typowych 

nabywców żywności krajowej i zagranicznej. O tóż zdaniem  badanych, Polacy 

kupujący żywność krajow ą, to najczęściej:
-  osoby dbające o interes polskich producentów , popierający rodzim ą 

produkcję;
-  patrioci, prawdziwi Polacy, dbający o kraj;

-  ludzie m ądrzy, rozsądni, rozważni;

-  nabywcy nie ulegający modzie;
-  osoby średnio zamożne, zwracające uwagę na cenę;
-  osoby dbające o zdrowie;
-  smakosze.



N atom iast typowego nabywcę żywności zagranicznej charakteryzowano 

jako osobę dobrze zarabiającą, o dobrej pozycji społecznej. Badani wymieniali 

tu następujące kategorie:

-  snobów chcących zaim ponować innym;

-  lubiących zasm akow ać nowego produktu;

-  nie doceniających polskich produktów ;

-  nie dbających o polskich producentów.

W arto  zwrócić uwagę na wspomniane wcześniej znaczenie preferencji 

smakowych w wyborze produktów  żywnościowych, co znalazło również 

potwierdzenie w wyobrażanym  wizerunku typowego konsum enta polskich 

produktów  żywnościowych.

Postawy etn ocen try czne wobec produktów  żywnościowych wśród polskich 

konsum entów nie są powszechne, a ich nasilenie wzrasta wśród konsumentów 

starszych, legitymujących się niższym poziom em  wykształcenia oraz ocenia-

jących gorzej sytuację finansową swoich gospodarstw  domowych. Taka 

charakterystyka socjoekonom iczna i dem ograficzna jest również zbliżona do 

typowego nabywcy żywności krajowej, podczas gdy konsumenci reprezentujący 

postawy internacjonalistyczne to raczej osoby młode, o wyższym poziomie 

wykształcenia i lepiej oceniające sytuację finansową swoich gospodarstw 

domowych. Taki profil odpow iada też typowemu nabywcy żywności za-

granicznej.

M ożna przypuszczać, że etnocentryzm na rynku żywności w Polsce jest 

konsekwencją roli sm aku wśród czynników odpowiedzialnych za wybory 

żywności. C zynnik ów, jak  zauw ażono, m a swą genezę we wczesnym 

dzieciństwie jednostki, a więc jest związany z silnymi wpływami społeczno- 

-kulturow ym i obejm ującym i m.in. kwestie religijne i rodzinne -  a ich 

odzwierciedlenie stanowi poziom  internalizacji wzorów zachowań żywienio-

wych. Silna internalizacja tych wzorów pozostaje w sprzeczności z otwartością 

na innowacje, na próbow anie nowych produktów , a sprzyja kultywowaniu 

tradycji w sferze zachowań żywieniowych. M ożna też domniemywać, że 

przejawianie postaw internacjonalistycznych jest bardziej typowe w określonych 

wynikami badań segmentach konsumentów, którzy też częściej niż przeciętnie 

m ają możliwość kontak tu  z nowymi produktam i żywnościowymi, z uwagi 

na częste służbowe lub prywatne pobyty za granicami kraju, jak  również 

z innymi wzorami kulturowymi, a więc obyczajowością różnych nacji w sferze 

żywności i żywienia.



Krystyna Gutkowska

E T H N O C E N T R IS M  O F F O O D  C O N SU M E R S IN PO L A N D  IN  T H E  P R O C E S S  

O F  C O N SU M P T IO N  G L O B A LIZ A T IO N

Ethnocentrism  is no t com m only observed attitude tow ards food p ro ducts am ong  Polish 

consum ers. As prim ary  da ta  show the Polish origin o f p roducts is going to  be m ore im portan t 

facto r for consum ers w ho are older, less educated and are having the w orst financial situation. 

Such characteristic is also typical for buyers o f Polish food products, while consumers representing 

in ternational a ttitudes tow ards food products are relatively young, h igher educated  and are 

having better financial situation. This is a com m on characteristic o f  foreign p roducts buyers. 

O n the basis o f p rim ary  d a ta  analysis it can be stated that e thnocentrism  tow ards food 

p roducts is determ ined in a special way by taste o f the Polish food p roducts , which is 

developed during  the childhood and is influenced by social factors, especially by culture, which 

a re  re la ted  to  religion an d  fam ily subculture. T his im pact is reflected in the level o f 

in ternationalization  o f the cu ltu ral patterns o f behavior. S trong in ternationalization  is opposite 

to ’’open a ttitu d e” tow ards innovation , also tow ards tasting new food p roducts , and supports 

to  m ain tain  trad itional p a tte rns w ithin the nu tritional behavior. T herefore food patte rns are 

rather strongly influenced by national culture, ’’national kitchen” and  special taste o f country food.


