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W PROCESIE GLOBALIZACJI KONSUMPCJI

1. Wstep

Zagadnienie etnocentryzmu w odniesieniu do rynku zywnosci rozumiane
jest jako przekonanie, ze nabywanie importowanych produktow zywno-
Sciowych jest zle, poniewaz wplywa negatywnie na krajowa gospodarke,
wywoluje bezrobocie i jest niepatriotyczne. W swej istocie etnocentryzm
pozostaje w pewnej sprzecznoSci z procesem globalizacji; bowiem w odnie-
sieniu do zZywno$ci manifestowaé si¢ bedzie sklonnoécia do zachowania
indywidualnosci w wyborze produktow zywnosciowych przy jednoczesnym
dazeniu do utrzymania narodowej tozsamosci poprzez m.in. kultywowanie
narodowej kuchni, tradycyjnych potraw, promowania narodowych pro-
duktéw, przeciwstawiajac si¢ tym samym unifikacji wzorow zachowan
zywieniowych. Jednoczesnie podkresli¢ nalezy, ze zauwazane przez badaczy
zwigkszone nasilenie postaw etnocentrycznych wobec zywno$ci wynikaé
moze stad, ze jednym z waznych czynnikow wplywajacych na wybor
konkretnej zywnosci jest smak, a smak, jak mozna sadzi¢, jest konsekwencja
swego rodzaju kompromisu migdzy indywidualnym odczuciem przyjemnosci
towarzyszacym spozywaniu okreslonych produktow zywnosciowych i wptywami
spoteczno-kulturowymi, zwiazanymi m.in. 2z czynnikami religijnymi czy
rodzinnymi®.

‘_
* Dr hab., prof. nadzw., Katedra Organizacji i Ekonomiki Konsumpcji, Szkola Giéwna

Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie.
1 J. Gawecki, Zywienie czlowieka. Podstawy nauki o zywieniu, PWN, Warszawa 1998.
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2. Wyniki badan

Nasilenie postaw etnocentrycznych, niezaleznie od rodzaju produktow,
jest rozne w zaleznoSci od socjoekonomicznej i demograficznej charakterystyki
konsumentow. By okresli¢ kategori¢ konsumentow, wérdéd ktérych dominuja
postawy etnocentryczne, przeprowadzono badanie ankietowe wiosna 2001 r.
na probie 500 osob w wieku powyzej 18. roku zycia, mieszkajacych w woj.
mazowieckim? pochodzacych z: Warszawy, Ciechanowa i wsi z okolic
Ciechanowa.

Podstawa wnioskowania o etnocentryzmie badanych byly wyniki za-
stosowania CETSCALE?, ktora przystosowano do warunkéw polskich®.

Jak wykazaly badania, wybor Zywno$ci jest warunkowany wieloma
determinantami, sposrod ktorych najwazniejsze to: jakos¢ i cechy uzytkowe
towaru, a w tym zwlaszcza smak i cena. W najmniejszym stopniu natomiast
zwracano uwage na: reklame, programy telewizyjno-radiowe, publikacje
prasowe, ulotki organizacji konsumenckich i mode.

Chociaz kraj pochodzenia towaru znalazl si¢ na pozycji 12 wérdéd 20
zaproponowanych czynnikow (Srednia warto$¢ 2,9 w skali 5-punktowej), to
»polskie pochodzenie towaru” znalazlo si¢ na stosunkowo wysokiej, bo
5 pozycji (Srednia wartos¢ 3,8).

W opinii respondentow produkt pochodzenia krajowego byt charak-
teryzowany przede wszystkim jako wyprodukowany: w danym kraju (tj.
w Polsce) (63,4%), z polskich surowcow (29,0%), przez firme o krajowym
(polskim) pochodzeniu (10,4%).

Na polskie pochodzenie zywnosci zwracaty uwage gtownie kobiety, osoby
starsze, legitymujace si¢ nizszym wyksztalceniem, o nizszych dochodach oraz
mieszkancy wsi i miasta $redniej wielkosci.

Odnotowano, ze dla prawie 1/3 badanych kraj pochodzenia miat istot-
ne znaczenie (29,8%), natomiast dla 16,0% badanych informacja ta byla
bardzo istotna. Dla co piatego respondenta informacja o kraju pochodze-
nia byla malo istotna (18,2%), a 6,2% badanych uznalo ja za zupetnie
nieistotna.

? Badania zrealizowano w ramach grantu promotorskiego nr 5 H02C 054 20 nt. ,,Wplyw
kraju pochodzenia produktu na decyzje nabywcze konsumentoéw na rynku zywnosci”, ktdrego
kierownikiem byla K. Gutkowska, a glownym wykonawca — mgr inz. Marta Sajdakowska.

* T. A. Shimp, S. Sharma, Consumers Ethnocentrism: Construction and Validation of the
CETSCALE, ,Journal of Marketing Research” 1987, Vol. 24, August, s. 280.

* CETSCALE (Consumer Ethnocentric Tendencies Scale) w wersji pierwotnej opracowana
zostata w celu zbadania etnocentrycznych postaw Amerykanéw i opracowali ja Shimp i Sharma
(1987). Zastosowano w nie¢j 17 stwierdzen, odnoszacych si¢ do importu produktéw i ich
obecnosci na rynku oraz pytano badanych o stopien zgodnodci z tymi stwierdzeniami. Zawarte
w polskiej wersji CETSCALE sformulowania (12 stwierdzen) uwzglednialy specyfike Polski
i wystgpujacych uwarunkowan spolecznych, ekonomicznych, a zwlaszcza kulturowych.
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Badania wlasne wykazaty istotny statystycznie wplyw czestotliwosci
zakupow, miejsca zamieszkania i wieku badanych na wazno$¢ kraju po-
chodzenia w decyzjach nabywczych konsumentow na rynku zywnosci (rys. 1).
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Rysunek 1. Zalezno§é migdzy charakterystyka respondentow a znaczeniem kraju pochodzenia

i wyborem produktu zywno$ciowego (wsp. V-Cramera)
Zrbdto: badania w ramach grantu nr 5 H02C 054 20

Zauwazono, ze osoby powyzej 30. roku zycia czgsciej deklarowaty istotne
lub bardzo istotne znaczenie informacji o polskim pochodzeniu produktu.

Wsréd osob uwazajacych informacje o polskim pochodzeniu produktu
za §rednio istotna (25,4%) prawie dwukrotnie wigkszy odsetek stanowily
osoby w wieku 18-29 lat (37,3%) niz w wieku powyzej 59 lat (19,2%).
Mieszkaricy wsi oraz osoby czesto dokonujace zakupow w wigkszym stopniu
kierowali sie informacja o polskim pochodzeniu produktu.

Przeprowadzone analizy statystyczne wykazaty, ze znaczenie kraju po-
chodzenia produktu wplywato w sposdb istotny statystycznie na wybor
produktu spoérdd dwoch — polskiego i zagranicznego — w sytuacji, kiedy
cena lub jako$é obu produktoéw byly takie same.

Zauwazono, ze produkt wyprodukowany w kraju, posiadajacy polska
marke czeSciej wybieraly osoby, dla ktorych kraj pochodzenia miat istotne
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lub bardzo istotne znaczenie. Ponadto osoby z wyksztalceniem podstawowym
czesciej informacje t¢ traktowaly jako bardzo istotna lub istotna (odpowiednio
20,6% 1 41,1%) w pordéwnaniu z osobami z wyksztalceniem wyzszym
(odpowiednio 15,7%, 28,8%). Informacja o kraju pochodzenia byla tez
wazniejsza dla osob o niskich dochodach.

Analiza materialu empirycznego wykazata, ze wigkszo$¢ respondentow
w sytuacji, kiedy cena produktow bylaby taka sama, wybralaby zywnosé
produkowana w kraju i posiadajaca polska marke. Odsetek respondentéw
wybierajacych produkt polskiej marki wzrastal wraz z wiekiem. Osoby
wybierajace produkt wyprodukowany w kraju i opatrzony polska marka to
najczgsSciej mieszkancy wsi lub miasta $redniej wielkoéci oraz dokonujace
zakupow codziennie. Wraz ze wzrostem wyksztalcenia i dochodu zmniejszal
si¢ odsetek badanych deklarujacych wybor produktu wyprodukowanego
w Polsce opatrzonego polska marka.

Na podstawie przeprowadzonych badan odnotowano, ze w sytuacji
konieczno$ci wyboru produktu krajowego lub zagranicznego, gdy reprezen-
tuja one zblizona cen¢ i jakoS¢, osoby starsze, legitymujace sie nizszym
poziomem wyksztalcenia, bedace w trudnej sytuacji finansowej oraz miesz-
kancy wsi czesciej niz pozostali wybraliby produkt krajowy, opatrzony
polska marka.

Sktonnos¢ do wyboru zywnoéci polskiej wynikata z korzystniejszego jej
postrzegania przez respondentow anizeli Zywno$ci zagranicznej, przy czym
kryteria jej pozytywnego wyrozniania si¢ cze$ciej podkreslaty osoby deklarujace
wybor krajowych produktow zywnoSciowych. I tak polska zywno$¢ po-
strzegano jako:

— dobra lub lepsza niz zagraniczna,

— zdrowa, ekologiczng,

- dobrej jakosci,

— tania, tansza niz zagraniczna,

~ smaczna.

Polska zywno$¢ byla tez korzystniej postrzegana anizeli zywno§é za-
graniczna w odniesieniu do takich kryteriow, jak: cena, jako$¢ i jej po-
szczegolne wyrozniki, do ktorych zaliczy¢ nalezy: walory smakowo-zapachowe,
warto$¢ odzywcza, walory zdrowotne, poziom estetyki opakowania oraz
poziom zanieczyszczen.

Ponad 2/3 badanych stwierdzito, iz polska zywno§¢ ma nizsza lub duzo
nizsza cen¢ niz zagraniczna, a wiek i miejsce zamieszkania roznicowaly
opinie badanych na ten temat na poziomie istotnym statystycznie.

Jako$¢ polskiej i zagranicznej zywnoSci zostala oceniona przez potowe
badanych na takim samym poziomie. Zauwazono, ze wraz ze wzrostem
wyksztalcenia mniejszy odsetek badanych uwazal, iz jako$¢ zywnosci krajowej
jest wyzsza niz zagranicznej.
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Potowa badanych uznatla, ze sa one na poréwnywalnym poziomie, a ponad
1/3 korzystniej oceniala produkty polskie.

Blisko potowa badanych (45%) uznata, Zze Zzywno$¢ krajowa charak-
teryzuje si¢ wyzsza lub duzo wyzsza wartoscia odzywcza, a zdaniem ponad
potowy (60%), polska zywno$¢ odznacza si¢ wyzszymi lub duzo wyzszymi
Walorami zdrowotnymi. Poziom zanieczyszczen zywnosci krajowej czesciej
Uznawano za zblizony do poziomu zanieczyszczen zywnoSci zagranicznej lub
ha nizszym poziomie niz on. Jedynie estetyk¢ opakowania Zywnosci krajo-
wej ponad 3/5 badanych ocenilo jako nizsza i duzo nizsza w poréwnaniu
Z zywno$cia zagraniczng. W grupie tej dominowaly osoby z wyzszym
pPoziomem wyksztalcenia i dochodu oraz oceniajace korzystniej swoja
Sytuacje¢ finansowa.

Zasadnicza cze$é badania stanowito zidentyfikowanie poziomu etnocent-
ryzmu konsumentéw. W badaniu zastosowano skrocona wersie CETSCALE
(12-punktowa), przystosowana do warunkéw polskich. Minimalna warto§¢
Sumaryczna uzyskanych punktow odzwierciedlajacych poziom zgodnosci
respondentow ze stwierdzeniami zamieszczonymi w CETSCALE wyniosta
12 punktéw, a maksymalna — 60. Na podstawie udzielonych przez respon-
dentéw odpowiedzi, zaklasyfikowano ich badz do grupy o niskim poziomie
etnocentryzmu (liczba punktéw od 12 do 36) badz do grupy o wysokim
Poziomie etnocentryzmu (liczba punktow od 37 do 60).

Warto$é $rednia uzyskana dla calej badanej proby (40,9) wskazuje na
dos¢ wysoki poziom etnocentryzmu wsrdd mieszkancow wojewodztwa
mazowieckiego, nasilajacy si¢ zwlaszcza wérod badanych legitymujacych sig
nizszym poziomem wyksztatcenia, deklarujacych gorsza sytuacje dochodowa,
Starszych i zamieszkujacych na wsi badz w miescie Sredniej wielkosci (rys. 2).

Wyniki badan wiasnych wykazaly, ze badani charakteryzujacy si¢ wysokim
Poziomem etnocentryzmu, to czgsciej osoby:

—- powyzej 30. roku zycia,

~ z wyksztalceniem podstawowym i zawodowym,

— 0 nizszym dochodzie,

— w trudnej lub bardzo trudnej sytuacji finansowej,

— mieszkajace na wsi lub w miescie Sredniej wielkosci.

Natomiast badani charakteryzujacy si¢ nizszym poziomem etnocentryzmu
o przede wszystkim osoby:

~ milodsze (18-29 lat),

~ z wyksztalceniem $rednim i1 wyzszym,

— 0 wysokim dochodzie,
~ oceniajace swoja sytuacj¢ finansowa jako dobra lub bardzo dobra.

Poziom etnocentryzmu réznicowat istotnie statystycznie opinie badanych
W zakresie wyboru produktu polskiego i zagranicznego w sytuacji, kiedy
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Rysunek 2. Zalezno$¢ migdzy zmiennymi socjoekonomicznymi charakteryzujacymi respon-
dentéw a poziomem etnocentryzmu (dla miejsca zamieszkania — wsp. V-Cramera, dla pozostatych
— wsp. korelacji R-Spearmana)

Zr6dlo: badania w ramach grantu nr 5 HO2C 054 20

cena (wspolczynnik korelacji R-Spearmana 0,329, p = 0,01) lub jakos¢
(wspotezynnik R-Spearmana 0,293, p = 0,01) byly takie same. Zaobser-
wowano, ze w sytuacji, kiedy cena obu produktow byla taka sama, wraz
ze wzrostem poziomu etnocentryzmu wigkszy odsetek badanych deklarowat
wybor produktu krajowego opatrzonego polska marka. W przypadku
wyboru spoéréd dwoéch produktow o takiej samej jakoSci zaobserwowano
podobna sytuacje; w grupie osob wybierajacych produkty krajowe z polska
marka czeSciej wystepowali ci, ktorzy uzyskali wigksza liczbe punktow
w CETSCALE.

Z uzyskanymi wynikami, okreslajacymi socjoekonomiczne i demograficzne
kategorie konsumentow reprezentujacych wyzszy lub niZszy poziom nat¢zenia
postaw etnocentrycznych, koresponduja wyniki badan wskazujace typowych
nabywcow zywnosci krajowej i zagranicznej. Otoz zdaniem badanych, Polacy
kupujacy zywno$¢ krajowa, to najczesciej:

— osoby dbajace o interes polskich producentoéw, popierajacy rodzima
produkcje;

— patrioci, prawdziwi Polacy, dbajacy o kraj;

— ludzie madrzy, rozsadni, rozwazni;

— nabywcy nie ulegajacy modzie;

- osoby $rednio zamozne, zwracajace uwage na ceng;

— osoby dbajace o zdrowie;

~ smakosze.
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~ Natomiast typowego nabywce zywnosci zagranicznej charakteryzowano
Jako osobe dobrze zarabiajaca, o dobrej pozycji spolecznej. Badani wymieniali
tu nastgpujace kategorie:

~ snobow chcgcych zaimponowac innym;

~ lubigcych zasmakowaé nowego produktu;

~ nie doceniajacych polskich produktow;

— nie dbajacych o polskich producentdw.

Warto zwrdcié uwage na wspomniane wczesSniej znaczenie preferencii
smakowych w wyborze produktéow zywno$ciowych, co znalazto réwniez
potwierdzenie w wyobrazanym wizerunku typowego konsumenta polskich
produktéw zywnosciowych.

Postawy etnocentryczne wobec produktéw zywnosciowych wérod polskich
konsumentow nie sa powszechne, a ich nasilenie wzrasta wéréd konsumentow
Starszych, legitymujacych si¢ nizszym poziomem wyksztalcenia oraz ocenia-
Jacych gorzej sytuacje finansowa swoich gospodarstw domowych. Taka
charakterystyka socjoekonomiczna i demograficzna jest rowniez zblizona do
typowego nabywcy zywnosci krajowej, podczas gdy konsumenci reprezentujacy
postawy internacjonalistyczne to raczej osoby mlode, o wyzszym poziomie
wyksztalcenia i lepiej oceniajace sytuacj¢ finansowa swoich gospodarstw
domowych. Taki profil odpowiada tez typowemu nabywcy zywnosci za-
graniczne;j.

Mozna przypuszczaé, ze etnocentryzm na rynku zywno$ci w Polsce jest
konsekwencja roli smaku wéréd czynnikow odpowiedzialnych za wybory
zywno$ci. Czynnik 6w, jak zauwazono, ma swa genezg we wczesnym
dziecifistwie jednostki, a wigc jest zwiazany z silnymi wplywami spoleczno-
-kulturowymi obejmujacymi m.in. kwestie religijne i rodzinne — a ich
odzwierciedlenie stanowi poziom internalizacji wzoréw zachowan zywienio-
wych. Silna internalizacja tych wzoréw pozostaje w sprzecznosci z otwartoscia
na innowacje, na proébowanie nowych produktéw, a sprzyja kultywowaniu
tradycji w sferze zachowan zywieniowych. Mozna tez domniemywac, ze
Przejawianie postaw internacjonalistycznych jest bardziej typowe w okreslonych
wynikami badari segmentach konsumentow, ktorzy tez czgéciej niz przecigtnie
maja mozliwo$¢ kontaktu z nowymi produktami Zywnosciowymi, z uwagi
na czgste stuzbowe lub prywatne pobyty za granicami kraju, jak rowniez
z innymi wzorami kulturowymi, a wigc obyczajowoscia roznych nacji w sferze
Zywnosdci i zywienia.
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ETHNOCENTRISM OF FOOD CONSUMERS IN POLAND IN THE PROCESS
OF CONSUMPTION GLOBALIZATION

Ethnocentrism is not commonly observed attitude towards food products among Polish
consumers. As primary data show the Polish origin of products is going to be more important
factor for consumers who are older, less educated and are having the worst financial situation.
Such characteristic is also typical for buyers of Polish food products, while consumers representing
international attitudes towards food products are relatively young, higher educated and are
having better financial situation. This is a common characteristic of foreign products buyers.
On the basis of primary data analysis it can be stated that ethnocentrism towards food
products is determined in a special way by taste of the Polish food products, which is
developed during the childhood and is influenced by social factors, especially by culture, which
are related to religion and family subculture. This impact is reflected in the level of
internationalization of the cultural patterns of behavior. Strong internationalization is opposite
to “open attitude” towards innovation, also towards tasting new food products, and supports
to maintain traditional patterns within the nutritional behavior. Therefore food patterns are
rather strongly influenced by national culture, “national kitchen” and special taste of country food.



