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Etnocentryzm i jego przejawy
jako wspotczesny problem badawczy
zachowan rynkowych konsumentow

1.1. Etnocentryzm jako zjawisko spoteczno-kulturowe

Etnocentryzm odnosi si¢ do postaw i przekonan grup spotecznych, dla
ktérych kultura wlasnej grupy stanowi punkt odniesienia w opisie i ocenie kultur
innych grup'. Termin ten zostat wprowadzony i rozwiniety przez amerykanskie-
go etnologa i socjologa W.G. Sumnera w pracy Folkways (1906)°. Uczony
przedstawil etnocentryzm w konteks$cie naturalnych sposobow zachowania
cztowieka w grupie. Grupg opisywatl jako naturalny twor ztozony z mniejszych
podgrup, charakteryzujacy si¢ istnieniem w jej obrebie okreslonych stosunkow
pokrewienstwa, sasiedztwa, przymierza czy relacji handlowych, ktore wiaza je
ze sobg, a zarazem odrézniaja od innych grup’. Sumner wprowadzil pojecia we
group (nasza grupa) i others-group (grupy inne). Uwazat on, ze cztonkowie da-
nej grupy zyja ze sobg na zasadzie stosunkéw pokojowych, natomiast relacje
z innymi grupami (zewnetrznymi) sg zazwyczaj stosunkami wojny. Twierdzit
nawet, iz wrogie nastawienie do grup zewngtrznych gwarantuje stosunki poko-
jowe wewnatrz wilasnej grupy. Im wicksze zagrozenie ze strony sasiadow, tym
mocniejsza jest wewnetrzna organizacja. Uczucia i postawy rodzace si¢ w takich
okoliczno$ciach to lojalno$¢, bohaterstwo, poswiecenie dla cztonkéw wilasnej

''W.J. Burszta, Antropologia kultury, Zysk i S-ka, Poznan 1998, s. 85.

2 W.G. Sumner, Folkways, Ginn, New York 1906, s. 12—13, cyt. za: R.A. LeVine, Ethno-
centrism, [w:] International Encyclopedia of the Social & Behavioral Sciences, (red.) N.J.
Smelser, P.B. Baltes, 2001, s. 4853.

3 Ibidem.
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grupy oraz nienawis¢ i pogarda dla osob spoza niej. Uwazat on, Ze sg one zro-
dlem tworzenia si¢ filozofii spolecznej zlozonej ze stosunkéw miedzygrupo-
wych i towarzyszacych im emocji.

Na tym podtozu teoretycznym Sumner opisal pojecie ,,etnocentryzm” jako
,,Sposob widzenia, patrzenia na rzeczy, zgodnie z ktorym wlasna grupa stanowi
centrum wszystkiego i wszystko dookota jest oceniane i hierarchizowane w od-
niesieniu do niej. (...) Kazda grupa karmi si¢ swojg duma i préznoscia, wychwa-
la swoja wyzszos¢, wywyzsza wlasne bostwa i patrzy z lekcewazeniem na in-
nych. (...) Etnocentryzm sprawia, ze ludzie przejaskrawiaja i intensyfikuja to, co
jest szczegolne dla ich wlasnej grupy i co odréznia ich od innych. To z kolei
wzmacnia grupe (folkways)™. Tak wiec ludzie, ich postawy i postepowanie, a takze
rzeczy sa warto$ciowane i oceniane przez pryzmat wlasnego srodowiska, przy
czym wystepuje tu afirmacja kultury wlasnej przy jednoczesnej deprecjacji kul-
tury obcej grupy’.

Znaczacy wkiad w rozwdj badan nad etnocentryzmem wnidst rowniez
niemiecki filozof i socjolog T.W. Adorno. W swojej stynnej pracy The Authori-
tarian Personality (1950) Adorno i jego wspotpracownicy okreslali etnocen-
tryzm jako nastawienie na narodowo$¢, wiez z tymi elementami kultury, ktore
uwazane s3 za absolutnie najwazniejsze, oraz negatywne nastawienie w stosun-
ku do wszystkiego, co jest obce’. Uwazali oni, ze taka postawa powstaje na
gruncie sztywnego wychowania opartego na pozornym zainteresowaniu jednost-
ka. Etnocentryzm bazuje tu na wewnetrznych przekonaniach jednostki, ktora
czesto zdaje sobie sprawe z ich bezpodstawnosci’. Do charakterystycznych cech
etnocentrycznych postaw nalezg: wrogie traktowanie grup obcych, ocenianie ich
jako moralnie zagrazajacych, stabych i mato wartosciowych, identyfikacja tylko
z wlasna grupa, a nie z ludzkoscia jako taka, przekonanie o tym, ze ludzka natu-
ra jest zta, przekonanie, ze walka o wladze jest nieunikniona i stosunki w grupie
powinny by¢ utozone hierarchicznie®. Etnocentryzm ,,rozpatrywano jako sktad-
nik zespohu cech osobowosci, ktore sprzyjaja akceptacji pogladow antydemokra-
tycznych, obejmujacych uprzedzenia rasowe i wrogos¢ wobec mniejszosci etnicz-
nych™. A. Jasinska-Kania pisze, ze etnocentryzm w rozumieniu Adorna wspot-
wystepowat z takimi zmiennymi osobowosciowymi, jak: konwencjonalizm,

* Ibidem.

5 M.N. Khan, S.R. Rizvi, Consumer Ethnocentrism.: Relevance and Implications for Mar-
keters, ,,The ICFAI Journal of Consumer Behaviour” 2008, Vol. III, No. 1.

® T.W. Adorno, E. Frenkel-Brunswik, D.J. Levinson, R.N. Sanford, The Authoritarian Per-
sonality, Harper & Row, New York 1950, s. 150.

"H. Mamzer, Wielokulturowo$¢ — czy wyzwolenie z wiezéw etnocentryzmu?, ,Przeglad
Bydgoski” 2001, nr XII, s. 33-43.

8 TW. Adorno, E. Frenkel-Brunswik, D.J. Levinson, R.N. Sanford, op.cit., s. 40.

® Encyklopedia socjologii, Oficyna Naukowa, Warszawa 1998, s. 195.



Etnocentryzm i jego przejawy jako wspotczesny problem badawczy zachowan rynkowych... | 9

sktonnos¢ do podporzadkowywania si¢ autorytetom, identyfikowanie si¢ z oso-
bami sprawujacymi wiladzeg, surowe karanie wykroczen podleglych, pragnienie
whadzy, destrukcyjnosé czy cynizm'®. Warto jednak nadmienié, ze zarowno zato-
zenia, hipotezy teoretyczne, jak i narzedzia badawcze zastosowane przez Adorna
i jego wspolpracownikoéw spotkaty si¢ z wieloma zarzutami i poddawane byly
licznym modyfikacjom.

Sumner i Adorno uwazali etnocentryzm za zjawisko uniwersalne dla roz-
nych spoteczenstw. Przeciwnego zdania byl m.in. znany amerykanski socjolog
R.K. Merton, ktory twierdzit, ze ludzie czgsto nalezg do wigcej niz jednej grupy,
zatem podzial na we group 1 others-group obowiazuje tylko przy pewnych zato-
zeniach, a obca grupa jest raczej obiektem podziwu niz pogardy. Merton dowo-
dzit, Ze etnocentryzm jest szczegdlnym rodzajem relacji miedzygrupowych''.

Z kolei takiego rozumienia etnocentryzmu nie podzielali K. Chinen, T.D.
Nguyen, T.T.M. Nguyen i N.J. Barrett, ktorzy pisali, Ze ,,etnocentryzm to jednak
uniwersalny zespot postaw i zachowan dyskryminacyjnych, silnie zwigzanych
z danym terytorium”'?>. W swoich opiniach podkreslali oni, ze moze on si¢ prze-
jawia¢ w postaci nienawisci do okreslonych nacji, braku zaufania do ,,obcych”
oraz obwinianiu ich za niepowodzenia i problemy wtlasnej grupy. Ten sposdb
widzenia $wiata niejednokrotnie stanowit przyczyne konfliktow spotecznych.

Opisywaniem etnocentryzmu zajmuja si¢ rowniez nauki psychologiczne.
I tak, wedtug definicji francuskiego psychologa N. Sillamy’ego, etnocentryzm to
»powszechnie panujgca postawa umystowa polegajaca na odnoszeniu wszyst-
kich zjawisk spotecznych do tych, z ktéorymi spotykamy si¢ najczgsciej, ponie-
waz s3 whasciwe naszej grupie spotecznej”". Wymienionym w powyzszej definicji
obiektem odniesienia jest cztowiek — jednostka charakterystyczna dla danej gru-
py, ktora stanowi czgsto nie§wiadomy wzorzec pozwalajacy wypowiadaé sady
o innych ludziach. Dlatego jednostki, ktorych zachowanie odbiega od pewnych
norm, traktowano jako osoby podejrzane'®. Etnocentryzm jest wiec postawa petnej
aprobaty cztonkdéw wlasnej grupy spotecznej (rodziny, narodu) i niecheci do
cztonkéw innej grupy.

19 M. Kofta, A. Jasinska-Kania (red.), Stereotypy i uprzedzenia. Uwarunkowania psycholo-
giczne i kulturowe, Scholar, Warszawa 2001, s. 56.

"R A. LeVine, Ethnocentrism, [w:] International Encyclopedia..., op.cit., s. 4854.

12 por. K. Chinen, Relations among Ethnocentrism, Product Preference and Government
Policy Attitudes: A Survey of Japanese Consumers, ,International Journal of Management” 2010,
No. 27, s. 107-116; T.D. Nguyen, T.T.M. Nguyen, N.J. Barrett, Consumer Ethnocentrism, Cultural
Sensitivity and Intention to Purchase Local Products: Evidence from Vietnam, ,Journal of Con-
sumer Behavior” 2008, No. 7(1), s. 88—100.

B N. Sillamy, Stownik psychologii, Ksiaznica, Katowice 1995, s. 87.

% Ibidem.
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Odnoszac si¢ tez do psychologii, bardzo podobnie definiujg to pojecie
F. Ruch i P. Zimbardo, ktorzy okreslajg etnocentryzm jako ,,tendencje do przyj-
mowania negatywnych postaw wobec wszystkich innych grup niz wilasna (ktora
uwaza sie za najlepsza)”"’, oraz K.B. MacDonald, ktory uwaza, ze termin ten
oznacza ,,stawianie wlasnego narodu w centrum zainteresowania i wywyzszanie
go ponad inne”"°.

Powyzsze definicje ujmuja etnocentryzm jako postawe lub tendencje do
przyjmowania postaw. Przedmiotami tychze postaw sg: grupa wiasna i inne gru-
py. Postawa etnocentryczna w stosunku do grupy czy jednostki ma zawsze znak
pozytywny, natomiast do innych grup czy jednostek — zawsze znak negatywny.

Psychologiczne zrédha etnocentryzmu odwotywaty sig¢ takze do teorii po-
znawczych. Zgodnie z tymi teoriami, w mysl ktorych istnieje psychiczna potrzeba
zgodnosci przekonan i redukcji dysonansu poznawczego, starano si¢ udowodnic,
Ze W tworzeniu postaw etnocentrycznych ,,dostrzegane réznice w systemach prze-
konan odgrywajg w istocie decydujaca rolg. Akceptacja jednych, nieche¢ i wro-
gos¢ wobec innych sg w wielkim stopniu wyznaczone przez stopien podobien-
stwa przekonan™'’.

Warto w tym miejscu wspomnie¢, ze etnocentryzm prébowano rowniez
wyjasni¢ w kategoriach teorii psychodynamicznych i teorii poznawczych jako
komplementarnych. Wskazywano m.in., jak wazne w procesie poznania jest
posrednictwo jezyka. Juz poprzez ,,sam repertuar stownictwa (ale takze rodzaj
sktadni) uniemozliwia nam on wykroczenie poza pewne kategorie funkcjonowa-
nia poznawczego, co uniemozliwia poznanie czego$, czego nie datoby si¢ na-
zwac w jezyku podmiotu poznajacego. Tylko wigc poznanie jezykowe zaplecza
kazdej kultury umozliwi poznanie jej samej”'®. Koncepcja ta, znana pod nazwa
koncepcji Sapira-Whorfa, dobitnie ukazuje zalezno§¢ pomiedzy tym, jakim je-
zykiem podmiot poznajacy postuguje sie, a tym, jak postrzega rzeczywistoséc'.
E. Sapirowi chodzito ,,0 wykazanie, ze cato$¢ zachowan kulturowych jest w spo-
sob nieuswiadamiany rowniez modelowana, a jezyk stanowi tego modelowania
najdogodniejsza, najpowszechniejsza i najbardziej przejrzysta ilustracje™’, po-
niewaz obejmuje on ,,swoisty system wzorcow, ktory ukierunkowuje sposoby
doswiadczania §wiata przyrodniczego. Sapir uznaje wigc, ze nie da si¢ bytowac

15 L. Ruch, Ph.G. Zimbardo, Psychologia i zycie, PWN, Warszawa 1996, s. 45-67.

16 K B. MacDonald, Understanding Jewish Influence. A Study in Ethnic Activism, ,,Occi-
dental Quarterly” 2004, No. 11.

7 A. Malewski, Nietolerancja, dogmatyzm i lek. Analiza teorii Miltona Rokeacha, [w:]
O nowy ksztalt nauk spolecznych. Pisma zebrane, (red.) A. Malewski, PWN, Warszawa 1975, s. 252.

'8 W. Burszta, Jezyk a kultura w mysli etnologicznej, Polskie Towarzystwo Ludoznawcze,
Wroctaw 1986, s. 36.

9 M. Zidtkowski, Wiedza, Jjednostka, spoteczenstwo, PWN, Warszawa 1989, s. 73-74.

2 W. Burszta, Jezyk a kultura..., op.cit., s. 40.
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bezposrednio w $wiecie obiektywnym 1 Ze uczestniczenie w nim jest mozliwe
tylko poprzez wykorzystanie jezyka, poniewaz realny $wiat jest jego funkcja™'.

Istote etnocentryzmu ukazuje takze teoria tozsamosci spotecznej opraco-
wana przez H. Tajfela i J.C. Turnera™. W swojej pracy Tajfel sadzi, ze etnocen-
tryzm oparty jest na prostym mechanizmie psychologicznym polegajacym na
preferowaniu wiasnej grupy w stosunku do obcej (in-group favoritism)™. Uwaza
on, ze etnocentryzm sprzyja wyolbrzymianiu réznic miedzy grupami i przyczy-
nia si¢ do braku wspotpracy z cztonkami innych grup. W zachowaniach etnocen-
trycznych wlasng nacj¢ lub grupe traktuje si¢ jako nadrzedng wzgledem innych
oraz wlasny sposob zachowania si¢ w réznych sferach ludzkiej dziatalnosci jako
jedyny whasciwy, nawet czasami w sytuacjach niekorzystnych dla danej grupy **.
Teoria ta nie zaklada jednak, ze pozytywna identyfikacja faworyzujaca grupe
wlasna musi rownoczeénie zawieraé negatywne oceny innych grup®.

Z etnocentryzmem spokrewniona jest tez koncepcja postrzeganego ryzyka
zaproponowana przez R.A. Bauera, ktory odnidst zjawisko etnocentryzmu do
konsumpcji. Przedstawit on podejmowanie decyzji konsumenckich jako proces
majacy na celu zmniejszenie ryzyka zwigzanego z niepewnoscig towarzyszaca
zakupowi’®. Omawiana koncepcja zaklada wystepowanie réznic pomiedzy ryzy-
kiem postrzeganym a rzeczywistym. Jednostki w procesie podejmowania decyzji
zakupowych prowadza okreslone dziatania jako efekt postrzeganego przez nie
ryzyka, ktore niekoniecznie musi by¢ ryzkiem rzeczywistym. Postrzegane ryzyko
natomiast zalezy od dwoch czynnikow, tj. od wielkosci strat w przypadku zaist-
nienia sytuacji niepozadanej oraz stopnia prawdopodobienstwa zaistnienia sytu-
acji niepozadanej’’. Wobec powyzszego mozna wnioskowaé, ze postawy etno-
centryczne sg efektem przeszacowania wielkosci strat oraz prawdopodobienstwa
wystapienia sytuacji niepozadanej. Sytuacja takg moze by¢ np. zagrozenie eko-
nomiczne powodowane obecno$cig produktow zagranicznych na rynku, ktore

2L A. Patubicka, Frazera i Lévy-Bruhla koncepcje magii a problem poznania humanistycz-
nego, ,,Kultura Wspotczesna” 1997, nr 3—4.

22 H. Tajfel, J.C. Turner, The Social Identity Theory of Intergroup Behavior, [w:] Psycholo-
gy of Intergroup Relations, (red.) S. Worchel, W.G. Austin, Nelson-Hall, Chicago 1986, s. 7-27.

B H. Tajfel, Differentiation between Social Groups, Academic Press, London 1978; idem,
Experiments in Intergroup Discrimination, Scientific American 223, London 1970, s. 96—-102.

24 Por. K. Chinen, op.cit., s. 107-116; T. Dmitrovic, I. Vida, J. Reardon, Purchase Behavior in
Favor of Domestic Products in the West Balkans, ,International Business Review” 2009,
No. 18(5), s. 523-535.

2 M. Ziotkowski, op.cit., s. 82.

26 R.A. Bauer, Dynamic Marketing for a Changing World, [w:] Proceeding of the 43" Con-
ference of the American Marketing Association, (red.) Hancock, American Marketing Association,
Chicago1960, s. 389—398.

2 D.R. Cox, S.V. Rich, Perceived Risk and Consumer Decision-Making in the Case of Tel-
ephone Shopping, ,,Journal of Marketing Research” 1964, No. 1.
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w opinii konsumentow moga wywota¢ ograniczenie popytu na produkty lokalne,
co z kolei spowoduje spadek produkcji lokalnej i w konsekwencji doprowadzi
do bezrobocia.

Wyjasnianiem etnocentryzmu zajmuje si¢ rowniez antropologia. Jednym
z pierwszych badaczy tego zjawiska byl amerykanski antropolog M.J. Hersko-
vits, ktory w 1948 r. opisat i zdefiniowat etnocentryzm jako specyficzne, pozy-
tywne warto$ciowanie sposobu zycia whasnej grupy jako lepszego od innych®.
Wedle Herskovitsa ,,etnocentryzm jest punktem widzenia, ze nalezy przedktadaé
wiasny sposob zycia nad wszelkie inne”, i charakteryzuje on wszystkich ludzi,
nie wylaczajac uczestnikéw kregu kultury europejskiej”. Uczony ten rozrézniat
etnocentryzm wojujacy (nierzadko przejawiajacy agresje i posiadajacy nadbu-
dowg teoretyczng; przyktadem jest kolonializm panstw europejskich) oraz etno-
centryzm zyczliwy (wynikajacy z niezrozumienia, charakterystyczny dla kultur
niepiémiennych)’®. E. Nowicka pisze, Ze ,.jest to podziat wartosciujacy i plasuje
etnocentryzm wojujacy na pozycji spalonej, z ktorej wyjscie ku rownoprawnej wy-
mianie kulturowej jest niemozliwe (nieco dostepniejsze, cho¢ tez nie w pelni dla
antropologa) i izoluje cztowieka bedacego w obrebie tego typu etnocentryzmu™'.

Poglady Herskovitsa trafnie ocenit inny amerykanski antropolog — C.J.
Geertz: ,,To wlasnie Herskovits nalezy do tych antropologow, ktérzy rozpoznali
w peli i uwypuklili wyraznie, ze widzimy zycie innych ludzi przez okulary
naszego whasnego uksztaltowania™’. O etnocentryzmie Geertz pisat w eseju
Pozytki z roznorodnosci, gdzie punktem wyjs$cia swoich rozwazan uczynit uwagi
C. Lévi-Straussa, ktory uznaje, ze ,.etnocentryzm (...) nie tylko nie jest sam
przez si¢ czyms$ zlym, ale — przynajmniej dopoki nie wymyka sie spod kontroli
— jest czym§ raczej dobrym™. Za francuskim strukturalista Geertz przyjmuje, ze
postulat catkowitego uwolnienia si¢ od etnocentryzmu jest niemozliwy (jest
ztudzeniem)™. Jednak podczas gdy Lévi-Strauss akceptuje to zjawisko, Geertz
uwaza, ze ,,problem z etnocentryzmem nie polega na tym, iz robi z nas zaktadni-

B R. Gierszewski, Kultura, moralnosé, wzglednosé. Doktryna relatywizmu kulturowego
M.J. Herskovitsa, Wyd. UAM, Poznan 2000, s. 47.

? Ibidem.

30 Ibidem.

31 E. Nowicka, Swiat czlowieka — $wiat kultury. Systematyczny wyklad probleméw antropo-
logii kulturowej, PWN, Warszawa 2002, s. 175-183.

32 C. Geertz, MySlenie jako akt moralny: etyczny wymiar antropologicznych badar, [w:]
idem, Zastane swiatfo. Antropologiczne refleksje na tematy filozoficzne, Universitas, Krakow 2003,
s. 81.

3 Idem, Pozytki z roznorodnosci, [w:] idem, Zastane swiatfo..., s. 91-92.

3% M. Stec, Ironia antropologiczna, etnocentryzm i inne etyczne aspekty badan terenowych
wedtug Clifforda Geertza, [w:] Etyczne aspekty badan spotecznych. Czlowiek i spoteczenstwo,
(red.) K. Zamiara, Wyd. UAM, Poznan 2005, s. 230.
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kéw naszych wlasnych zobowiazan. Z definicji nasze zobowigzania sg rownie
mocne jak bol wlasnej glowy. Ktopot z etnocentryzmem tkwi w tym, ze utrudnia
nam (...) okreslenie whasnej relacji wobec §wiata™>. Nalezy rowniez podkresli¢,
ze uczony wyraznie akcentuje istnienie réznic pomigdzy grupami i ich kultura-
mi, nie sa to jednak roznice tak oczywiste jak podziat ,,my” — ,,oni”.

Odnoszac poglady Geertza do opinii Sumnera, mozna wywnioskowac, ze
etnocentryzm wystepuje nie tylko na styku dwoch kultur czy dwoch grup, ale
rowniez w ich obrebie. ,,Tak wiec problem inno$ci czy obcosci nie pojawia sie
jedynie w sytuacji zetknigcia si¢ z obcg kultura, np. podczas badan terenowych,
ale tez w zyciu codziennym kazdego spoteczenstwa czy spolecznosci. W tym
sensie etnocentryzm nie jest cecha wlasciwa tylko dla wzajemnych relacji mie-
dzy makrostrukturami, takimi jak cate kultury czy spoleczenstwa, ale réwniez
dotyczy relacji w obrebie mikrostruktur, w ktorych kontakty odbywaja sie «twa-
rza W twarz»”'.

Podsumowujac dotychczasowe rozwazania, nalezy podkresli¢, ze etnocen-
tryzm jest zjawiskiem ztozonym, ktorego rozmaite wymiary i aspekty sa rdznie
opisywane i oceniane w zaleznosci od okreslonych czynnikow, np. podobienstw
kulturowych miedzy grupami, dziejow stosunkéw migdzygrupowych czy po-
ziomu rozwoju gospodarczego danego spoteczenstwa. Dlatego tez poszukiwania
teorii wyjasniajacych zrédlo 1 konsekwencje etnocentryzmu pojawiaja sie w wielu
réznych dyscyplinach naukowych, takich jak: psychologia spoteczna, antropolo-
gia kultury i socjologia. Generalnie jednak wszystkie definicje etnocentryzmu
ktada nacisk na jedno$¢ pozytywnych postaw wobec witasnej kultury i grupy
oraz negatywnych wobec obcej.

1.2. Istota etnocentryzmu konsumenckiego
— uwarunkowania i rozwoj

1.2.1. Od etnocentryzmu spotecznego do etnocentryzmu
konsumenckiego

Zachowania etnocentryczne jednostek i grup, przejawiajace si¢ w wyroz-
nianiu i preferencyjnym ksztaltowaniu wlasnego otoczenia (srodowiska) oraz
wlasciwych dla niego struktur, norm czy idei, sa zachowaniami rejestrowanymi
i rozpoznawalnymi w roznorodnych spoteczenstwach w okre§lonych fazach ich

35 Ibidem.
3 Ibidem.
37 Ibidem, s. 31.
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rozwoju. W kazdym jednak przypadku etnocentryzm spoleczny oznaczal po-
strzeganie wlasnej organizacji oraz jej cech i struktur jako doskonalszych, lep-
szych i skuteczniejszych od innych systemow spolecznych. W praktyce wiazato
si¢ to z odrzucaniem obcych norm i programéw, nieuznawaniem ich, a takze na-
rzucaniem wlasnego porzadku, obyczajow, instytucji i pogladow’®. Nie podej-
mujac proby glebszego wyjasnienia zjawiska etnocentryzmu spotecznego, moz-
na wyrdzni¢ m.in. nastepujace jego rodzaje:

— etnocentryzm obyczajowy,

— etnocentryzm edukacyjny,

— etnocentryzm wyznaniowy,

— etnocentryzm polityczny,

— etnocentryzm gospodarczy.

Szczegodlny charakter ma etnocentryzm gospodarczy (rys. 1.1.). Zgodnie
z istota zjawiska etnocentryzmu przejawia si¢ on w uznawaniu za jedyne prawi-
dlowe i stuszne, dlatego tez godne wdrozenia w praktyce gospodarowania, kon-
cepcje, pomysty, receptury czy technologie wlasne, zaproponowane przez krajowe
instytucje lub obywateli danego kraju. Dzigki temu sg one dostosowane do okre-
Slonych warunkéw gospodarowania i korzystne dla catej gospodarki. Etnocentryzm
gospodarczy polega wiec na preferencyjnym traktowaniu programow zoriento-
wanych na wlasny kraj, wlasnag mysl ekonomiczna, na wewnetrzny rynek, kra-
jowe przedsigbiorstwa i instytucje. Odpowiednie rozwigzania i decyzje z nimi
zwigzane spotykane sg w procesach:

— prywatyzacji, restrukturyzacji i modernizacji przedsigbiorstw,
— zaopatrzenia w czynniki produkcyjne,

— lokalizacji inwestycji,

— penetracji rynkow zbytu,

— wdrazania nowych technologii.

Stawianie na ,,swoje” oznacza wigc wypieranie i pomijanie tych warian-
tow decyzyjnych, ktore pochodza z zagranicy lub tez zwigzane sg z zagranicz-
nymi osobami czy instytucjami, dotycza zagranicznego kapitatu, technologii
i marek. Taki sposob myslenia i dziatania, tak zdeterminowane procesy decyzyj-
ne i wlasciwe im wybory (nazywane takze ,,patriotyzmem gospodarczym”) pro-
wadzily w rezultacie do zamykania gospodarki kraju, powodowaly jej izolowa-
nie od wplywow zewnetrznych oraz oparcie catego systemu na samowystarczal-
nosci gospodarczej™.

38 A. Falkowski, B. Roznowski, T.W. Witkowski, Etnocentryzm konsumencki — nowe wy-
zwanie dla marketingu, cz. I-11, ,,Marketing i Rynek” 1996, nr 3—4.

3 A. Szromnik, E. Wolanin-Jarosz, Potrebitelskij etnocentryzm — ekonomiczeskij patrio-
tyzm kak determinanta razwitija miezdunaroduovo towarooborota, ,Prakticzieskij Marketing”
2012, nr 7.
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Rysunek 1.1. ,Piramida etnocentryzmu” — od etnocentryzmu spotecznego do etno-
centryzmu konsumenckiego

ETNOCENTRYZM
KONSUMENCKI

ETNOCENTRYZM
HANDLOWY

ETNOCENTRYZM GOSPODARCZY

ETNOCENTRYZM SPOLECZNY

Zrédio: A. Szromnik, E. Wolanin-Jarosz, Etnocentryzm konsumencki na zglobalizowanym rynku —
czynniki | procesy ksztaftowania (cz. I), ,Marketing i Rynek” 2014, nr 4.

Zwyciestwo koncepcji szerokiej unii gospodarczej, otwarcie gospodarki
na postep 1 innowacje, a w rezultacie naplyw strumieni zagranicznych kapitatow
— to wszystko spowodowato wspotistnienie w gospodarce sektora firm krajo-
wych oraz sektora firm zagranicznych. Orientacja etnocentryczna w gospodaro-
waniu przyjeta nowg postac, tym razem w obszarze decyzji rynkowych konsu-
mentow dokonujacych zakupu dobr konsumpcyjnych w handlu. Problem spro-
wadza si¢ do wyboru, w jakim przedsi¢biorstwie kupowac, w jakim lokowac
swoja site¢ nabywczg — w krajowym czy zagranicznym? Odpowiednig orientacje
na zakupy w sklepach krajowych firm, za ktorymi stojg krajowy kapitat i miej-
scowi kupcy, mozna nazwaé etnocentryzmem handlowym.

Nalezy podkresli¢, ze akcentowanie lokalnego, regionalnego lub krajowe-
go pochodzenia kapitalu handlowego i1 krajowej wiasnosci firm handlowych
znalez¢ mozna w programach spoteczno-politycznych wielu organizacji partyj-
nych, zwigzkowych 1 spotdzielczych. Warunkiem ich sukcesu jest jednak $wia-
domos$¢ konsumentéw w odniesieniu do wlasnosci podmiotéw rynku ushugowe-
go, wiedza o wlasnosciowej przynaleznosci firm handlowych, w tym zwlaszcza
duzych organizacji sieci supermarketow i hipermarketéw, znajomos¢ spotdziel-
czo$ci handlowej oraz lokalnych sieci franchisingowych. Tylko wéwczas decy-
zje dotyczace wyboru miejsca dokonywania zakupoéw i odpowiedniej organizacji
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handlu detalicznego beda decyzjami swiadomymi, bez wzgledu na kraj pocho-
dzenia marki instytucjonalnej, jej nazwe czy symbolike marketingowa™.

Spoteczna identyfikacja wiascicieli firm handlowych (przynalezno$ci wia-
sno$ciowej) nie jest sprawa tatwa przede wszystkim ze wzgledu na realizowana
przez wielkie sieci handlowe strategie imitowania krajowego pochodzenia kapi-
talu i samych firm badz tez ze wzgledu na ich wielonarodows strukture wtasno-
sciowg. Okreslenie kraju pochodzenia danego hiper- czy tez supermarketu, salo-
nu, domu handlowego lub galerii handlowej znacznie utrudniaja i zaciemniaja
czesto wystepujace sprzedaze produktow pochodzacych z innych (nierzadko zna-
nych marek) sieci punktow sprzedazy.

Decyzje konsumentow o wyborze obiektu handlowego — miejsca doko-
nywania zakupdéw — determinujg w znacznym stopniu wybor nabywanego pro-
duktu. Wynika to z faktu, ze z reguly zagraniczny punkt sprzedazy oferuje pro-
dukty importowane, przy czym istnieje zalezno$¢ miedzy krajem pochodzenia
kapitalu handlowego (wtasnos¢ firmy) a krajem pochodzenia sprzedawanych to-
waréw. W zagranicznych sieciach hiper- i supermarketow, w ktorych dominuja
zagraniczne marki produktowe, nabywcy maja ograniczone mozliwosci wyboru
migdzy produktami zagranicznymi a produktami pochodzenia krajowego. Sam
proces decyzyjny jest niejednoznaczny. Ponadto etnocentrycznie nastawiony kon-
sument — preferujacy i poszukujacy w zakupach produktéw pochodzenia krajo-
wego — jest celowo wprowadzany w btad — ulega czesto dezorientujacym komu-
nikatom marketingowym (nazwom, znakom, symbolom). Etnocentryzm konsu-
mencki jako zjawisko ogolne wyraza si¢ wigc w negatywnej ocenie i stosunku
nabywcow do zagranicznych produktow, rozwigzan, projektow, receptur, techno-
logii, do obecnosci na rynku krajowym ,,obcych” przedsiebiorstw oraz ich udzia-
tu w przemianach spoteczno-gospodarczych®'.

1.2.2. Etnocentryzm konsumencki — ujecie klasyczne

Za tworcow koncepcji etnocentryzmu konsumenckiego w wymiarze mig-
dzynarodowym uwaza si¢ amerykanskich uczonych T.A. Shimpa i S. Sharmg.
Jako pierwsi zdefiniowali oni pojecie etnocentryzmu konsumenckiego oraz prze-
prowadzili szersze badania empiryczne w USA, dajac poczatek poglebionym
badaniom tego zjawiska w réznych krajach $wiata*. Etnocentryzm konsumencki

K. Karcz, Z. Kedzior, Postawy konsumentéw wobec produktow krajowych i zagranicz-
nych, Wyd. AE w Katowicach, Katowice 1999, s. 26-39.

*1A. Figiel, Etnocentryzm konsumencki. Produkty krajowe czy zagraniczne, PWE, Warszawa
2004, s. 23-28.

2 T.A. Shimp, S. Sharma, Consumer Ethnocentrism: Construction and Validation of the
CETSCALE, ,,Journal of Marketing Research” 1987, No. 24(3), s. 280-289.
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wedlug tych autoréw to ,,przekonanie podzielane przez konsumentéw na temat
powinnosci i moralno$ci kupowania towaréw pochodzenia krajowego”™. Za-
chowanie etnocentryczne klientow dotyczy wigc decyzji zwigzanych z wybo-
rem, zakupem oraz uzytkowaniem produktow pochodzenia krajowego. W prak-
tyce wyraza si¢ to w konsekwentnym i $§wiadomym preferowaniu produktow
rodzimych™. Etnocentrycznie zorientowani konsumenci, dokonujac zakupéw na
rynku, kieruja si¢ nie tyle czynnikami ekonomicznymi (racjonalnymi) czy emo-
cjonalnymi, ile wzgledami moralnymi. Zdecydowanie wyr6zniaja oni produkty
krajowe przy réwnoczesnym odrzuceniu produktow zagranicznych®. Pozostaja
oni w przekonaniu, ze zakupy i konsumpcja produktow pochodzenia zagranicz-
nego sa niemoralne, wrecz zte, a konsumenci, ktoérzy kupuja te produkty, szko-
dza gospodarce, ostabiaja ja i posrednio przynosza szkodg samym sobie.

Natomiast konsumenci nieetnocentryczni nie dostrzegaja takiej cechy
produktu jak kraj jego pochodzenia, zwykle podejmuja decyzje racjonalne, ku-
pujac produkt o najwigkszym, ich zdaniem, bilansie korzysci. Postawa taka jest
wyrazem ich orientacji na korzysci wlasne produktu, istotne dla zaspokojenia
okreslonej potrzeby. Okresla si¢ ja mianem ,,kosmopolityzmu konsumpcyjne-
g0”*. Odmienng kategori¢ postaw reprezentuja konsumenci, ktorzy $wiadomie
i konsekwentnie preferujg produkty zagraniczne. Postawy te czesto w literaturze
ekonomicznej umownie nazywa sie ,,internacjonalistycznymi”™?’.

Jak podkreslali w swoich pracach S. Sharma, T.A. Shimp oraz J. Shin,
etnocentryzm konsumencki jest zjawiskiem odpowiadajacym patriotyzmowi go-
spodarczemu w sferze konsumpcji*’. Tendencja ta wynika generalnie z poczucia
tozsamos$ci narodowej, troski o ojczyzne, a takze z obawy przed negatywnymi
konsekwencjami importu dla jednostek, przedsigbiorstw i catego spoteczenstwa.
Cytowani amerykanscy profesorowie z The University of South Carolina twier-
dza, ze stosunek konsumentéw do towaréw importowanych zalezy od etnocen-
tryzmu konsumenckiego jednostki skorygowanego wielkosciami modyfikuja-
cymi (rys. 1.2.). Do czynnikow tych naleza:

— postrzegane i odczuwane przez konsumenta potrzeby posiadania lub kon-
sumowania produktu (czynnik tagodzacy postawe etnocentryczng) oraz

* Ibidem.

4 A. Szromnik, Etnocentryzm konsumencki — istota i uwarunkowania rozwoju, ,Marketing
i Rynek” 1998, nr 11, s. 10.

* Idem, Etnocentryzm konsumencki jako zjawisko spoleczne i problem badawczy, [w:]
Konsument — przedsigbiorstwo — przestrzen, Wyd. AE w Katowicach, Katowice 1998, s. 239.

“ Ibidem, s. 240.

K. Karcz, Miedzynarodowe badania marketingowe. Uwarunkowania kulturowe, PWE,
Warszawa 2004, s. 248.

*'S. Sharma, T.A. Shimp, J. Shin, Consumer Ethnocentrism: A Test of Antecedents and
Moderators, ,,Journal of the Academy of Marketing Science” 1995, No. 1.
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— postrzegane i odczuwane przez konsumenta zagrozenie gospodarcze ze stro-
ny produktéw zagranicznych, wyptywajace np. ze zmniejszenia popytu na
produkty krajowe, ograniczenia produkcji krajowej, wystgpujacego bezro-
bocia, spadku stopy zyciowej czy zmniejszenia bezpieczenstwa socjalnego
rodziny (czynnik wzmacniajacy, zaostrzajacy postawe etnocentryczna)™®.

Rysunek 1.2. Czynniki determinujgce stosunek konsumentéw do towaréw
zagranicznych

Czynniki Czynniki demograficzne Czynniki tagodzace i
psychospoteczne zaostrzajace
e otwartosé na obca o wiek e postrzegana
kulture e ptec niezbednos¢ produktu
® patriotyzm * wyksztatcenie e postrzegane zagrozenie
* konserwatyzm e dochody gospodarcze (wtasne,
e kolektywizm / grupowe)

indywidualizm

R Z_ R F_ R~

N
ETNOCENTRYZM KONSUMENCKI

Zrédto: S. Sharma, T.A. Shimp, J. Shin, Consumer Ethnocentrism. A Test of Antecedents and Moder-
ators, ,Journal of the Academy of Marketing Science” 1995, No. 1.

Wynika stad, ze tendencje etnocentryczne beda szczegdlnie mocne w od-
niesieniu do produktéw o nizszym stopniu niezbednosci. Dodatkowo etnocen-
tryzm bedzie miat wigksze nasilenie w stosunku do produktow, ktérych import
uwazany jest za stwarzajacy zagrozenie dla gospodarki.

Jednak bezposredni wplyw na poziom etnocentryzmu konsumenckiego ma-
ja dwie grupy czynnikow. Nalezg do nich czynniki psychospoteczne oraz demo-
graficzne. Badania przeprowadzone w wielu krajach potwierdzily istotny staty-
stycznie wplyw tych charakterystyk na zachowania zakupowe konsumentoéw
w kwestii wyboru miedzy produktami krajowymi a importowanymi™.

* A. Szromnik, Emocentryzm konsumencki Polakéw — zjawisko przejsciowe czy marketin-
gowa bariera internacjonalizacji, [w:] Zarzgdzanie i marketing, Wyd. AE w Krakowie, Krakoéw
1998, s. 30-34.

SO W.T. Anderson, W.H. Cunningham, Changing Foreign Product Promotion, ,Journal of
Advertising Research” 1972, February; C.M. Han, The Role of Consumer Patriotism in the Choice
of Domestic vs. Foreign Products, ,Journal of Advertising Research” 1989, June—July; D.E. Moore,
Creating a Global Constituency for Free Trade, ,,Vital Speeches” 1989, December.
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Biorac pod uwage grupe czynnikéw psychospotecznych, stwierdzono wy-
stepowanie ujemnej korelacji pomiedzy etnocentryzmem konsumenckim a otwar-
toscia na obce kultury. Poszczegolne jednostki réznig si¢ znacznie w do$wiad-
czeniach w obcowaniu z innymi nacjami, wartosciami, zachowaniami i kultura.
Mozliwo$¢ zapoznania si¢ z innymi wzorcami zachowan powoduje zwykle re-
dukcje uprzedzen zwigzanych z kulturg”'.

Z kolei patriotyzm oznaczajacy oddanie dla kraju jest blisko spokrewnio-
ny z etnocentryzmem, gdyz dziata jak mechanizm obronny dla danej grupy spo-
tecznej. Potwierdzit to w 1988 r. C.M. Han’® i wykazat, Ze patriotyzm ma bardzo
istotny wplyw na wyrazane intencje zakupu produktéw krajowych i zagranicz-
nych. Stwierdzil on, ze jednostki, ktore cechuje wigkszy patriotyzm, charaktery-
zujg si¢ silniejszym etnocentryzmem konsumenckim niz pozostate osoby. Po-
dobnie ksztattuje si¢ sytuacja odnosnie do konserwatyzmu, przez ktory rozumie
si¢ przywigzanie 1 hotubienie tradycji, ktore przetrwaty probe czasu, oraz nie-
che¢ do wprowadzania zmian. Na podstawie badan prowadzonych w 1972 r.
przez W.T. Anderson i W.H. Cunningham stwierdzono tez, ze zar6wno w przy-
padku patriotyzmu, jak i konserwatyzmu istnieje pozytywna korelacja z nateze-
niem etnocentryzmu konsumenckiego®. Oznacza to, ze obydwie te cechy sta-
nowig barierg dla sprzedazy towaréw importowanych, a co za tym idzie — dla
handlu mi¢dzynarodowego.

Waznym czynnikiem psychospotecznym jest takze kolektywizm/indywi-
dualizm. Atrybutami kultury kolektywistycznej sa m.in.: podporzadkowywanie
wiasnych celow celom grupy, identyfikacja z grupa oraz poczucie odpowie-
dzialnosci za jej cztonkow. Jednostki kolektywistyczne utozsamiajg si¢ z grupa,
sa bardziej podatne na jej wpltyw i realizujg wspdlne cele (rowniez w kwestii
ekonomicznej) niz jednostki indywidualistyczne, ktore kierujg sie gtownie wia-
snymi korzy$ciami. Istnieje wigc dodatnia korelacja pomiedzy kolektywizmem
a etnocentryzmem konsumenckim.

Istotna zalezno$¢ wystepuje rowniez migdzy postawami etnocentrycznymi
konsumentéw a ich cechami demograficznymi, do ktorych zalicza sig: ptec,
wiek, wyksztatcenie czy wysokos¢ dochodow. Silny wptyw uwarunkowan demo-
graficznych na poziom etnocentryzmu konsumenckiego potwierdzilty badania
S. Sharmy, T.A. Shimpa i J. Shina oraz S.P. Douglasa i E.J. Nikssena™. Pokazuja

SUK. Gutkowska, 1. Ozimek, Wybrane aspekty zachowaii konsumentow na rynku Zywno-
Sciowym — kryteria zroznicowania, Wyd. SGGW, Warszawa 2005, s. 18-25.

2. C.M., Han, op.cit., s. 25-32.

3 W.T. Anderson, W.H. Cunningham, Gauging Foreign Product Promotion, ,Journal of
Advertising Research” 1972, February, s. 29-34.

5 Por. S. Sharma, T.A. Shimp, J. Shin, op.cit.; S.P. Douglas, E.J. Nijssen, Examining the
Construct Validity of the CETSCALE in the Netherlands, Working Paper, Stern School of Business,
New York 2002.
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one, ze w przypadku ptci kobiety wykazuja mocniejsze sktonnosci ku etnocen-
tryzmowi niz m¢zczyzni. Z kolei biorac pod uwage wiek, zauwaza sie, ze starsze
osoby cechuje zazwyczaj wyzszy poziom etnocentryzmu niz miodsze gtownie
dlatego, zZe te pierwsze sg bardziej konserwatywne i patriotyczne.

Warto w tym miejscu podkresli¢, ze sita oddziatywania czynnikow demo-
graficznych na postawy etnocentryczne konsumentéw wyraznie si¢ r6zni w prze-
kroju poszczegdlnych grup krajow, zwlaszcza roznicujac je wedtug osiggnigtego
poziomu rozwoju gospodarczego, cywilizacyjnego i kulturowego. I tak badanie
przeprowadzone w Rosji przez G. Imberta i wspolpracownikéw pokazato, ze
wiek 1 pte¢ nie sg silnymi czynnikami wptywajacymi na postawy etnocentryczne
konsumentéw>>. Podobne wyniki otrzymano z badan prowadzonych w potu-
dniowej Azji (Indiach i Bangladeszu) przez S. Bandyopadhyaya i M. Muham-
mada®. Okazalo sie, ze w zadnej probie nie wystepuja silne pozytywne korelacje
pomiedzy poziomem etnocentryzmu a wiekiem. Z kolei K. Philp i L. Brown®’,
analizujac dane zgromadzone wsréd mieszkancow duzych miast Australii, uzna-
li, ze kryterium pfci jest silnie skorelowane ze sktonnos$ciami etnocentrycznymi
respondentdéw, podobnie jak wyksztalcenie i pochodzenie (wyzsza lub nizsza
grupa socjoekonomiczna).

Naukowcy w swoich badaniach wykazali roéwniez, ze konsumenci z wyz-
szymi dochodami i wyksztatceniem charakteryzuja si¢ znacznie stabszymi
sktonnosciami etnocentrycznymi’®.

Omawiajac zagadnienia dotyczace etnocentryzmu, nalezy podkresli¢, ze
wspomniani amerykanscy uczeni Shimp i Sharma opracowali takze narzedzie
badawcze stuzace do pomiaru postaw etnocentrycznych, a mianowicie kwestio-
nariusz CETSCALE (Consumer Ethnocentric Tendencies Scale)”. Instrument
ten sktada si¢ z 17 pytan, do ktérych odpowiedzi zaznaczane sg na 7-punktowej
skali Likerta, gdzie 7 oznacza ,,absolutnie si¢ zgadzam”, natomiast 1 — ,,absolut-
nie si¢ nie zgadzam”. Punkty z poszczegdlnych pytan sg sumowane i mieszcza
si¢ w granicach od 17 do 119. W poczatkowej wersji CETSCALE byta przezna-
czona wylacznie do badan prowadzonych na terenie USA (wigkszo$¢ pytan od-
nosita si¢ wytacznie do Stanéw Zjednoczonych). Skalg rozpoczgto tworzy¢ od

55 G. Imbert, K. Jiddou, S. Kumar, A. Murillo, P. Zhao, Analysis of Russian Values, Wayne
State University, Detroit 2003, http://www.gerardimbert.com/files/mkt7995 research.pdf (15.10.2012).

%¢S. Bandyopadhyay, M. Muhammad, Consumer Ethnocentrism in South Asia,
http://www.sbaer.uca.edu/research/sma/1999 (9.10.2012).

STK. Philp, L. Brown, Does Consumer Ethnocentrism Impact on Australian Food Buying
Behaviour?, ,Journal of New Business Ideas and Trends” 2003, Vol. 1, No. 2, s. 24-43.

3% G. Balabanis, A. Diamantopoulos, Domestic Country Bias, Country-of-Origin Effects,
and Consumer Ethnocentrism: A Multidimensional Unfolding Approach, ,Journal of the Academy
of Marketing Science” 2004, No. 32(1), s. 80-95.

P TA. Shimp, S. Sharma, Consumer Ethnocentrism..., op.cit.
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opracowania 180 pytan otwartych, ktore zadano grupie 800 respondentow™.
Nastepnie w wyniku dwoch kolejno przeprowadzonych badan dopracowano
instrument pomiarowy, jakim byt kwestionariusz CETSCALE. Podczas pierw-
szego badania prowadzonego na probie 407 gospodarstw domowych okre§lono
siedem rodzajow orientacji konsumentéw wzgledem produktow zagranicznych
i krajowych. W wyniku zastosowania analizy czynnikowej liczbe pytan okresla-
jacych rozmiary etnocentryzmu zredukowano do 25. Natomiast w wyniku kolej-
nego badania, w ktérym wziety udziat 302 gospodarstwa domowe z Detroit,
Denver i Los Angeles oraz 575 gospodarstw z Karoliny Poludniowej, okazato
si¢, ze dostateczng wiarygodnoscig wykazalo si¢ 17 pytan, co zadecydowato
o ostatecznej objetosci kwestionariusza®'.

Dowodem stanowiacym o rzetelnosci skali jest wystepowanie pozytywnych
korelacji o wysokim stopniu istotnosci pomigdzy CETSCALE a innymi narze-
dziami mierzacymi patriotyzm czy etnocentryzm polityczno-gospodarczy®.

Warto w tym miejscu rowniez wspomnie¢ o tym, ze na podstawie infor-
macji otrzymanych z dodatkowych badan stanowiacych o ogdlnej waznosci
CETSCALE wyniki tej skali byly negatywnie skorelowane z innymi pomiarami
przekonan oraz preferencji konsumentéw odnosnie do kupna produktow zagra-
nicznych®. Kolejne badania wykazaty, ze ,,pochodzenie producenta odgrywato
znacznie wigksza role w przypadku wysokich wynikéw oraz ze wysokie wyniki
byly znacznie bardziej odchylone w kierunku preferowania produktéw amery-
kanskich niz tych, ktére byly importowane z Europy lub Azji”®. Stwierdzono
rowniez, ze wysokie wyniki byly charakterystyczne dla respondentéw z niz-
szych klas spotecznych, a takze tych, ktorych sytuacja ekonomiczna byta bezpo-
srednio zagrozona przez konkurencje zagraniczng. I tak $rednie wskazniki oraz
odchylenie standardowe dla poszczegdlnych regionow Stanow Zjednoczonych
ksztattowaly si¢ nastgpujaco: Detroit — 68,58 punktu (25,96), Karolina Potu-
dniowa — 61,28 punktu (24,41), Denver — 57,84 punktu (26,10), Los Angeles
— 56,62 punktu (26,37). Z kolei w odniesieniu do klas spotecznych najwyzszy
wynik cechowat klas¢ najnizszg (upper-lower) — 73,63 punktu, dla klasy $redniej
(lower-middle) wynosit on 64,02 punktu, a respondenci z klasy wyzszej (upper-
-middle) odpowiedzieli na poziomie 51,91 punktu®.

% M.N. Khan, S.R. Rizvi, op.cit.

1 Ibidem.

82 A. Szromnik, A. Figiel, Etnocentryzm konsumencki jako bariera rozwoju i wymiany to-
warowej, [w:] Wybrane problemy handlu migdzynarodowego 1997, Wyd. AE w Krakowie, Krakow
1997, s. 129-140.

% Ibidem, s. 136.

% Ibidem, s. 137.

% D.G. Howard, Understanding How American Consumers Their Formulate Attitudes
about Foreign Products, ,,Journal of International Consumer Marketing” 1989, No. 2, s. 7-24.
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Jak juz wczesniej wspomniano, CETSCALE byta poczatkowo zaprojek-
towana i dostosowana wylacznie do pomiaru etnocentryzmu konsumenckiego
wsrod spoteczenstwa amerykanskiego. Aby dostosowac ja do potrzeb innych
krajow, kwestionariusz zostat przettumaczony na kilka jezykow obcych. Nastep-
nie w celu wyeliminowania wszelkich mozliwych niescisto$ci wersje obcoje-
zyczne ponownie przettumaczono na jezyk angielski i przetestowano na wybra-
nej grupie ankietowanych.

Na uwage zasluguja rowniez badania prowadzone w 1991 r. na terenie
Niemiec, Francji i Japonii, podczas ktorych dokonano walidacji CETSCALE na
ww. obszarze®. Z kolei w 1998 r. T.L. Martinez i wspotpracownicy wykazali,
7e CETSCALE jest wlasciwa i trafna dla mieszkancoéw Hiszpanii®’. Podobnie
w 2002 r. R.R. Sinkovics przeprowadzit badanie na terenie Austrii i potwierdzit
rzetelno$é CETSCALE w tym kraju®. Zblizone wyniki uzyskat tez A. Bawa
w 2004 1., analizujac zachowania konsumentéw na obszarze Indii®.

Reasumujgc powyzsze rozwazania, warto jeszcze raz podkreslic, ze etno-
centryzm konsumencki jest wynikiem $wiadomych i celowych decyzji rynko-
wych. Wybor produktow krajowych wymaga od konsumentéw posiadania pewnej
wiedzy spoteczno-ekonomicznej, ktdra pozwoli im na podjgcie decyzji zakupu
w sposob przemyslany, zgodny z whasnymi preferencjami i odczuciami’. Nie-
mozliwe jest bowiem §wiadome preferowanie produktéw krajowych bez niezbed-
nej znajomosci proceséw rynkowych, powiazan miedzy podmiotami rynkowy-
mi, konkurencji, strategii marketingowych firm, kwestii wspolnych marek itp.
W postawach etnocentrycznych obok elementu poznawczego, jakim jest wiedza
(réwniez przekonania), duze znaczenie maja takze elementy psychologiczne
(afektywne — uczucia), ktoére pozostaja z tym pierwszym w $cistym zwiazku
i harmonii’". Naleza do nich: emocjonalne nastawienie do kraju pochodzenia
produktu oraz sktonnos¢ do okreslonego sposobu zachowania si¢ wobec produk-
tow pochodzacych z danego kraju. Elementy te sg niewatpliwie obszarem znacz-
nej manipulacji ze strony przedsiebiorstw poprzez ich strategie marketingowe.

% M.N. Khan, S.R. Rizvi, op.cit.

7 T.L. Martinez, J.A.L Zapata, S.B. Garcia, Consumer Ethnocentrism Measurement: An
Assessment of the Reliability and Validity of the CETSCALE in Spain, ,,European Journal of Mar-
keting” 1998, Vol. 34, No. 11-12, s. 1353-1373.

8 R R. Sinkovics, International Business Research in Times of Structural Modeling: Is it
Really that Simple to Transfer Scales?, Proceedings of 28" European International Business Acad-
emy (EIBA) Conference, Athens 2002.

% A. Bawa, Consumer Ethnocentrism: CETSCALE Validation and Measurement of Extent,
,,Vikalpa” 2004, Vol. 29, No. 3, s. 43-57.

70 A. Szromnik, Etnocentryzm konsumencki Polakow..., op.cit., s. 36.

K. Karcz, Z. Kedzior, op.cit., s. 30-39.
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1.2.3. Etnocentryzm a ksenocentryzm konsumencki

Wybory rynkowe jednostek oraz grup okreslajace ich rozklady preferencji
zakupowych wzgledem produktow krajowych oraz towaréw pochodzenia zagra-
nicznego uwarunkowane sg roznorodnymi okoliczno$ciami i czynnikami o cha-
rakterze spotecznym, politycznym, technologicznym i ekonomicznymi’. Za-
chowania nabywcow zorientowane na zakup wyrobow wytworzonych we wia-
snym kraju przyjelo si¢ okresla¢ analizowanym juz terminem ,,etnocentryzm
konsumencki”, a postepowanie konsumentéw wyrazajace odmienne nastawienie
i preferencje zakupowe mozna nazwaé terminem ,,ksenocentryzm konsumencki””.
W ten sposob w przeciwienstwie do autoréw wielu prac naukowo-badawczych
wyro6znia si¢ dwa stany orientacji zakupowych konsumentow o skrajnie odmien-
nej ich istocie — nastawienie na produkty krajowe kontra nastawienie na produk-
ty zagraniczne’.

Przyjecie 1 zestawienie tych dwoch $cisle powiazanych ze sobg zjawisk
o przeciwnym kierunku zmian (zalezno$¢ odwrotnie proporcjonalna) pozwala
rozpatrywac je lacznie jako calo$¢ w ich wzajemnej wspotzaleznosci. Wzrost
zachowan etnocentrycznych na rynku ostabia tendencje ksenocentryczne i prze-
ciwnie. Nalezy wigc zatozy¢, ze funkcjonuje jeden mechanizm wyjasniajacy
ztozone procesy zmian preferencji zakupowych konsumentow, odwzorowujacy
ich stosunek do produktéw pochodzacych zaréwno z kraju, jak i zagranicy.
W mechanizmie tym uwzgledniajacym ,,kolo” postaw etnocentrycznych oraz
,»koto” postaw ksenocentrycznych istnieja okreslone ,,sity napgdowe” oraz ,,sity
hamujace” dynamike zmian odpowiednich zjawisk, w tym rozpatrywanego zja-
wiska glownego, jakim jest dla autorki etnocentryzm konsumencki (rys. 1.3.).

Nasilenie postaw etnocentrycznych konsumentow zwigzane jest z dziata-
niem submechanizmu rozwojowego ,,nap¢dzanego” siltg tradycji i przyzwycza-
jen, wzmacnianego dodatkowo dzigki:

— medialnym kampaniom organizacji konsumenckich,

— strategiom marketingowym firm akcentujacych ,,rodzime” pochodzenie
produktoéw lub potfabrykatow i surowcow,

— wspieraniu produktow regionalnych i ich certyfikacji,

— inicjowaniu i popieraniu spotecznego ruchu na rzecz rozwoju wytworczo-
sci krajowej, zwlaszcza matego i $redniego biznesu,

— pokazom i konkursom kuchni tradycyjnej — odpowiednie surowce oraz
technologie przetworstwa zywnosci,

2 A. Szromnik, A. Figiel, Emocentryzm konsumencki..., op.cit.

3 A. Szromnik, E. Wolanin-Jarosz, Etnocentryzm konsumencki na zglobalizowanym rynku
— czynniki i procesy ksztattowania (cz. 1), ,,Marketing i Rynek” 2014, nr 4.

™ Ibidem.
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— akcjom informacyjnym organizacji krajowego handlu detalicznego,
przede wszystkim handlu rodzinnego i spoétdzielczego,

— zaangazowaniu organizacji politycznych i klasy politykow w promowanie
marek krajowych i przemyshu krajowego’”.

Rysunek 1.3. Gowne sily i mechanizmy ksztattowania etnocentryzmu
konsumenckiego
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Zrédto: A. Szromnik, E. Wolanin-Jarosz, Etriocentryzm konsumencki na zglobalizowanym rynku — czyn-
niki | procesy ksztattowania (cz. I), ,Marketing i Rynek” 2014, nr 4.

W ten sposob sg kreowane (pobudzane i wzmacniane) decyzje konsumen-
tow ukierunkowane na zakupy i konsumpcj¢ (uzytkowanie) towaréw pochodze-
nia krajowego, wytworzonych w kraju dzieki wykorzystaniu krajowych czynni-
kéw produkceyjnych.

Utrzymywanie si¢ wysokiego poziomu etnocentryzmu konsumenckiego,
a nawet dalszy wzrost odpowiednich tendencji etnocentrycznych uzaleznione sg
od natgzenia oddzialywania drugiej makrosity sprawczej, a mianowicie od pro-
cesow globalizacyjnych obserwowanych w calym wspotczesnym §wiecie. Pro-
cesy globalizacyjne i lezace u ich podstaw postep, innowacje oraz liberalizacja

75 Ibidem.



