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GOTOWOSC PROSUMPCYJNA
KOBIET I MEZCZYZN W KONTEKSCIE ICH POSTAW
ETNOCENTRYCZNYCH!

W artykule przedstawiono zagadnienia zwigzane z oczekiwaniami na-
bywcow wobec oferty marketingowej dostepnej na rynku. Szczegdlng uwa-
ge zwrocono na ich etnocentryczny i prosumpcyjny wymiar. Gliownym
celem artykutu bylo okreslenie, czy gotowos¢ do aktywnosci prosumpcyjnej
wobec polskich produktow zalezy od plici respondentow. W procesie ba-
dawczym weryfikacji poddano 2 hipotezy. Hipoteza mowigca, iz kobiety
wykazujq gotowos¢ do prosumpcji etnocentrycznej zostata potwierdzona.
Nie potwierdzono natomiast hipotezy, ze mezczyzni nie wykazujq takiej go-
towosci. Na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan wyodrgbniono
segmenty, wsrod ktorych zarowno dla kobiet, jak i dla mezczyzn jeden seQ-
ment obejmowal potencjalnych etnocentrycznych prosumentow. Jest to
wazng wskazowkq dla polskich oferentow, ulatwiajqcqg im tworzenie wa-
runkow do efektywnej wspotpracy z polskimi nabywcami.

1. Wprowadzenie

Wartosci, ktorymi kierujg si¢ w swoim postgpowaniu wspotczesni nabywcey
z jednej strony sg bardzo zréznicowane, z drugiej za$ strony mozna w nich do-
strzec na tyle duze podobienstwa, ze stato si¢ to podstawa wyodregbnienia trzech
pokolen®s X, Y i C. Mozna jednak przyjaé, ze podzial ten jest umowny,
gdyz pewne wartosci 1 oczekiwania stereotypowo przypisywane danej generacji

! Artykut przygotowano w ramach projektu badawczego 2013/11/B/HS4/00430 finanso-
wanego przez NCN.

Z Cechy charakteryzujace kazda z tych generacji analizuja m.in. K.P. King, T.D. Cox, The
professor’s guide to taming technology, Information Age Publishing, USA 2011,
pp. 167-169; M. Murzyn, J. Nogie¢, Deklarowane wartosci w opinii przedstawicieli
wybranych pokolen, Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoty Bankowej we Wroctawiu, 2015,
Vol. 15, nr 3, ss. 373-380.
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cechuja takze reprezentantow innych grup. Podobne przenikanie si¢ okreslonych
oczekiwan moze rowniez roznicowaé postawy i zachowania grup wyodrgbnio-
nych ze wzgledu na inne kryteria demograficzne, czy tez ze wzgledu na kryteria
geograficzne, psychograficzne itp. Dotyczy to takze zachowan rynkowych na-
bywcow, w tym zachowan zakupowych, komunikacyjnych i kreatywnych, np.
sposobu postrzegania® okre§lonych oferentéw, produktow itd.

Jesli, niezaleznie od cech nabywcow, ich postepowanie rynkowe ma wyraz-
ne cechy wspolne lub bardzo zblizone, mowi si¢ o tzw. trendach konsumenckich,
ktére w literaturze przedmiotu analizowali m.in. B. Mréz* i R. Passikoff®. Do
trendow nabierajgcych relatywnie coraz wigkszego znaczenia nalezy prosumpcja
i etnocentryzm. Wynika to m.in. z rosngcej swiadomosci rynkowej nabywcow
oraz ich checi do aktywnego wplywania na otaczajacy ich Swiat, jak rowniez
aktualnych zjawisk spotecznych i kulturowych zwigzanych z masowa migracja
0s0b widoczng zwlaszcza w Europie. Prosumpcja polega na aktywnym wiacza-
niu si¢ nabywcéw w proces ksztattowania oferty marketingowej®. Natomiast
etnocentryzm konsumencki wiaze si¢ z preferowaniem wiasnej kultury narodo-
wej i jej wytworéw’. Oczywiscie, nasilenie postaw etnocentrycznych moze by¢é
rozne, ale zawsze wiasny kraj i produkty wytworzone i oferowane przez rodzi-
mych oferentdw sa przez nabywcow uwazane za lepsze niz inne®.

Nalezy podkresli¢, ze prosumpcja oraz etnocentryzm w literaturze przedmio-
tu dotychczas byly analizowane jako niezalezne zjawiska rynkowe. Nie podej-
mowano natomiast prob analizowania wzajemnych zalezno$ci wystepujacych
migdzy nimi. Oba trendy analizowane sg w odniesieniu do cech nabywcow,
zwlaszcza ich charakterystyki demograficznej. W przypadku etnocentryzmu ba-
dania z tego zakresu prowadzili m.in. A. Szromnik i E. Wolanin-Jarosz®,

% Por. L. Manning, Determining value in the food supply chain, British Food Journal,
2015, Vol. 117, iss. 11, pp. 2649-2663.

* B. Mr6z, Nowe trendy konsumenckie — implikacje dla strategii biznesowych firm, Mar-
keting i Rynek, 2014, nr 8, ss. 1141-1146.

> R. Passikoff, Brand and Marketing Trends for 2015, Forbes, 2014,
http://www.forbes.com/sites/robertpassikoff/2014/12/15/brand-and-marketing-trends-for-
2015/ (dostep: 21.09.2016).

® G. Ritzer, P. Dean, N. Jurgenson, The Coming of Age of the Prosumer, American Be-
havioral Scientist, 2012, VVol. 56, nr 4, ss. 379-398.

" http://www.oxforddictionaries.com/definition/english/ethnocentrism (dostep:
21.09.2016).

8 H.-L. Chen, Effect of country variables on young generation’s attitude towards Ameri-
can products: a multi-attributes perspective, Journal of Consumer Marketing, 2009,
Vol. 26, nr 3, ss. 143-154.

% A. Szromnik, E. Wolanin-Jarosz, Ethnocentric Attitudes and Buying Decisions of Poles
and Hungarians — the Essence and Measurement with the use of Cetscale Analysis,


http://www.forbes.com/sites/robertpassikoff/2014/12/15/brand-and-marketing-trends-for-2015/
http://www.forbes.com/sites/robertpassikoff/2014/12/15/brand-and-marketing-trends-for-2015/
http://www.oxforddictionaries.com/definition/english/ethnocentrism
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W. Wanninayake i M. Chovancova', J. Hainmueller i M.J. Hiscox™, czy
M. Coenders i P. Scheepers ™.

Mimo ze niektorzy autorzy zwracajg uwage na fakt wspotwystepowania roz-
nych trendoéw globalnych i subtrendow, piszac, ze wspoélistnienie jest cecha tren-
déw konsumenckich®, jednak rozwazania te maja tylko ogodlny charakter. Nie
dotyczg zatem wzajemnych relacji migdzy zjawiskami rynkowymi analizowa-
nymi w niniejszym artykule. Nabywca finalny spekniajacy rol¢ prosumenta, nie-
zaleznie, czy jego aktywno$¢ ma podtoze etnocentryczne, czy tez nie, jest
aktywnym uczestnikiem rynku. Wzbudzenie przez oferentow aktywnosci pro-
sumpcyjnej nabywcoéw i/lub wykorzystywanie ich spontanicznej gotowosci do
wlaczania si¢ w proces kreacji marketingowej pozwala na budowanie partnerstwa
marketingowego miedzy oferentami i nabywcami.

Biorgc pod uwage, ze nabywcy moga by¢ etnocentrystami lub ksenocentrysta-
mi ', nasuwa si¢ pytanie: czy kryterium demograficzne, jakim jest pte¢ decyduje
0 gotowosci do aktywnosci prosumpceyjnej zaleznie od pochodzenia produktu. Zna-
lezienie odpowiedzi na to pytanie byto celem niniejszego artykutu. W procesie reali-
zacji tego dazenia weryfikacji poddano 2 nastepujace hipotezy badawcze:

1) kobiety wykazujg gotowos¢ do prosumpcji etnocentryczne;j,
2) mezczyzni nie wykazujg gotowosci do prosumpcji etnocentryczne;.

2. Ogolna charakterystyka badan empirycznych

Dazac do osiggnigcia celu badawczego i zweryfikowania sformutowanych
hipotez badawczych, przeprowadzono badania empiryczne, podczas ktérych do
zebrania danych pierwotnych zastosowano metod¢ badania ankietowego. Objeto
nim 460 polskich pelnoletnich nabywcow finalnych, stosujgc nielosowy dobor
proby. 61,7% badanych stanowily kobiety. Badania ankietowe miaty charakter

Zeszyty Naukowe SGGW w Warszawie. Polityki Europejskie, Finanse i Marketing,
2013, Vol. 10, nr 59, ss. 717-728.

10 W.M.C.B. Wanninayake, M. Chovancova, Consumer Ethnocentrism and Attitudes
Towards Foreign Beer Brands: With Evidence from Zlin Region in the Czech Republic,
Journal of Competitiveness, 2012, Vol. 4, iss. 2, ss. 3-19.

3. Hainmueller, M. J. Hiscox, Educated Preferences: Explaining Attitudes toward Im-
migration in Europe, International Organization, 2007, Vol. 61, ss. 399-442.

12'M. Coenders, P. Scheepers, The Effect of Education on Nationalism and Ethnic Exclusion-
ism: An International Comparison, Political Psychology, 2003, VVol. 24, nr 2, ss. 313-343.
3. Tkaczyk, Trendy konsumenckie i ich implikacje marketingowe, Handel Wewnetrz-
ny, 2012, nr 5-6, ss. 126-134.

1 Ksenocentryzm konsumencki jest przeciwienstwem etnocentryzmu konsumenckiego
(por. A. Szromnik, E. Wolanin-Jarosz, Etnocentryzm konsumencki na zglobalizowanym
rynku — czynniki i procesy ksztaftowania (cz. 1), Marketing i Rynek, 2014, nr 4, ss. 2-13).


http://yadda.icm.edu.pl/yadda/element/bwmeta1.element.ekon-element-issn-2081-3430
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bezposredni, wymagajacy osobistego kontaktu badacza z badanymi podmiotami.
Pozwolito to na osiagniccie wysokiego wskaznika zwrotow wynoszacego 94%.
Badania ankietowe zostaty zrealizowane w 2015 roku. Wyniki poprzedzajacych
je wywiadoéw nieustrukturalizowanych przeprowadzonych wsrod 50 oséb oraz
wyniki analizy poznawczo-krytycznej literatury przedmiotu byly podstawa, na
jakiej stworzono zbior 19 zmiennych odzwierciedlajacych etnocentryczny i pro-
sumpcyjny wymiar oczekiwan wobec oferty dostepnej na rynku.

Do analizy statystycznej zakwalifikowano 431 poprawnie wypetlionych
kwestionariuszy ankiety. W jej ramach wykorzystano metode analizy czynniko-
wej, ktorg zastosowano w celu redukcji liczby zmiennych wptywajacych na badang
kategori¢ (czyli oczekiwania respondentéw dotyczace oferty marketingowej)
oraz w celu wykrycia wewnetrznych ukrytych wspotzaleznosci w zwigzkach
pomiedzy tymi zmiennymi. Do wyodrebnienia czynnikow zastosowano metode
glownych sktadowych. Okre$lenia liczby czynnikow wspolnych dokonano za
pomocg techniki kryterium Kaisera. Natomiast rotacj¢ czynnikow wykonano
metodg znormalizowanej varimax. W ramach czynnikéw wyodrebniono zmienne
o najwyzszych tadunkach czynnikowych wzgledem danych czynnikow (> 0,7)*.
Podczas analizy statystycznej wykorzystano pakiet Statistica 8.0.

3. Etnocentryczno-prosumpcyjny kontekst oczekiwan
respondentéw wobec oferty marketingowej

W oparciu o wyniki analizy poznawczo-krytycznej literatury przedmiotu
oraz wywiadow nieustrukturalizowanych zostalo sformutowanych 19 stwier-
dzen dotyczacych oczekiwan respondentow zwigzanych z oferta marketingowsa
dostgpng na rynku. Kazde z tych stwierdzen ankietowani mieli oceni¢
w pieciostopniowej skali Likerta, gdzie: 1 oznaczato zdecydowanie nie, 2 —
raczej nie, 3 — ani tak, ani nie, 4 — raczej tak, a 5 — zdecydowanie tak. W celu
okreslenia wewnetrznej struktury oczekiwan zostata wykonana eksploracyjna
analiza czynnikowa metoda glownych sktadowych. Metode te zastosowano
oddzielnie dla badanych kobiet i dla badanych mezczyzn *®. Na podstawie kry-
terium Kaisera wyodrebniono istotne czynniki, ktorych warto$ci wiasne sa
wigksze niz 1.

> 'H. Abdi, L.J. Williams, Principal component analysis, Wiley Interdisciplinary Re-
views: Computational Statistics, 2010, Vol. 2, iss. 4, pp. 433-459.

% Oczekiwania ogotu badanych zostaly poddane analizie w artykule A. Baruk, Gotowos¢
polskich nabywcéw do aktywnosci prosumpcyjnej a ich etnocentryczne postawy, Marke-
ting i Rynek, 2016, nr 3, ss. 13-19.
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Dzigki zastosowaniu analizy czynnikowej pierwotny zbior 19 zmiennych
w przypadku respondentek zredukowano do 4 sktadowych gldéwnych. Wyjasniajg
one ponad 63% catkowitej zmienno$ci analizowanego zjawiska (tabela 1). Pierw-
szy czynnik o wartosci wlasnej 3,879 wyjasniajacy ponad 20% zmienno$ci ukla-
du obejmuje 5 oczekiwan, dla ktorych wartosci tadunkoéw czynnikowych
Wynoszg co najmniej 0,7. Biorgc pod uwagg specyfike tych oczekiwan, pierwsza
sktadowa gltéwna mozna okres$li¢c mianem etnocentryczno-sprzedazowej (tabe-
la 2). Dotycza one bowiem polskich produktow i polskich placowek handlowych,
odnoszac si¢ jednoczesnie do ich przewazajagcej lub wytacznej dostepnosci na
polskim rynku oraz zachowan zakupowych polskich nabywcow.

Tabela 1. Hierarchia czynnikow ze wzgledu na ich warto$ci wlasne ustalone
na bazie kryterium Kaisera (dla kobiet)

Czynniki Wartose R - Skumulowana | Skumulowany
(sktadowe wiasna % ogbtu wartosci wlasnych warto$¢ % warto$ci wia-
\ sktadowej (wariancja) ?
glowne) atéwne] wlasna snych
1 3,879 20,414 3,879 20,414
2 3,318 17,465 7,197 37,879
3 2,702 14,222 9,899 52,101
4 2,179 11,469 12,078 63,570

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badar.

Drugi wyodrebniony czynnik tworzg 3 zmienne odzwierciedlajace oczeki-
wania zwigzane z postawami i zachowaniami nabywcow w innych krajach wo-
bec polskich produktow. Sa to oczekiwania zwigzane z lepszym postrzeganiem
i chetniejszym kupowaniem przez nich polskich produktéw, co wskazuje na do-
strzeganie przez respondentki faktu, iz dotychczasowy wizerunek rodzimych
ofert i zwigzane z nimi zachowania zakupowe powinny ulec poprawie. Mozna
zatem stwierdzi¢, ze troska o polskie oferty dotyczy takze ich losow na zagra-
nicznych rynkach. Sktadowa t¢ mozna wigc okresli¢ mianem wizerunkowo-
zakupowej. Co prawda dotyczy ona wylacznie oczekiwan zwigzanych z polskimi
produktami, ale odnosi si¢ do postaw i zachowan obcych nabywcow. Wydaje sig
zatem, ze nie jest w jej przypadku uzasadnione uzywanie okreslenia ,,etnocen-
tryczny”.

W przypadku trzeciego czynnika wyraznie widoczny jest wydzwiek pro-
sumpcyjny, co jednoznacznie odréznia go od dwoch wczeséniej analizowanych
sktadowych glownych. Obejmuje on bowiem 3 zmienne, z ktoérych kazda doty-
czy checi aktywnego wiaczania si¢ w proces przygotowywania polskich ofert
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marketingowych'’. Symbolicznie mozna zatem okresli¢ ten czynnik jako pro-
sumpcyjno-etnocentryczny.

Czwarty czynnik jako jedyny nie odzwierciedla oczekiwan zwigzanych
Z polskimi produktami. Obejmuje natomiast 2 zmienne zwigzane z oczekiwania-
mi, aby na polskim rynku dostepne byly wylgcznie lub przede wszystkim pro-
dukty wytworzone w innych krajach UE®®. Wskazuje to na ksenocentryczne
postawy tej grupy badanych kobiet. Warto jednak podkresli¢, ze dotycza one
tylko dostepnosci takich produktéw na rynku, nie wskazujg natomiast na goto-
wos$¢ do wlaczania si¢ w proces ich przygotowywania. Nie majg tym samym
zadnego wydzwigku prosumpcyjnego. Czwarty czynnik mozna wigc symbolicz-
nie nazwac europejskim.

Tabela 2. Wyniki analizy czynnikowej oczekiwan badanych kobiet dotyczacych
oferty marketingowej

Zmienne odzwierciedlajace oczekiwania Czynniki
badanych kobiet 1 2 3 4

Chciatbym/tabym, aby na polskim rynku przewazaty
produkty wytworzone w Polsce 0.826 | 0,141 1 -0,028 | 0,008
Chciatbym/tabym, aby na polskim rynku funkcjo-
nowaty wylacznie sklepy nalezace do polskich 0,817 | -0,078 | 0,125 | 0,113
wiascicieli
Chcialbym/tabym, aby na polskim rynku funkcjo-
nowaty przewaznie sklepy nalezace do polskich 0,797 | 0,025 | 0,082 |-0,084
wiascicieli

Chcialbym/tabym, aby polscy nabywcy kupowali
tylko produkty wytworzone w Polsce
Chcialbym/tabym, aby polscy nabywcy kupowali )

w wigkszosci produkty wytworzone w Polsce 0.703 | 0,281 | 0,146 | -0,007
Chmalbym/labym, aby na polskim rynku byty 0,683 | -0,031 | 0,003 | 0,348
dostepne jedynie produkty wytworzone w Polsce
Chciatbym/tabym, aby nabywcy w innych krajach
lepiej postrzegali produkty wytworzone w Polsce

0,722 | 0,087 | 0,196 | 0,181

0,101 | 0,804 | 0,157 |-0,138

Y Czynnik ten charakteryzuje si¢ identyczng wewnetrzng struktura jak w przypadku
trzeciego czynnika wyodrebnionego dla ogodtu badanych (por. A. Baruk, Gotowosé
polskich nabywcéw do aktywnosci prosumpcyjnej a ich etnocentryczne postawy, op. Cit.,
ss. 13-19).

18 Podobnie, jak w przypadku trzeciego czynnika, takze czwarta skladowa gltéwna ma
analogiczng strukture wewnetrzng jak odpowiadajacy jej czynnik wyodrebniony dla ogdhu
badanych (por. A. Baruk, Gotowosé polskich nabywcéw do aktywnosci prosumpcyjnej
a ich etnocentryczne postawy, op. cit., ss. 13-19).
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Chciatbym/tabym, aby produkty wytworzone
w Polsce byly chetniej kupowane w innych krajach | -0,084 | 0,767 | 0,101 |-0,114
Unii Europejskiej
Chciatbym/tabym, aby produkty wytworzone
w Polsce byty chetniej kupowane w krajach spoza 0,134 | 0,733 | 0,189 |-0,116
Unii Europejskiej
Chmaibyn}/labym, aby polscy nabywcy lepiej 0,295 | 0,669 | 0,131 | -0,083
postrzegali produkty wytworzone w Polsce
Chciatbym/tabym, a,by produkty wtworzone ' 0,014 | 0,642 | 0,337 | -0.254
w Polsce byty wyraznie oznaczone jako polskie
Chcialbym/tabym aktywnie przyczynia¢ si¢ do tego,
aby kampanie reklamowe polskich produktéw byty | 0,069 | 0,101 | 0,878 | 0,022
ciekawsze i skuteczniejsze
Chcialbym/tabym aktywnie przyczynia¢ si¢ do tego,
aby polskie produkty byty coraz lepsze 0,169 | 0,171 | 0.782 | 0,104
Chciatbym/tabym 2_1ktyv_vnie p_rzyczyniaé si¢ do t?go, 0,050 | 0.200 | 0.774 | -0,049
aby polscy oferenci byli uczciwi wobec nabywcow —
Chciatbym/tabym, aby polscy oferenci z nabywcow
ich produktow tworzyli spotecznosci ,,patriotow 0,147 | 0,351 | 0,579 | 0,128
zakupowych”
Chciatbym/tabym, aby na polskim rynku byty
dostepne jedynie produkty wytworzone w innych 0,234 | -0,135 | 0,051 | 0,795
krajach Unii Europejskiej
Chciatbym/tabym, aby na polskim rynku przewazaty
produkty wytworzone w innych krajach Unii Euro- | -0,002 | -0,255 | 0,246 | 0,757
pejskiej
Chcialbym/tabym, aby na polskim rynku funkcjo-
nowaty wytacznie sklepy nalezace do wihascicieli 0,212 | -0,269 | -0,168 | 0,637
z innych krajoéw
Chciatbym/tabym, aby polscy nabywcy lepiej po-
strzegali produkty wytworzone w innych krajach -0,363 | 0,463 | 0,099 | 0,497
Unii Europejskiej

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan.

Przeprowadzenie analizy czynnikowej dla badanych mezczyzn pozwolito na
wyodrgbnienie 5 czynnikow o warto$ciach wlasnych przekraczajacych 1. Lacznie
wyjasniajg one prawie 70% catkowitej zmiennos$ci badanego zjawiska (tabela 3).
Pierwszy z nich obejmuje 5 zmiennych (tabela 4), ktore co prawda nieco roéznig
si¢ od zmiennych tworzacych pierwsza sktadowa gtowng wyodrgbniong dla ko-
biet, ale roznice te odzwierciedlajg jedynie odmienng intensywnos¢ danego ocze-
kiwania, a nie inny zakres tego, czego chcieliby badani. Mozna zatem stwierdzic,
ze pierwszy czynnik dla obu badanych grup ma taki sam charakter. Mozna
w stosunku do niego uzy¢ zatem takiego samego okreslenia, nazywajac go czyn-

nikiem etnocentryczno-sprzedazowym (tabela 5).
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Drugi czynnik wyodrgbniony w przypadku badanych mezczyzn tworza
2 zmienne, ktore maja charakter zakupowy. Odzwierciedlajag bowiem oczekiwa-
nia zwigzane z nabywaniem przez odbiorcéw w innych krajach polskich produk-
tow. Nie odnoszg si¢ natomiast do postrzegania przez nich polskich produktow.
Czynnik ten ma zatem charakter bardziej jednorodny niz w przypadku drugiego
czynnika wyodrebnionego dla badanych kobiet. Mozna go nazwa¢ czynnikiem
zakupowym. Warto zauwazy¢, ze obie tworzace go zmienne majg bardzo wyso-
kie tadunki czynnikowe, ktorych wartosci przekraczaja 0,8.

Tabela 3. Hierarchia czynnikow ze wzgledu na ich warto$ci whasne ustalone
na bazie kryterium Kaisera (dla m¢zczyzn)

Czynniki | Warto$¢ whasna | % ogotu wartosci Skumulowany
S Skumulowana L
(sktadowe |sktadowej gtow- wilasnych o % wartosci
. : S0 warto$¢ wlasna
gltowne) nej (wariancja) wilasnych
1 3,878 20,410 3,878 20,410
2 2,777 14,616 6,655 35,026
3 2,608 13,728 9,263 48,754
4 2,522 13,271 11,785 62,025
5 1,493 7,858 13,278 69,884

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan.

Trzecia sktadowa gtowna wyodrebniona w przypadku badanych me¢zezyzn
takze obejmuje mniej zmiennych niz w przypadku badanych kobiet. Tworza ja
2 zmienne odzwierciedlajace oczekiwania zwigzane z gotowoscig do wiaczania
si¢ w proces tworzenia produktéw i innych elementow oferty marketingowej, do
jakich nalezg przestania reklamowe. W odrdznieniu od trzeciego czynnika wy-
dzielonego dla respondentek nie nalezy tutaj jednak zmienna obrazujgca oczeki-
wania odnoszace si¢ do przyczyniania si¢ do wzrostu poziomu uczciwosci
polskich oferentow, a tym samym do poprawy ich wizerunku. Nie zmienia to
jednak faktu, ze w przypadku badanych mezczyzn czynnik ten ma takze charak-
ter prosumpcyjno-etnocentryczny.

Z kolei czwarty czynnik wyodregbniony dla badanych me¢zczyzn obejmuje
0 jedna zmienng wigcej niz dla respondentek. Tworzg go bowiem nie tylko obie
zmienne wchodzace w sktad czwartej sktadowej gtownej wyodrgbnionej dla ba-
danych kobiet zwigzane z wylaczna lub przewazajaca dostgpnoscig na polskim
rynku produktow wytwarzanych w innych krajach UE. Towarzyszy im ponadto
zmienna zwigzana z oczekiwaniem, iz na polskim rynku beda funkcjonowaé
wylacznie sklepy nalezace do wtascicieli z innych krajow. Odmienna wewnetrz-
na struktura tego czynnika nie zmienia jednak jego charakteru. Jest to podobnie
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jak w przypadku respondentek — czynnik o wydzwieku ksenocentrycznym bez
zadnych odniesien wskazujacych na gotowo$¢ prosumpcyjng. Warto jednak do-
da¢, ze tworzacy go dodatkowo element dotyczacy funkcjonowania w Polsce
sklepow nalezacych do obcych wiascicieli nie zawgza si¢ tylko do Unii Europej-
skiej. Dlatego tez nalezatoby ten czynnik nazwac raczej ksenocentrycznym, a nie
europejskim, jak w przypadku respondentek (tabela 5).

Tabela 4. Wyniki analizy czynnikowej oczekiwan badanych mezczyzn
dotyczacych oferty marketingowe;j

Zmienne odzwierciedlajace oczekiwania Czynniki

badanych mezczyzn 1 2 3 4 5
Chcialbym/tabym, aby na polskim rynku
funkcjonowaly wylacznie sklepy nalezace 0,793| -0,016( 0,173| -0,031| 0,017
do polskich wlascicieli
Chcialbym/tabym, aby na polskim rynku
funkcjonowaly przewaznie sklepy nalezace 0,786| 0,081| 0,144| -0,169| 0,084
do polskich wtascicieli
Chciatbym/tabym, aby na polskim rynku
przewazaly produkty wytworzone w Polsce
Chciatbym/tabym, aby na polskim
rynku byly dostgpne jedynie produkty 0,716| 0,090 0,062| 0,352| -0,166
wytworzone w Polsce
Chcialbym/tabym, aby polscy nabywcy

0,735| 0,310 0,012| 0,077 -0,032

kupowali tylko produkty wytworzone 0,709| 0,080| 0,371| 0,118 -0,003
w Polsce

Chcialbym/tabym, aby polscy nabywcy

kupowali w wickszosci produkty 0,667| 0,246| 0,276| -0,131| 0,254

wytworzone w Polsce

Chcialbym/tabym, aby produkty
wytworzone w Polsce byly ch¢tniej
kupowane w krajach spoza Unii
Europejskiej

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

Chciatbym/tabym, aby produkty wytworzo-
ne w Polsce byly wyraznie oznaczone jako 0,225| 0,676| 0,203| -0,384| 0,143
polskie

Chciatbym/tabym, aby nabywcy w innych
krajach lepiej postrzegali produkty 0,232| 0,515| 0,278]| -0,356| 0,459
wytworzone w Polsce

0,177| 0,852| 0,032| -0,122| 0,042

0,025| 0,819| 0,141 -0,121| -0,031
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Tabela 4 (cd.)

Chcialbym/tabym, aby polscy nabywcy
lepiej postrzegali produkty wytworzone 0,426| 0,470| 0,331| -0,222| 0,378
w Polsce

Chcialbym/tabym aktywnie przyczynia¢ si¢
do tego, aby kampanie reklamowe polskich | 0,156| 0,050| 0,859 -0,044| 0,198
produktow byly ciekawsze i skuteczniejsze
Chcialbym/tabym aktywnie przyczynia¢ si¢
do tego, aby polskie produkty byty coraz 0,256 | 0,107| 0,769| -0,051| -0,172
lepsze

Chciatbym/tabym aktywnie przyczynia¢ si¢
do tego, aby polscy oferenci byli uczciwi 0,110| 0,154| 0,654| -0,096| 0,444
wobec nabywcow

Chciatbym/tabym, aby polscy oferenci
z nabywcow ich produktow tworzyli 0,267| 0,350| 0,564| 0,075| -0,230
spotecznosci ,patriotow zakupowych”
Chciatbym/tabym, aby na polskim rynku
przewazaty produkty wytworzone w innych | 0,114| -0,165| -0,120| 0,866| 0,005
krajach Unii Europejskiej
Chcialbym/tabym, aby na polskim rynku
byty dostepne jedynie produkty wytworzo- 0,285| -0,237| 0,028| 0,764| 0,157
ne w innych krajach Unii Europejskiej
Chcialbym/tabym, aby na polskim rynku
funkcjonowaly wytacznie sklepy nalezace -0,205| -0,121| 0,013| 0,757| 0,035
do wtascicieli z innych krajow
Chcialbym/tabym, aby polscy nabywcy
lepiej postrzegali produkty wytworzone -0,046| 0,029| -0,020| 0,225| 0,819
w innych krajach Unii Europejskiej
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan.

Nalezy podkresli¢, ze dla badanych me¢zczyzn wyodrebniono takze piaty
czynnik obejmujacy jedng zmienng, ktora w przypadku analizy oczekiwan re-
spondentek nie znalazta si¢ w Zzadnym czynniku. Oczekiwanie zwigzane z ta
zmienng dotyczy lepszego postrzegania przez polskich nabywcow produktow
wytworzonych w innych krajach UE. Nie ma zatem ani wydzwigku prosumpcyj-
nego, ani tym bardziej wydzwigku etnocentrycznego. Wrecz przeciwnie, mozna
raczej mowic o jej ksenocentrycznym charakterze, chociaz dotyczy postrzegania,
a nie zachowan zakupowych. Pod tym wzgledem jest zatem zblizona do czynnika
czwartego. Aby podkresli¢ fakt, ze dotyczy ona wizerunku, sktadowg tg mozna
jednak okresli¢ nieco innym mianem, jakim jest czynnik ksenocentryczo-
wizerunkowy.
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Tabela 5. Segmenty respondentéw wyodrgbnione na podstawie ich
prosumpcyjno-etnocentrycznych oczekiwan wobec ofert dostepnych na rynku

Seg- Charakterystyka i nazwy wyodregbnionych segmentow
ment dla kobiet dla m¢zezyzn
1 Etnocentryczno-sprzedazowy
- Chcialbym/tabym, aby na polskim rynku przewaza- | - Chciatbym/labym, aby na polskim rynku
ty produkty wytworzone w Polsce funkcjonowaty wytacznie sklepy nalezace
- Chcialbym/tabym, aby na polskim rynku funkcjo- do polskich wlascicieli
nowaty wylacznie sklepy nalezace do polskich wia- - Chciatbym/tabym, aby na polskim rynku
Scicieli funkcjonowaty przewaznie sklepy nalezace
- Chciatbym/tabym, aby na polskim rynku funkcjo- do polskich wilascicieli
nowaty przewaznie sklepy nalezace do polskich - Chciatbym/tabym, aby na polskim rynku
whascicieli przewazaty produkty wytworzone w Polsce
- Chcialbym/tabym, aby polscy nabywcy kupowali - Chciatbym/tabym, aby na polskim rynku
tylko produkty wytworzone w Polsce byly dostepne jedynie produkty wytworzone
- Chciatbym/tabym, aby polscy nabywcy kupowali w Polsce
w wigkszos$ci produkty wytworzone w Polsce - Chciatbym/tabym, aby polscy nabywcy
kupowali tylko produkty wytworzone
w Polsce
2 Wizerunkowo-zakupowy Zakupowy
- Chciatbym/tabym, aby nabywcy w innych krajach - Chciatbym/tabym, aby produkty wytworzo-
lepiej postrzegali produkty wytworzone w Polsce ne w Polsce byly chetniej kupowane w kra-
- Chciatbym/tabym, aby produkty wytworzone jach spoza Unii Europejskiej
w Polsce byty chetniej kupowane w innych krajach - Chciatbym/tabym, aby produkty wytworzo-
Unii Europejskiej ne w Polsce byly chetniej kupowane w innych
- Chciatbym/tabym, aby produkty wytworzone krajach Unii Europejskiej
w Polsce byty chetniej kupowane w krajach spoza
Unii Europejskiej
3 Prosumpcyjno-etnocentryczny
- Chciatbym/tabym aktywnie przyczynia¢ si¢ do tego, | - Chciatbym/tabym aktywnie przyczynia¢ si¢
aby kampanie reklamowe polskich produktow byty do tego, aby kampanie reklamowe polskich
ciekawsze i skuteczniejsze produktow byly ciekawsze i skuteczniejsze
- Chcialbym/tabym aktywnie przyczynia¢ si¢ - Chciatbym/tabym aktywnie przyczyniaé si¢
do tego, aby polskie produkty byly coraz lepsze do tego, aby polskie produkty byty coraz
- Chciatbym/tabym aktywnie przyczyniac si¢ lepsze
do tego, aby polscy oferenci byli uczciwi wobec
nabywcow
4 Europejski Ksenocentryczny
- Chcialbym/tabym, aby na polskim rynku byty - Chciatbym/tabym, aby na polskim rynku
dostepne jedynie produkty wytworzone w innych przewazaty produkty wytworzone w innych
krajach Unii Europejskiej krajach Unii Europejskiej
- Chcialbym/tabym, aby na polskim rynku przewaza- | - Chciatbym/tabym, aby na polskim rynku
ty produkty wytworzone w innych krajach Unii byly dostepne jedynie produkty wytworzone
Europejskiej w innych krajach Unii Europejskiej
- Chciatbym/tabym, aby na polskim rynku
funkcjonowaty wylacznie sklepy nalezace
do wiascicieli z innych krajow
5 - Ksenocentryczo-wizerunkowy

- Chciatbym/tabym, aby polscy nabywcy
lepiej postrzegali produkty wytworzone
w innych krajach Unii Europejskiej

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan.
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4. Podsumowanie

Sktadowe gtowne wyodrebnione w procesie analizy czynnikowej mozna
utozsamia¢ z segmentami rynku. W przypadku badanych kobiet mozna méwic
0 czterech segmentach, natomiast w przypadku badanych me¢zczyzn mozna
wskaza¢ pie¢ segmentow (tabela 5). Jak wynika z dotychczasowych rozwazan,
gotowo$¢ prosumpceyjna widoczna jest w przypadku obu grup tylko w jednym
segmencie, charakteryzujacym si¢ jednoczesnie etnocentryzmem. Jest to wyrazne
podobienstwo miedzy postawami badanych kobiet i me¢zczyzn. Zarowno wsrod
respondentek, jak i respondentéw mozna wskaza¢ grupg osob charakteryzujacych
si¢ wylgcznie checig wlgczania sie do przygotowywania polskich ofert, ktére nie
eksponowaty innych oczekiwan. Hipoteza H1 zostala wigc potwierdzona, nato-
miast nie mozna potwierdzi¢ hipotezy H2. W przypadku innych segmentow wy-
stgpuja pewne roéznice miedzy badanymi kobietami i mezczyznami. Zakres
i charakter oczekiwan respondentow zwigzanych z ofertami dostgpnymi na rynku
zwigzany byl tym samym z ich plcia.

Podsumowujac mozna stwierdzi¢, ze wérod badanych kobiet 1 wérod bada-
nych me¢zczyzn istnieje segment osob, ktore mozna okre$li¢ mianem potencjal-
nych etnocentrycznych prosumentéw. Uzycie przymiotnika ,,potencjalny”
wynika z faktu, ze analizowane byly oczekiwania, a nie zachowania responden-
tow. Dlatego tez mozna mowi¢ o segmencie cechujacym si¢ okre§lonym poten-
cjatem prosumpcyjnym odnoszacym si¢ do rodzimych produktéw. Jest to wazng
wskazoéwka dla polskich oferentow, ktorzy powinni podja¢ aktywne dziatania
sprzyjajace wykorzystaniu tego potencjatu w sposob przynoszacy korzysci za-
rowno im, jak i nabywcom.
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PROSUMERIC WILLINGNESS OF WOMEN
AND MEN IN THE CONTEXT
OF THEIR ETHNOCENTRIC ATTITUDES

Summary

In the article the problems related to consumers’ expectations towards mar-
keting offer were presented. The special attention was paid to their ethnocentric
and prosumeric dimension. The main aim was to define if willingness on
prosumeric activity towards Polish products depends on respondents’ gender. In
the research process 2 hypotheses were verified. The hypothesis that women had
been ready to ethnocentric prosumption was confirmed. The second hypothesis
that men hadn’t been ready to this kind of prosumption wasn’t confirmed. On the
base of the results of conducted research respondents were shared into segments.
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One of the women segments and one of the men segments consisted of potential
ethnocentric prosumers. It’s important advice for Polish offerers in creating con-
ditions to effective co-operate with Polish consumers.





