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WPROWADZENIE

W dzisiejszym $wiecie, dzigki postepujacym procesom globalizacji i digitali-
zacji, wiekszo$¢ konsumentow ma utatwiony dostep do zakupu wielu produktow
wytworzonych za granicg. Dokonujaca si¢ w wyniku tych procesow modyfikacja
wzorcoOw zakupowych jest charakterystyczna nie tylko dla pokolenia Z, ale tak-
ze dla pokolen baby boomers i silent. Z tego wzgledu, przejmujac aktywne role
w procesie zakupowym, osoby starsze*, w tym srebrni single, sg podatni na nowe
trendy konsumenckie, do ktorych zaliczany jest takze etnocentryzm konsumencki.
Ponadto dostrzegalna od ponad trzech dekad integracja kulturowa wzmaga proces
ujednolicenia wzoréw zachowan konsumentow, niezaleznie od ich przynalezno-
$ci etnicznej. Przeciwstawng do niego tendencjg jest heterogenizacja konsumpcji,
ktora sprzyja ksztattowaniu si¢ postaw etnocentrycznych.

Wybor o0sob starszych zyjacych w pojedynke, czyli tzw. srebrnych singli,
w przeprowadzonym badaniu byt podyktowany ich coraz wigkszym znaczeniem
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2 W artykule pojecia: ,,srebrni single”, ,,samotni seniorzy”, ,,samotne osoby starsze”, ,,0s0by
starsze zyjace w pojedynke” beda stosowane zamiennie.

3 Badania sfinansowane przez Wydziat Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego.

4W populacji wspotczesnych (europejskich, amerykanskich) senioréw dominujg dwa pokole-
nia. Pierwszym jest pokolenie przedwojenne okreslane jako silent lub pokolenie ciche (1925-1942),
tworzone przez osoby, ktore przezyty Il wojne $wiatowa, drugim za$ jest pokolenie baby boomers
(1943-1960), czyli pokolenie powojennego wyzu demograficznego (Strauss, Howe, 1991). Wsréd
0s6b starszych wyroznia si¢ rowniez pokolenie GL (1901-1924), tzw. wspaniate pokolenie, ktorego
najmtodsi przedstawiciele osiagaja obecnie wiek 100 lat.
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i sita decyzyjng we wspolczesnych spoteczenstwach, a takze faktem, ze jako
uczestnicy rynku coraz intensywniej reaguja na zmieniajace si¢ otoczenie, glo-
balizacje i jej wplywy na konsumpcje, styl zycia oraz pojawiajgce si¢ nowe tren-
dy konsumenckie. Niewatpliwie poznanie powodow, jakimi kierujg si¢ srebrni
single, oraz proba zrozumienia ich zachowan i postaw rynkowych moze pomoc
przedsigbiorstwom nie tylko w odpowiednim doborze innowacyjnych strategii
marketingowych, ale i w nakresleniu wtasciwego kierunku rozwoju, ktore pozwo-
la przedsigbiorstwom, mimo dynamicznie zachodzacych zmian w obszarze kon-
sumpcji 1 coraz szybszego rozwoju technologii i aplikacji mobilnych, utrzymac
si¢ na rynku oraz zachgca¢ do swojej oferty produktowej (ustugowej) nowych
klientow, zwlaszcza osoby starsze zyjace w pojedynke.

Struktura opracowania jest nastgpujaca. W pierwszej jego czesci, w sposdb
syntetyczny, wyjasniono pojecie i istot¢ etnocentryzmu konsumenckiego. W dalszej
czesei artykutu skoncentrowano si¢ na konceptualizacji badan oraz opisie proby ba-
dawczej 1jej cechach charakterystycznych. Z kolei w ostatniej czesci tekstu, w opar-
ciu o badania wiasne, podjeto si¢ proby uchwycenia etnocentryzmu konsumenckie-
g0 w procesie podejmowania decyzji konsumpcyjnych przez miejskich srebrnych
singli zyjacych w Polsce. Wazniejsze wnioski koncza niniejszy artykut. Publikacja
jest pierwsza w Polsce i jedna z nielicznych w literaturze §wiatowej, ktora probuje
uchwyci¢ postawy etnocentryczne samotnych osob starszych.

Pos ECIE I ISTOTA ETNOCENTRYZMU KONSUMENCKIEGO
— UJECIE TEORETYCZNE

Etnocentryzm zostal po raz pierwszy zdefiniowany w 1906 r. przez amery-
kanskiego etnologa i socjologa W.G. Sumnera w jego stynnej ksigzce Folkways.
Autor ten pojmowal etnocentryzm jako ,,sposdéb widzenia Swiata, w ktorym
wlasna grupa jest postrzegana jako centrum $wiata, a wszystko dookota jest
oceniane i klasyfikowane w odniesieniu do niej” (Sumner, 1906, s. 237-238, za:
Hammond, Axelrod, 2006). W.G. Sumner wprowadzit pojecia we group (nasza
grupa) i others-group (grupy inne), dowodzac jednoczesnie, ze czlonkowie da-
nej grupy zyja ze sobg na zasadzie stosunkow pokojowych, natomiast relacje
z innymi grupami (zewnetrznymi) sg zazwyczaj stosunkami wojny (Bizumic,
2014, s. 3—4; Alsughayir, 2013, s. 50). Grupy karmig si¢ swoja dumg, wychwa-
laja swoja wyzszo$¢ i patrza z lekcewazeniem na innych. Etnocentryzm po-
woduje, ze ludzie zmieniajg to, co odrdznia ich od innych. To przyczynia si¢
do wzmocnienia grupy (folkways). Ludzie, ich zachowania, a takze rzeczy sa
warto$ciowane 1 oceniane przez pryzmat wilasnego srodowiska. Mamy tu do
czynienia z afirmacja kultury wtasnej, przy jednoczesnej deprecjacji kultury ob-
cej grupy (Khan, Rizvi, 2008, s. 32-36).
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Duzy wklad w rozwdj badan nad postawami etnocentrycznymi wnidst nie-
miecki filozof, socjolog i teoretyk muzyki T.W. Adorno (wtasciwie Theodor Lu-
dwig Wiesengrund). Okreslit on etnocentryzm jako nastawienie na narodowos¢,
wi¢z z tymi elementami kultury, ktére uwazane sg za absolutnie najwazniejsze,
oraz negatywne nastawienie w stosunku do wszystkiego, co jest obce (Adorno
iin., 1950, s. 150-151). Do charakterystycznych cech etnocentrycznych postaw
nalezg: wrogie traktowanie grup obcych, ocenianie ich jako moralnie zagraza-
jacych, stabych i mato wartosciowych, identyfikacja tylko z wtasng grupa, a nie
z ludzkoscig jako taka, przekonanie o tym, ze ludzka natura jest zta, walka o wta-
dz¢ jest nieunikniona i stosunki w grupie powinny by¢ utozone hierarchicznie
(Adorno i in., 1950, s. 40; Siamagka, Balabanis, 2015, s. 68).

W.G. Sumner i T.W. Adorno pojmowali etnocentryzm za zjawisko uniwersal-
ne dla roznych spoteczenstw. Przeciwnego zdania byl m.in. znany amerykanski
socjolog R.K. Merton, ktory twierdzil, ze ludzie czegsto nalezg do wigcej niz jednej
grupy, zatem podziat na we group i others-group obowiazuje tylko przy pewnych
zatozeniach, a obca grupa jest raczej obiektem podziwu niz pogardy. Ponadto
R.K. Merton dowodzit, ze etnocentryzm jest szczegdlnym rodzajem relacji mig-
dzygrupowych (LeVine, 2001, s. 4854, za: Wolanin-Jarosz, 2015, s. 9).

Koncepcje etnocentryzmu na grunt zachowan konsumenckich w drugiej
polowie lat 80. XX wieku wprowadzili T.A. Shimp i S. Sharma. Autorzy ci
przez etnocentryzm konsumencki rozumieli przekonanie ludzi o tym, ze za-
kup produktéw sprowadzanych z zagranicy niekorzystnie wpltywa na rozwoj
gospodarczy kraju, powoduje nieefektywne wykorzystanie dostgpnych techno-
logii 1 zasobow, w tym czynnika pracy, co z kolei prowadzi do zwigkszenia
skali bezrobocia i jest zachowaniem niepatriotycznym (Shimp, Sharma, 1987,
s. 280-289). Jak podkreslali, jest to zjawisko odpowiadajace patriotyzmowi
gospodarczemu w sferze konsumpcji (Carvahlo i in., 2019; Spielmann i in.,
2020). M.S. Akdogan i in. (2012, s. 4) pojmowali etnocentryzm konsumencki
jako $wiadome i celowe decyzje rynkowe konsumentow, wymagajace od nich
posiadania pewnej wiedzy, ktéra umozliwia im podjgcie zakupu rodzimych pro-
duktéw w sposob przemyslany, zgodny z subiektywnymi preferencjami. Z kolei
D. Matsumoto zdefiniowat etnocentryzm konsumencki jako postrzeganie $wiata
przez filtr kulturowy (Matsumoto, 1996, s. 146). Mozna zatem powiedzie¢, ze
etnocentryzm konsumencki pojmuje si¢ jako zachowanie konsumentow pole-
gajace na konsekwentnym preferowaniu produktow rodzimych, wyprodukowa-
nych w kraju ojczystym (Sharma i in., 1995, s. 28-29). Tendencja ta wynika
generalnie z poczucia tozsamosci narodowej, troski o ojczyzng, a takze z obawy
przed negatywnymi konsekwencjami importu dla jednostek, przedsi¢biorstw
i catego spoteczenstwa.

Jak juz wczedniej wspomniano, na gruncie konsumpcji etnocentryzm prze-
jawia si¢ sktonno$cig nabywcow do zakupu produktow pochodzenia krajowego.
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Jest to niewatpliwie przejaw pewnego patriotyzmu w sferze konsumpcji. Kon-
sument prezentuje postawe obywatela okreslonego kraju i poprzez dokonywane
wybory podkresla swoja przynalezno$¢ do konkretnego obszaru geograficznego.
Podltozem takich postaw moze by¢ che¢¢ wspierania rodzimej produkcji, co moze
prowadzi¢ do wzrostu gospodarczego danego obszaru, oraz przekonanie, ze lo-
kalne produkty sa najlepsze i majg najwyzsza jakos¢. Opisane podejscie moze
odnosi¢ si¢ zarbwno do produktow krajowych, jak i regionalnych. Konsumenci,
ktorzy sa zorientowani etnocentrycznie, kieruja si¢ w swoich decyzjach nabyw-
czych wzgledami moralnymi. Musza przy tym posiada¢ pewna wiedz¢ spolecz-
no-ekonomiczng, ktéra umozliwi im ocene sytuacji rynkowej, ksztatltowanie wta-
snych opinii w tym zakresie oraz $wiadome podejmowanie decyzji. W sytuacji
gdy konsument wigze nabywanie lokalnych produktow z sytuacjg w kraju lub
regionie (np. wzrost popytu na lokalne produkty moze przetozy¢ si¢ na wzrost
liczby miejsc pracy), moze to wzmacnia¢ jego postawe etnocentryczng w zacho-
waniach konsumpcyjnych i bazuje bardziej na powinnosci oraz obowiazku mo-
ralnym niz racjonalnosci czy emocjach’ (Zhou i in., 2010, s. 204-205; Bywalec,
2010; Zalega, 2017, s. 3006).

Zdaniem C.M. Hana bezposredni wptyw na poziom etnocentryzmu kon-
sumenckiego maja gtownie czynniki psychospoteczne i demograficzne. Licz-
ne badania przeprowadzone w réznych krajach na swiecie potwierdzity istotny
statystycznie wptyw tych determinant na zachowania zakupowe konsumentéw
w kwestii wyboru migdzy produktami krajowymi a importowanymi (Han, 1994,
s. 104). Autor ten na podstawie przeprowadzonych badan wykazal, ze patrio-
tyzm i konserwatyzm majg bardzo istotny wptyw na wyrazane intencje zakupu
produktow krajowych i zagranicznych. C.M. Han stwierdzit, ze osoby starsze,
ktore cechuje na ogdt wigkszy patriotyzm, charakteryzuja si¢ silniejszym et-
nocentryzmem konsumenckim niz pozostali nabywcy. Podobnie ksztattuje si¢
sytuacja co do konserwatyzmu, przez ktory rozumie si¢ przywigzanie i hotu-
bienie tradycji, ktore przetrwaty probe czasu, oraz nieche¢ do wprowadzania
zmian. Na podstawie badan prowadzonych w 1972 r. przez W.T. Andersona
1 W.H. Cunninghama stwierdzono, ze zarowno w przypadku patriotyzmu, jak
i konserwatyzmu, zwlaszcza wsrdod senioroéw, istnieje pozytywna korelacja
z natgzeniem etnocentryzmu konsumenckiego (Anderson, Cunningham, 1972,
s. 28-30). Rowniez badania przeprowadzone w pierwszej dekadzie XXI wieku
przez D. Hawkinsa, D. Mothersbaugha i A. Mukerjee (2010, s. 246-247) oraz
S. Chartersa i in. (2020, s. 389-394) potwierdzily, ze konsumenci, zwlaszcza

5 J.G. Klein i R. Ettensoe (1999, s. 5-24) stwierdzili, ze etnocentryzm konsumencki jest ne-
gatywnie skorelowany z oceng oraz sktonnoscia do zakupu zagranicznych produktow. Natomiast
wedlug G. Balabanis i A. Diamantopoulos (2004, s. 80-95) etnocentryzm konsumencki jest pozy-
tywnie skorelowany z preferowaniem przez konsumentéw produktéow krajowych.
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osoby starsze, charakteryzujacy si¢ wysokim stopniem etnocentryzmu sg na
ogot konserwatystami zamknietymi na inne kultury, trendy spoteczne i nowosci
rynkowe, niech¢tnie zakupuja dobra importowane, natomiast ch¢tnie preferujg
produkty krajowe, wychodzac z zatozenia, ze postepujac w ten sposob nie tylko
chronig krajowa gospodarke, ale tez jg wspieraja.

Istotna zalezno$¢ wystepuje rowniez migdzy postawami etnocentrycznymi
konsumentéw a ich cechami demograficznymi, do ktorych zalicza si¢: pte¢, wiek,
wyksztalcenie czy wysokos¢ rozporzadzalnych dochodow. Silny wplyw uwarun-
kowan demograficznych na poziom etnocentryzmu konsumenckiego potwierdzity
badania S. Sharmy, T.A. Shimpa i J. Shina oraz S.P. Douglas i E.J. Nijssena (Do-
uglas, Nijssen, 2002, s. 86—88).

Sita oddzialywania czynnikéw demograficznych na postawy etnocentrycz-
ne konsumentow wyraznie si¢ 16zni w przekroju poszczego6lnych grup krajow,
zwlaszcza rdznicujac je wedlug osiggnigtego poziomu rozwoju gospodarczego,
cywilizacyjnego i kulturowego (Balabanis, Siamagka, 2022, s. 748). W krajach
rozwijajacych si¢ badz opartych na rygorystycznie przestrzeganych kanonach
religijnych i kulturowych, pozostajacych w ostrej opozycji do kreowanych w in-
nych spotecznosciach (np. kraje islamskie), wykazano, ze konsumenci nie chca
kupowa¢ produktow zagranicznych, poniewaz wychodza z zatozenia, ze szko-
dzi to rodzimej gospodarce i potgguje zjawisko bezrobocia, a takze, w przypad-
ku krajow islamskich, ostabia przynaleznos¢ do wspdlnoty religijnej (Widy-Be-
hiesse, 2010, s. 46). Natomiast w krajach wysoko rozwinigtych (np. w krajach
Beneluksu i skandynawskich, Stanach Zjednoczonych, Kanadzie, Japonii) po-
stawy etnocentryczne konsumentdéw, w tym samotnych oséb starszych, sa duzo
stabsze (Kucukemiroglu, 1999, s. 475; Sharma i in., 2015, s. 384). Nalezy jed-
nak zauwazy¢, ze w krajach rozwijajacych si¢ nie zawsze konsumenci preferuja
zakup produktow krajowych (Erkaya, 2019, s. 103). Moze to by¢ wynikiem
doswiadczenia z przesztosci, gdy produkty rodzime odznaczatly si¢ gorsza ja-
koscig w porownaniu z importowanymi. Taka sytuacja moze w konsekwencji
prowadzi¢ do dysocjacji pomigdzy ukrytg i $wiadomg postawg etnocentryzmu
konsumenckiego oraz powodowaé¢ wewnetrzny konflikt pomiedzy wyborami
opartymi na emocjach a racjonalnymi ocenami bazujacymi na obserwacjach
i doswiadczeniu.

Niewatpliwie istotng zmienng réznicujacg zachowania dotyczace etnocen-
tryzmu konsumenckiego jest pte¢. Okazuje si¢, ze kobiety reprezentujg postawy
bardziej etnocentryczne niz m¢zczyzni, co thumaczy si¢ naturg kobiet — sg bar-
dziej troskliwe, maja wigksze poczucie odpowiedzialnosci za innych i dazg do
harmonii w spoteczenstwie (Jain, Kaur, 2006, s. 112). Kolejng zmienng wptywa-
jaca na zachowania etnocentryczne konsumentéw sg miesigczne rozporzadzalne
dochody. Moga one wchodzi¢ w interakcje z innymi zmiennymi, sprawiajac, ze
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raz moga okaza¢ si¢ istotne, a raz nieistotne. Z kolei badania przeprowadzone
w Indiach i Bangladeszu przez S. Bandyopadhyaya i M. Muhammada (2010,
s. 83—84), a nastgpnie przez M.A. Alama, D. Roya, R. Ather i R. Hoque (2022,
s. 87-88) pokazaly, ze cechy demograficzno-spoteczne, takie jak pte¢ i wiek, nie
sa silnymi czynnikami wptywajacymi na postawy etnocentryczne konsumen-
tow. Okazato si¢, ze w zadnej probie nie wystepujg silne pozytywne korelacje
pomiedzy poziomem etnocentryzmu a wiekiem konsumentow. Z kolei K. Philp
i L. Brown (2003, s. 31-32), analizujac dane zgromadzone ws$réd mieszkan-
cow duzych miast Australii, uznali, ze kryterium pici jest silnie skorelowane
ze sktonno$ciami etnocentrycznymi respondentdéw, podobnie jak poziom wy-
ksztalcenia 1 pochodzenie (wyzsza lub nizsza grupa socjoekonomiczna). Nato-
miast wiek konsumentow jest stabiej skorelowany z ich zachowaniami etnocen-
trycznymi na rynku.

Wielu konsumentow nie dostrzega jednak takich cech produktu, jak kraj po-
chodzenia. W celu utatwienia klientom identyfikacji produktéw pochodzenia kra-
jowego Klub Jagiellonski, przy wspotpracy Koduj dla Polski oraz Instytutu Lo-
gistyki 1 Magazynowania wspolnie opracowali aplikacj¢ Pola. Korzystajac z tej
aplikacji, mozna za pomocg aparatu fotograficznego w telefonie skanowac kody
kreskowe umieszczone na opakowaniach produktéw. Wspomniana aplikacja jest
niezwykle pomocna w identyfikacji polskich wyrobow. Korzystanie z niej wia-
ze si¢ jednak z pewnymi ograniczeniami dotyczacymi m.in. posiadania telefonu
umozliwiajacego uzywanie aplikacji czy tez koniecznosci dostepu do Internetu.
Z aplikacji nie beda korzystaly osoby, ktore nie majg czasu na robienie zakupow,
oraz osoby starsze z uwagi na rzadsze korzystanie z nowinek technologicznych.
Wisréd innych identyfikatorow pozwalajacych na szybkie okreslenie, czy dany
produkt pochodzi od firmy dystrybuujacej z Polski, czy innego kraju, sa pierwsze
numery kodu kreskowego.

Najpowszechniejszym instrumentem pomiaru poziomu postaw etnocen-
trycznych w spoteczenstwie jest stworzony przez T. Shimpa i S. Sharme (1987,
s. 280-289) w drugiej potowie lat 80. XX wieku formularz CETSCALE skta-
dajacy si¢ z 17 stwierdzen, ktorego konstrukcja zostata oparta na skali Likerta.
Krytycy tego formularza podkreslajg, ze skala ta jest wykorzystywana do pomia-
ru skrajnie patriotycznej postawy konsumentow. Z tego tez wzgledu D. Maison
i T. Baran (2014, s. 5-9) opracowali alternatywng skale SCONET (ang. Scale of
Consumer s Ethnocentrism) stuzaca do pomiaru uogoélnionej i spontanicznej po-
zytywnej postawy wobec rodzimych produktéw. Zdaniem obojga autoréw prze-
jawami zachowan etnocentrycznych sa: postrzeganie produktéw krajowych jako
rownie dobrych jak importowane, czgstsze kupowanie wyrobow rodzimych niz
zagranicznych oraz przekonanie, ze wlasciwszy jest zakup produktéow krajowych,
ale bez wskazania na konkretne uzasadnienie — jak ma to miejsce w przypadku
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formularza CETSCALE.

KONCEPTUALIZACJA BADAN

Celem artykutu jest uchwycenie postaw® i zachowan nabywczych’ srebr-
nych singli wpisujacych si¢ w ide¢ trendu konsumenckiego, jakim jest etno-
centryzm konsumencki. Majac to na uwadze sformutowano cztery hipotezy
badawcze:

H,: Rozporzadzalny dochod jest istotnym czynnikiem warunkujacym stosu-
nek srebrnych singli jako konsumentow do zakupu produktow importowanych.
Im jest on nizszy, tym nastawienie srebrnych singli do produktow zagranicznych
jest bardziej negatywne.

H,: Wyksztatcenie srebrnych singli ma wptyw na postawy etnocentryczne.

H;: Samotne seniorki wykazujg mniejsze sktonnosci etnocentryczne niz se-
niorzy zyjacy w pojedynke.

H,: Preferowanie przez starszych konsumentow zakupu produktow krajo-
wych jest Scisle skorelowane z patriotyzmem konsumenckim.

¢ Badania postaw i zachowan konsumentéw maja bogata podbudowe teoretyczna w teo-
rii ekonomii, poczawszy od neoklasycznej szkoty ekonomii (V. Pareto, J.R. Hicks) i w diugiej
historii ewaluowaly od oceny uwarunkowan podejmowania decyzji o zakupie do kategorii emocji
i doznan. Przez postawe konsumenta w procesie zakupowym, nawigzujac do podejscia struktu-
ralnego, pojmuje si¢ wzglgdnie trwatg oceng oferowanych produktéw i warunkéw $wiadczenia
ustug handlowych, przeprowadzong w oparciu o wiedzg¢ i przekonania konsumenta (komponent
poznawczy), nastawienie konsumenta do dobr i ustug handlowych oraz doswiadczenia i odczucia
z nimi zwiazane (komponent emocjonalny), jak réwniez dziatania wobec obiektu zainteresowa-
nia konsumenta (produktu, sklepu) i intencj¢ zakupu (komponent behawioralny). Wymienione
komponenty sg ze soba wzajemnie powigzane, przejawiaja si¢ w kazdej postawie, ale w réznych
proporcjach i maja charakter ztozony. Dla potrzeb analizy zachowan zakupowych konsumentoéw
nalezy podkresli¢ szczegdlne znaczenie behawioralnego komponentu postawy, waznego dla reali-
zacji gtownego celu tego procesu — podjecia decyzji o zakupie produktu. Postawa etnocentryczna
konsumentéw manifestuje si¢ poprzez konsekwentne i $wiadome preferowanie wyroboéw krajo-
wych ponad zagraniczne. Innymi stowy, postawa etnocentryzmu konsumenckiego jest rezultatem
$wiadomie podejmowanych decyzji rynkowych i oznacza celowe faworyzowanie produktow kra-
jowych oraz zamierzone pomijanie w procesie dokonywania wyboru ich cech negatywnych przy
jednoczesnym deprecjonowaniu produktow zagranicznych.

7 Zachowania nabywcze obejmuja czynnosci psychiczne i fizyczne konsumentow wraz z ich
motywami i przyczynami tych zachowan, ktore dotycza procesu wyboru (orientacji), kupowania,
a w perspektywie takze uzytkowania i pozbywania si¢ produktu. Zachowania zakupowe pozwalaja
konsumentowi osigga¢ zamierzone cele (zaspokaja¢ potrzeby), urzeczywistnia¢ przyjeta hierarchig
warto$ci, a tym samym osiaga¢ zadowolenie z zakupu i poczucie dobrobytu, z uwzglednieniem
efektow krotko- i dtugoterminowych oraz konsekwencji ekonomicznych i spotecznych tego wielo-
wymiarowego procesu.
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W przeprowadzonym badaniu autor przez etnocentryzm konsumencki rozu-
mie $wiadome i celowe decyzje rynkowe konsumentow, zwigzane z ich prefe-
rencjami i odczuciami, ktore polegajg na preferowaniu zakupu produktéw po-
chodzenia krajowego®. Narzedziem wykorzystanym do przeprowadzenia badania
byt autorski kwestionariusz ankiety sktadajacy si¢ z 10 pytan zamknigtych, do-
tyczacych postaw etnocentrycznych. W kwestionariuszu znalazto si¢ takze pig¢
pytan metryczkowych, dotyczacych danych z zakresu podstawowych cech go-
spodarstwa domowego takich, jak: pte¢, wiek, poziom wyksztatcenia, miesi¢czne
rozporzadzalne dochody oraz miejsce zamieszkania.

Materiat empiryczny zawarty w artykule pochodzi z badan bezposrednich
przeprowadzonych w formie kwestionariusza ankiety wsrod samotnych osob
starszych. Wybdr metody badawczej byt podyktowany starszym wiekiem respon-
dentow, ktorych otwarto$¢ na nowe media (Internet, smartfon, i-Pod), czesto wy-
korzystywane w badaniach bezposrednich, jest ograniczona.

Pozyskany material nastgpnie uporzadkowano, tzn. poddano grupowaniu
1 zliczeniu oraz wstepnej ocenie pod wzgledem kompletnosci informacji. Prze-
prowadzona weryfikacja i ocena zebranego materiatu badawczego pozwolita na
wyeliminowanie btgdow wypeknienia, niedoktadnosci zapisow, btedow logicz-
nych i systematycznych. Z wyjsciowej liczby kwestionariuszy ankiet wynoszacej
3198 respondentéw w latach 2018-2019 i1 3863 respondentow w latach 2021—
2022 zakwalifikowano odpowiednio: 3167 i 3834 kwestionariusze, co stanowi
odpowiednio 99,03% i 99,24% catosci proby. W dalszym postgpowaniu poddane
one zostaty procesowi kodowania, natomiast utworzony na tej bazie zbiér danych
przetworzono pakietem statystycznym. Zastosowanie pakietu analizy statystycz-
nej programu SPSS 14.0 PL wraz z pakietem AMOS oraz Matlab 7.14 umozliwito
dokonanie analizy informacji uzyskanych w wyniku przeprowadzenia badan me-
todg wywiadu standaryzowanego.

W celu poznania kierunkéw i sity zwiazkéw, jakie zachodza migdzy zmien-
nymi zaleznymi i niezaleznymi, zastosowano wspotczynniki korelacji, glownie
Pearsona i rang Spearmana.

8 Nalezy pamigtaé, ze w rzeczywisto$ci niemozliwe jest Swiadome preferowanie produk-
tow krajowych bez niezbednej znajomosci proceséw rynkowych, strategii marketingowych firm,
powiazan wystepujacych migdzy podmiotami rynkowymi itp. W przeciwienstwie do Shrimpa
i Sharmy autor badan zatozyl, ze etnocentryzm konsumencki nalezy analizowa¢ w kontekscie
moralnos$ci i powinnosci kierujacych nabywcami, natomiast nie musi on by¢ postrzegany przez
pryzmat u§wiadomionego przez konsumentow zjawiska o podtozu ideologicznym. Do pomiaru
konsumenckich postaw etnocentrycznych srebrnych singli wykorzystano CETSCALE opartg na
skali Likerta. Autor badan zdaje sobie sprawg, ze CETSCALE stuzy do pomiaru skrajnie patrio-
tycznej postawy konsumentdw. Niemniej osoby starsze, zwlaszcza w wieku podesztym i star-
czym, cze¢sciej niz osoby mtode, w swoich decyzjach konsumenckich kierujg si¢ ideologicznymi
motywacjami.
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DOBOR PROBY BADAWCZEJ 1 JEJ CHARAKTERYSTYKA

Badanie zostato przeprowadzone w dwoch etapach w latach 2018-2022.
Pierwszy z zaplanowanych etapow badan zostat przeprowadzony na probie 3167
starszych singli w okresie od 1 lutego do 30 pazdziernika 2018 r. oraz od 1 maja do
30 pazdziernika 2019 r. Z kolei drugi etap badan przeprowadzono od 1 marca do
30 wrzesénia 2021 r., a nastepnie od 6 lutego do 30 wrzesnia 2022 r. na probie 3834
0s6b starszych zyjacych w pojedynke. Pandemia COVID-19 wywotana przez ko-
ronawirusa SARS-CoV-2 i wprowadzony na terenie Polski lockdown w marcu
2020 r., ograniczajace mozliwos¢ swobodnego przemieszczania si¢, uniemozli-
wity przeprowadzenie badan wéréd samotnych osob starszych w 2020 r. Zgodnie
z przyjetymi zalozeniami badawczymi, w probie znalazty si¢ wylacznie osoby
zyjace samotnie w wieku 65 lat i wigcej, ktore podejmowaty suwerenne decyzje
konsumenckie na rynku. Prace badawcze zostaty przeprowadzone w ramach ba-
dan wiasnych i w catosci sfinansowane przez Wydzial Zarzadzania Uniwersytetu
Warszawskiego.

W artykule przez ,,srebrnych singli” nalezy rozumie¢ osoby w wieku 65
lat i wigcej, zyjace samotnie, z wlasnego wyboru (prowadzace jednoosobowe
gospodarstwo domowe lub samodzielne mieszkanie), z przyczyn losowych
(wdowa, wdowiec) badz ktére powrdceity do samotnego zycia (rozwiedzeni, po-
rzuceni, opuszczeni). Osoby te charakteryzuja si¢ przewaznie brakiem obowiaz-
kow rodzicielskich, posiadaja niezaleznos$¢ finansowa, legitymuja si¢ najcze-
$ciej wyksztatceniem wyzszym lub $rednim, posiadaja liczne grono przyjaciot
i znajomych, sa silnie skupione na sobie i swoich potrzebach oraz cechuje ich
okreslony styl zycia, w ktorym realizujg indywidualne warto$ci i wzorce relacji.
Ponadto w niniejszym opracowaniu przyjeto, ze osoby zyjace w pojedynke nie
moga pozostawa¢ w nieformalnych zwigzkach typu LAT i zwigzkach na odle-
glo$¢, natomiast ewentualne zwigzki mitosno-uczuciowe (zwiazki w rozumie-
niu relacji ,,romantycznej”) nie moga miec¢ trwatego charakteru’. Definicja ta
wyklucza zatem osoby starsze pozostajace w statym zwigzku hetero- lub homo-
seksualnym i zaweza grupe ,,samotnych 0sob starszych”, pozwalajac prowadzié¢
ujednolicenie w badaniach.

Autor badania przyjat podziat wieku osob starszych zyjacych w pojedyn-
ke na:

1) wiek podeszty, do ktorego zaliczaja si¢ osoby miedzy 65. a 74. rokiem zycia;
2) wiek starczy, gdzie kwalifikujg si¢ osoby migdzy 75. a 84. rokiem Zycia;
3) wiek sedziwy, do ktérego naleza osoby powyzej 85. roku zycia.

 Powyzsza definicja srebrnego singla zostata zaprezentowana osobom bioracym udziat w ba-
daniu przed wypelnieniem przez nich kwestionariusza.
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Badania zostaty przeprowadzone wérod uczestnikow Uniwersytetu Trzecie-
go Wieku w panstwowych uczelniach wyzszych w: Warszawie, Krakowie, t.o-
dzi, Poznaniu, Gdansku, Katowicach, Lublinie, Biatymstoku, Toruniu i we Wro-
cltawiu, a takze wsrod cztonkdéw kot parafialnych, w parafiach znajdujacych sie
na terenie Archidiecezji: Warszawskiej, Krakowskiej, L.odzkiej, Biatostockiej,
Gdanskiej, Katowickiej, Lubelskiej, Poznanskiej, Wroctawskiej oraz Diecezji:
Warszawsko-Praskiej i Torunskie;j.

W pierwszym etapie badan przypadajacym na lata 2018-2019 prawie 45%
srebrnych singli okreslito swoja sytuacje ekonomiczng jako dobra, za$§ 2/5 z nich
jako zla. Prawie co dziesigta osoba zyjaca w pojedynke okreslita swoj status eko-
nomiczny jako bardzo zty. Rowniez 10% respondentdw ocenito swojg sytuacje
materialng jako bardzo dobrg. Natomiast w drugim etapie wzrost odsetek osob
starszych zyjacych w pojedynke oceniajacych swoja sytuacj¢ jako bardzo zla.
Taka opcje zaznaczat juz co siddmy respondent. Natomiast nie zmienit si¢ odse-
tek srebrnych singli oceniajacych swojg sytuacje materialng jako zta. Co cieka-
we, poprawit si¢ odsetek samotnych senioroéw, ktorzy w latach 2021-2022 ocenili
swoja sytuacje¢ materialng jako bardzo dobra. Takiej odpowiedzi udzielit co sz6-
sty respondent. Natomiast co trzecia osoba samotnie prowadzaca gospodarstwo
domowe okreslita swoj status ekonomiczny jako dobry. Ponadto z uzyskanych
od respondentéw informacji wynika, ze wystepuje dodatnia korelacja miedzy
wielko$cig miasta, z ktorego pochodzi osoba samotnie prowadzaca gospodarstwo
domowe, a postrzeganiem przez nig swojej sytuacji materialnej. Wraz ze wzro-
stem wielko$ci miasta rost takze odsetek srebrnych singli, ktorzy oceniali swoja
sytuacje materialng jako dobrg lub bardzo dobrg (» = -0,171, p < 0,01 w pierw-
szym etapie badan i » = -0,159, p <0,01 w latach 2021-2022).

W obu etapach przeprowadzonego badania 3/5 o0sob starszych zyjacych
w pojedynke uczestniczyto, jako wolni stuchacze, w wyktadach organizowanych
przez Uniwersytety Trzeciego Wieku (UTW), natomiast prawie co trzeci srebrny
singiel byt uczestnikiem wspdlnot parafialnych. Na podstawie uzyskanych wy-
nikow mozna stwierdzi¢, ze ponad 4/5 wszystkich osoéb prowadzacych samotnie
gospodarstwo domowe uczestniczacych we wspolnotach parafialnych stanowity
kobiety, natomiast wsrod stuchaczy UTW sfeminizowanie bylo nieco mniejsze
1 ksztattowato si¢ na poziomie 71,2%.

WYNIKI BADAN I DYSKUSJA
Istotnym zagadnieniem poruszonym w obu etapach badania bylo poznanie,

czy srebrni single w swoich decyzjach konsumenckich utozsamiajg si¢ z postawa-
mi etnocentrycznymi (tab. 1).
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Tabela 1. Identyfikacja badanych srebrnych singli z deklarowanymi
postawami etnocentrycznymi

Etnocentryzm konsumencki to zacho-
wanie konsumentdéw polegajace na
k,onsekwer}tnym nabywaniu produk- Liczba ’ Udzial Liczba, Udziat
tow rodzimych, wyprodukowanych | respondentow respondentow
w kraju ojczystym. (N=3167) |PrOcentowy | _3g34) |Procentowy
Czy uwaza si¢ Pan(i) za osobe, ktora
w swoich zachowaniach konsumpcyj-
nych wykazuje postawy etnocentryczne? 2018-2019 2021-2022
Tak 1641 51,8 2005 52,3
Nie 1292 40,8 1580 41,2
Trudno powiedzie¢ 234 7.4 249 6,5

Zrédlo: badania wlasne.

Z obu etapow przeprowadzonego badania wynika, ze ponad potowa respon-
dentéw utozsamiata si¢ z postawami etnocentrycznymi. Wyniki te $wiadcza
o umiarkowanym poziomie etnocentryzmu konsumenckiego wsrod srebrnych
singli. Sposrodd tej grupy samotnych osob starszych prawie 2/3 czesto zwracato
uwagg na kraj pochodzenia produktow (gldwnie zywnosci), co trzeci — czynit
to bardzo czesto, za$ co dwunasty robil to zawsze lub prawie zawsze. Jednakze
z aplikacji Pola, informujacej uzytkownikow o pochodzeniu produktow, korzysta
zaledwie co pigty samotny senior. Byli to gtéwnie respondenci w wieku pode-
sztym (22,1% w pierwszym etapie badan i 22,8% w latach 2021-2022), przewaz-
nie kobiety (odpowiednio: 25,3% i 26,2%), legitymujacy si¢ wyzszym wyksztat-
ceniem (odpowiednio: 26,1% 1 25,9%) i zamieszkujacy Poznan (odpowiednio:
22,6% 123,1%) lub Warszawe (odpowiednio: 21,9% i 22,2%).

Nalezy podkresli¢, ze w drugim etapie badan wigcej oséb starszych zyjacych
samotnie utozsamiato si¢ z postawami etnocetrycznymi w swoich decyzjach zaku-
powych, co moze by¢ konsekwencja problemoéw gospodarczych spowodowanych
pandemig koronawirusa. Z badan KPMG wynika, ze pandemia wplyneta nie tylko
na wybory zakupowe konsumentow, zwtaszcza osob starszych, w dobie pande-
mii COVID-19, ale rowniez na przyszite ich decyzje nabywcze. Opinie respon-
dentow uzyskane w tym badaniu dobitnie wskazaly na wzrost w dobie pandemii
przychylnos$ci dla produktow i marek lokalnych oraz spadek preferencji dla rozpo-
znawalnych marek $wiatowych. Istotnymi determinantami wyboréw dla polskich
konsumentow byty lokalna produkcja oraz podejscie przedsigbiorcow wspierajace
lokalne spotecznosci (Consumer Pulse Survey, 2020, s. 19). Wigksze zaintereso-
wanie konsumentow zakupem produktow lokalnych/krajowych w okresie pande-
mii COVID-19 potwierdzajg takze prace badawcze przeprowadzone m.in. przez
Deloitte (2020), M. Verma i in., (2021), G. Migliore i in., (2021), Palau-Saumell
iin. (2021), L.J. Camacho i in. (2022) i V. Marinkovi¢ i in. (2022).
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W oparciu o przeprowadzone badania zestawiono wyniki dotyczace korelacji
pomiedzy etnocentryzmem konsumenckim a wybranymi zmiennymi demogra-
ficznymi (tab. 2).

Tabela 2. Korelacje pomiedzy etnocentryzmem konsumenckim a wybranymi zmiennymi
demograficznymi srebrnych singli

Wyszezegolnienie Wskaznik rho Spearmana
2018-2019 2021-2022
Wiek 0,342" 0,411"
Ple¢ 0,292™ 0,297
Wyksztalcenie -0,386" -0,436™
Miesigczne rozporzadzalne dochody -0,371" -0,403™
Miejsce zamieszkania (wielko$¢ miasta) -0,269" -0,199"

" Korelacja jest istotna na poziomie 0,01; ** korelacja jest istotna na poziomie 0,05.

Zrodto: badania wlasne.

Analiza korelacji rho Spearmana wskazata na istotny statystycznie zwigzek
miedzy postawami etnocentrycznymi respondentow a zmiennymi demograficznymi
(tab. 2). Biorac pod uwage czynnik ekonomiczny majacy wplyw na poziom etno-
centryzmu konsumentéw, mozna stwierdzi¢, ze nizsze miesigczne rozporzadzalne
dochody srebrnych singli taczg si¢ na 0gédt z wyzszym poziomem postaw etnocen-
trycznych. W obu etapach badania samotne osoby starsze dysponujace miesiecz-
nymi rozporzadzalnymi dochodami nieprzekraczajacymi 2500,00 zt niemal trzy-
krotnie czg$ciej wykazywaty tendencje etnocentryczne anizeli respondenci, ktorych
miesieczny dochdd do dyspozycji przekraczat 4500,00 zt. Zamozniejsi srebrni sin-
gle-konsumenci, z uwagi na to, ze czg¢sciej podrozujg po swiecie, sg otwarci na obce
kultury i sg bardziej obeznani z produktami zagranicznymi, odnoszg si¢ do nich
pozytywnie. Wykazuja zatem nizszy poziom postaw etnocentrycznych, zas wyzszy
poziom postaw kosmopolitycznych. Ujemnag korelacj¢ miedzy poziomem rozpo-
rzadzalnych dochodéw a postawami etnocentrycznymi konsumentow potwierdzaja
liczne wyniki badan (Lee, Hong, Lee, 2003; Hamelin, Ellouzi, Cantenbury, 2011;
Richardson, 2012; Wolanin-Jarosz, 2015). Nalezy jednak zauwazy¢, ze w odnie-
sieniu do wysokos$ci rozporzadzalnego dochodu rezultaty badan nie wykazujg ich
jednoznacznego zwigzku z postawami etnocentrycznymi konsumentéw. Z badan
przeprowadzonych przez G. Balabanisa i A. Diamantopoulosa (2011, s. 109-111)
wynika, ze wystepuje dodatnia korelacja miedzy wyzszym rozporzadzalnym do-
chodem a wyzszym poziomem postaw etnocentrycznych wsrod konsumentow
(jednakze dotyczy to czesciej starszych konsumentow). Podobna zaleznos¢ migdzy
poziomem miesigcznych rozporzadzalnych dochodéw a postawami etnocentrycz-
nymi konsumentéw w o$miu krajach potwierdzily ciekawe badania przeprowadzo-
ne przez M. Clevelanda, M. Laroche i N. Papadopoulosa (2009).



Etnocentryczne zachowania nabywcze miejskich srebrnych singli w Polsce 105

Odsetek samotnych o0sob starszych deklarujagcych postepowanie w petni zgod-
ne z ideg etnocentryzmu byt wigkszy wsréd mezezyzn (54,7% w latach 2018-2019
1 53,9% w drugim etapie badan) niz kobiet (odpowiednio: 45,3% i 46,1%), w wie-
ku starczym (odpowiednio: 41,3% i 40,8%), a takze wsrod osob legitymujacych
si¢ wyksztalceniem podstawowym (odpowiednio: 36,2% 1 37,8%), dysponuja-
cych miesigcznym rozporzadzalnym dochodem nieprzekraczajacym 3500,00 zt
(odpowiednio: 41,5% 1 38,7%) 1 zamieszkujacych Bialystok (odpowiednio: 37,6%
138,15%). Przewaga postaw etnocentrycznych wsrod stabiej wyksztatconych mez-
czyzn niz kobiet w wieku emerytalnym zostata takze potwierdzona przez T. Petho,
R. Stefko i I. Ondrijova (2021, s. 237-247) w zachowaniach nabywczych starszych
stowackich konsumentow.

Z kolei samotne osoby starsze w wieku podesztym, legitymujace si¢ wy-
ksztatlceniem wyzszym, dysponujace miesigcznymi dochodami rozporzadzal-
nymi powyzej 3500,00 zt i zamieszkujace Gdansk i Poznan, oprocz postaw et-
nocentrycznych reprezentowaly takze postawy kosmopolityczne. Konsumenci
kosmopolityczni lubig doswiadcza¢ réznorodnosci kulturowej i dlatego sg bar-
dziej otwarci na inne kultury i ich produkty. Jest to konsekwencja czgstego po-
drézowania konsumentow po §wiecie i w miarg dobrego obeznania z produktami
zagranicznymi'®.

Opisane postawy badanych samotnych osob starszych, wpisujace si¢ w roznym
stopniu w etnocentryzm konsumencki, sa zbiezne z badaniami przeprowadzonymi
wsrod senioréw, w tym zyjacych w pojedynke, w Polsce (Marcoux i in., 1997) i wielu
krajach na §wiecie (Renko, Karanovi¢, Mati¢, 2012; Tsai, Yoo, Lee, 2013; Parts, Vida,
2015; Makanyeza, du Toit, 2017; Lo, Wang, Huang, 2017; Savitha, Dhivia, 2017).

Kolejnym zagadnieniem poruszonym w badaniu byto sprawdzenie, czy sa-
motne osoby starsze przy zakupie produktow zwracaja uwage na kraj, z ktorego
one pochodza (tab. 3).

Tabela 3. Deklarowane decyzje zakupowe srebrnych singli a kraj pochodzenia produktow

kupie prod Liczba Udziat Liczba Udziat
Czy przy za .uple produktu . respondentow respondentow

zwraca Pan(i) uwage na kraj, (N=3167) procentowy (N=3834) procentowy
z ktorego on pochodzi? 2018-2019 20212022

Bardzo czesto/czesto 1874 59,2 2312 60,3
Rzadko/bardzo rzadko 637 20,1 855 223
Trudno powiedzieé¢ 656 20,7 667 17,4

Zrodto: badania wiasne.

10 Kosmopolityzm konsumencki zyskuje coraz wigksza uwage jako potencjalnie istotny czynnik
wplywajacy na zachowania konsumentéw w odniesieniu do preferencji produktow zagranicznych.
Jednak dowody empiryczne na temat jego wptywu na zachowania konsumentéw pozostaja niewielkie.
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Z obu etapow przeprowadzonego badania wynika, ze 3/5 respondentéw przy
podejmowaniu decyzji zwigzanych z zakupem dobr i ustug brato pod uwage kraj
pochodzenie produktu. Co pigty srebrny singiel reprezentowat postawy kosmopo-
lityczne, ktorych istota jest nieuwzglednianie kraju pochodzenia produktu w de-
cyzjach zakupowych.

Relacje miedzy etnocentryzmem konsumenckim a postawami srebrnych sin-
gli w odniesieniu do dobr wyprodukowanych w kraju zawarto w tabeli 4.

Tabela 4. Analiza korelacji mi¢dzy etnocentryzmem srebrnych singli
a postawami zakupowymi w stosunku do dobr wyprodukowanych w kraju

Wskaznik rho Etap Czulbym Sle winny, Zawsze kupuje Jesli to .mOZhW.e’
Spearmana badan gdybym nie kupowat olskie produk to kupujg polskie
P polskich produktéw | PO'SKie produkty produkty
0,147 0,197 0,083™
2018-2019 ’ ’ ’
Etnocentryzm 0,01 0,05 0,05
konsumencki 0,178" 0,239" 0,197*
202172022 0,01 0,01 0,01

" Korelacja jest istotna na poziomie 0,01; ™ korelacja jest istotna na poziomie 0,05.

Zrodto: badania wlasne.

Analiza korelacji rho Spearmana wykazata istotny statystycznie, ale staby
zwigzek migdzy etnocentryzmem konsumenckim srebrnych singli a postawami
konsumenckimi w stosunku do débr wyprodukowanych w kraju. W obu etapach
badania samotne osoby starsze wykazywaly pewien stopien preferencji w zakre-
sie zakupu produktow krajowych.

Kolejne pytanie badawcze zawarte w kwestionariuszu ankiety odnosito si¢ do
wplywu polsko brzmigcej marki produktu na decyzje zakupowe samotnych os6b
starszych (tab. 5). Kwestia ta stanowi do$¢ istotny wyznacznik etnocentryzmu
konsumenckiego.

Tabela 5. Kryteria identyfikacji kraju pochodzenia produktéw przez srebrnych singli

Liczba 1y 4ay Liezba 1y gyiat
Kafeteria odpowiedzi respondentéw procentowy respondentéw procentowy
(N=3167) (N=3834)
2018-2019 2021-2022
Nazwa produktu, marka 2268 71,6 2818 73,5
Etykieta ,Made in...” 2166 68,4 2730 712
Kod kreskowy 927 29,8 1047 27,3
Adres producenta 928 29,3 1127 29.4
Kolorystyka i oznaczenia na produkcie 766 24,2 1005 26,2
Inne 114 3,6 157 4,1

Uwaga: Respondenci mogli zaznaczy¢ wigeej niz jedng odpowiedz.

Zrddlo: badania wlasne.
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W $wietle uzyskanych wynikoéw z obu etapéw badania wynika, ze responden-
ci wskazywali najczesciej nazwe produktu, marki (ponad 70%) jako zrodto infor-
macji o pochodzeniu producenta danego produktu, a nastepnie zwracali uwage na
etykiete ,,Made in...”". Co trzeci srebrny singiel probowat identyfikowaé polski
produkt, zwracajac uwage na kod kreskowy oraz adres producenta nabywanego
produktu, natomiast co czwarta samotna osoba starsza wskazywala na kolory-
styke i oznaczenia zamieszczone na produkcie. Respondenci, jako inne kryteria
identyfikacji kraju pochodzenia produktu, wskazywali najczesciej na informacje
pochodzace z reklam lub uzyskiwane ze stron internetowych.

Istotnym czynnikiem wptywajacym na poziom etnocentryzmu wsrod samot-
nych oso6b starszych jest rodzaj produktu. Z obu etapéw przeprowadzonego ba-
dania wynika, ze w najwigkszym stopniu postawy etnocentryczne respondentow
odnosza si¢ do produktow zywnosciowych (mleko i jego przetwory, pieczywo
1 produkty zbozowe, mi¢so i jego przetwory, warzywa i owoce), w najmniejszym
za$ — do zmechanizowanego sprzetu gospodarstwa domowego (zmywarki, ku-
chenki mikrofalowe, odkurzacze), sprzetu informacyjno-rozrywkowego (telewi-
zory, laptopy, smartfony), sprz¢tu mobilnego (samochody osobowe, motocykle,
rowery), odziezy i obuwia oraz produktow chemicznych.

Klasyczne postawy etnocentryczne wystepuja najczesciej na rynku produk-
tow zywnosciowych, natomiast nat¢zenie tych postaw zalezy od cech demogra-
ficzno-spotecznych konsumentoéw (Siddiqui, Chakraborty, Siddiqui, 2023). Z in-
formacji uzyskanych z obu etapow przeprowadzonego badania wynika, ze ponad
polowa samotnych osob starszych wykazujacych preferencje wobec polskich
produktow zywnosciowych, przy ich wyborze, czgsto korzystala z rekomendacji
znajomych lub cztonkéw najblizszej rodziny. Ponad 3/5 respondentow przyznato,
ze bardziej preferujg polskie produkty spozywcze od importowanych, ze wzgledu
na to, ze sg one nie tylko lepsze jakosciowo i duzo smaczniejsze, ale zawieraja
mniej substancji konserwujacych. Zblizony odsetek srebrnych singli twierdzit,
ze kupujac rodzime produkty, chce wspiera¢ krajowych producentow. Przeszto co
trzecia samotna osoba starsza podkre§lata, ze polskie produkty zywnosciowe sa
jej lepiej znane, tatwiej dostepne i na ogoét sg tansze anizeli produkty sprowadzane
z zagranicy. Mozna zatem wnioskowac, ze przy zakupie produktéw zywnoscio-
wych srebrni single wykazali si¢ umiarkowanymi postawami etnocentrycznymi.

' Okreslenie Made in... jest trudne w przypadku produktow zagranicznych, ktore maja zto-
zony cykl technologiczny, rozproszony geograficznie proces produkcyjny i rozwoj migdzynarodo-
wej korporacji przedsigbiorstw (Khan, Rizvi, 2008). Jako przyktad takiego produktu hybrydowego
mozna poda¢ samolot pasazerski marki Boeing, ktory sktada si¢ z czesci i podzespotéw wyprodu-
kowanych w 47 krajach (Rojek, 2007, s. 89). Niektorzy producenci nie wskazuja konkretnie kraju
pochodzenia, tylko np. region. Takie dziatania stosuje wiele firm europejskich na wielu etykietach
produktow (takze pochodzacych z Polski). Mozemy zatem spotkaé si¢ z napisem Made in EU lub
Made in Europe (Bartosik-Purgat, 2017, s. 65).
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Kolejnym zagadnieniem uwzglednionym w obu etapach badania byta proba
weryfikacji poziomu $wiadomosci respondentow, czy dana marka jest oferowana
przez podmioty krajowe, czy zagraniczne (tab. 6). W tym celu wybrane zostaty 22
marki popularne i ogélnie znane polskim konsumentom.

Tabela 6. Postrzeganie marek produktéw jako polskie przez samotne osoby starsze

) respg)fgzt?téw Udziat respI:l;:j:stéw Udziat
Nazwa marki (N =13167) procentowy (N = 3834) procentowy
2018-2019 2021-2022
Lajkonik 2796 88,3 3286 85,7
Zywiec Zdroj 2682 84,7 3263 85,1
Wedel 2480 78,3 2975 77,6
Krakus 2467 77,9 2994 78,1
Morliny 2432 76,8 2941 76,7
Pudliszki 2176 68,7 2584 67,4
Winiary 2131 67,3 2561 66,8
Turek 2071 65,4 2519 65,7
Black Red White 1333 42,1 1656 432
Home & You 1223 38,6 1530 39,9
Mohito 1257 39,7 1545 40,3
Reserved 1333 42,1 1721 44.9
Sinsay 1232 38,9 1537 40,1
Tatuum 1270 40,1 1576 41,1
Benevento 2188 69,1 2642 68,9
La Rive 975 30,8 1189 31,0
Baldaccini 877 27,7 1081 28,2
Filippo 896 28,3 1116 29,1
Gianmarko 846 26,7 1135 29,6
Sir Roger 2163 68,3 2676 69,8
North Fish 2426 76,6 2971 77,5
Bierhalle 2245 70,9 2737 71,4

Zrodto: badania wlasne.

Z poczynionej analizy mozna wnioskowac, ze w odniesieniu do samotnych
0s0b starszych mamy czesto do czynienia z tzw. etnocentryzmem deklarowa-
nym. Oznacza to, ze zainteresowanie respondentéw zakupem produktow ro-
dzimego pochodzenia nie zawsze idzie w parze z deklaracjami o preferowaniu
zakupu wyrobow krajowych. Dos¢ czesto pozostaje ono wylacznie w sferze
deklaracji respondentow. Ponadto wielu srebrnych singli nie zdaje sobie sprawy
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z tego, jaki produkt faktycznie nabywa, czy jest to towar importowany, czy tez
rodzimej produkcji. Po cze$ci mozna to thumaczy¢ tym, ze w celu obnizenia
czujnosci etnocentrycznych konsumentow, przedsigbiorstwa niekiedy nadajg
produktom nazwy, ktore brzmia ,.krajowo”, a na opakowaniach zamieszcza-
ja informacje, ze produkt zostal wyprodukowany w kraju lub jakie$ sktadniki
z niego pochodza'?. Ma to swoje odzwierciedlenie w zachowaniach nabyw-
czych konsumentow, z uwagi na to, ze odpowiednie brzmienie produktu (marki)
wskazujace na jego pochodzenie w duzym stopniu ulatwia konsumentom podje-
cie ostatecznej decyzji o zakupie'®. Nalezy jednak pamigtaé, ze czesto swojsko
brzmigce i cenione od pokolen marki naleza do koncernow miedzynarodowych.
Z obu etapow przeprowadzonego badania wynika, ze zwlaszcza respondenci
w wieku starczym i sedziwym nie zawsze trafnie potrafig zidentyfikowac polska
marke. Przyktadowo ponad 4/5 samotnych oséb starszych marke ,,Lajkonik”
nalezaca do niemieckiego Bahlsena oraz ,,Zywiec Zdr6j” nalezaca do koncernu
Danone utozsamia z polska marka. Ponad 3/4 respondentow jest przekonanych
o tym, ze marka ,,Wedel”, ktora kieruje japonski koncern Lotte, a takze szynka
Krakusa i kietbasy Morlin (cze$¢ chinskiej WH Group, najwiekszego producen-
ta migsa wieprzowego na $wiecie) sg rowniez markami rodzimymi. Przeszto 3/5
srebrnych singli uczestniczacych w obu etapach badania z polska marka kojarzy
produkty ,,Pudliszki” (marka nalezy do amerykanskiej grupy Heinz), ,,Winiary”
(marka nalezy do szwajcarskiej korporacji Nestlé¢) oraz ,, Turek” (marka nalezy
do francuskiego koncernu Bongrain).

Wielu samotnych senioréw nie laczy obco brzmigcych nazw z polskimi
przedsiebiorstwami. Okazuje si¢, ze polscy przedsigbiorcy nie utatwiajg tego za-
dania konsumentom i nazywaja marke, ktora brzmi obco, np. ,,Home & You”,
»Reserved”, ,,Mohito”, ,,Sinsay”, ,,Tatuum”. W sytuacji gdy dany produkt nie po-
siada korzystnego dopasowania pomig¢dzy rodzajem a jego pochodzeniem, wiele

12 Koncepcja tzw. efektu kraju pochodzenia opisywana w literaturze przedmiotu przedstawia
zwigzki zachodzace migdzy wizerunkiem i reputacjg kraju a produktami z niego pochodzacymi
(Saran, Gupta, 2012). W praktyce ze zjawiskiem tym mamy do czynienia wowczas, gdy konsument,
oceniajac produkt, faczy jego atrybuty z atrybutami postrzeganego przez siebie kraju pochodzenia
produktu i gdy zalezno$¢ ta wptywa na podjecie przez konsumenta decyzji o zakupie produktu.
Szerzej na temat efektu kraju pochodzenia (ang. country of origin effect) w: (Ahmed, d’Astous,
2008, s. 75-106; Eng, Ozdemir, Michelson, 2016, s. 5703-5711).

13 W zaleznosci od tego, czy dany kraj kojarzy si¢, czy nie z okre$long kategorig produktu,
mozna mowic¢ o dopasowaniu (gdy istotny element produktu jest powigzany z wizerunkiem kraju)
lub niedopasowaniu (brak takiej zgodno$ci) wizerunku kraju z rodzajem produktu. Wizerunek ten
moze by¢ negatywny lub pozytywny. Nalezy jednak pamigta¢ o tym, ze wizerunek kraju pocho-
dzenia bardzo czgsto oparty jest na stereotypach, ktore niekoniecznie nadal sa prawdziwe, jednak
ich glebokie zakorzenienie w spoteczenstwie i1 przekazywanie kolejnym pokoleniom sprawiaja, ze
ludzie czesto si¢ do nich odnosza i nimi kieruja, podejmujac decyzje zakupowe. Ponadto wizerunek
tego samego kraju moze by¢ zupelnie inaczej odbierany na réznych rynkach ze wzgledu na odmien-
ne do$wiadczenia historyczne migdzy krajami, zakres wspotpracy i odlegtosc kulturowa.
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przedsigbiorstw wykorzystuje pozytywny efekt kraju pochodzenia (np. ,,Bene-
vento”, ,,Baldaccini”, ,,Filippo”, ,,Gianmarco”, ,,La Rive”, ,,Sir Roger”, ,,North
Fish”, ,,Bierhalle”) w celu wywotania u konsumentow pozytywnego skojarzenia.
Wszystkie te marki, cho¢ w nazwie nie wskazuja polskiego pochodzenia, sa wita-
snoscig polskich przedsigbiorstw (Bartosik- Purgat, 2017).

W kontekscie wynikow uzyskanych z dwoch etapow badania mozna stwierdzic,
ze prawie 3/5 respondentéw nie utozsamia z polskimi markami sieci odziezowych,
takich jak: ,,Reserved”, ,,Mohito”, ,,Sinsay” i ,,Tatuum”. Wigkszo$¢ samotnych se-
niorow uwaza je za marki angielskie, wtoskie lub hiszpanskie. Prawie 70% srebr-
nych singli myli polska marke wody perfumowane;j ,,La Rive” z marka francuska.
Prawie co czwarty respondent uczestniczacy w badaniu polskie marki obuwia i ga-
lanterii skorzanej ,,Baldaccini”, ,,Filippo” 1 ,,Gianmarco” kojarzy z marka wtoska.
Z kolei co czwarty srebrny singiel jest przekonany, ze polska marka herbaty ,,Sir
Roger”, ktorej logo oraz rysunki na opakowaniach produktéw przedstawiajg an-
gielskie budowle (opatrzone podpisem: English flavour), jest marka angielska, za$
polska marka odziezy ,,Benevento” jest markg wloska. Z kolei co piaty respondent
polska sie¢ restauracji ,,North Fish” utozsamia z markg norweska, za§ co czwarty
polska sie¢ piwiarni ,,Bierhalle” kojarzy z markg niemiecka.

Kolejne dwa pytania zawarte w kwestionariuszu ankiety miaty charakter
studium przypadku, gdzie respondentom przedstawiono konkretny problem.
W pierwszej kolejnosci zadaniem srebrnych singli uczestniczacych w badaniu
byto wybranie konkretnego produktu (lodowki), znajac jego cene i kraj pocho-
dzenia (tab. 7).

Tabela 7. Decyzje zakupowe samotnych osob starszych a kraj pochodzenia produktu

PI‘O?ZF W?lobrazm soble,'ze.chce Pan(l) Llczba' Udgziat Llczba' Udgziat
kupi¢ lodéwke. Zastanawia si¢ Pan(i) nad | respondentow ocentow respondentow ocentow
zakupem lodéwki wyprodukowanej w Pol-| (N=3167) |P Y w=3834) |P y

sce, ktora kosztuje 2500,00 zt lub lodowki
wyprodukowanej w Chinach, ktorej cena
ksztaltuje si¢ na poziomie 2000,00 zt. Kto6- 2018-2019 2021-2022
ra z nich Pan(i) wybierze?

Lodowke za 2500,00 zt wyprodukowana 1260 39.8 1396 36.4
w Polsce

Lodowke; za 2000,00 zt wyprodukowana 1625 513 2051 53,5
w Chinach

Trudno powiedzie¢ 282 8,9 387 10,1

Zrodto: badania wlasne.

Przy zatozeniu takiej samej jakosci lodowek produkcji krajowej i zagranicz-
nej ponad potowa srebrnych singli, i to w obu etapach badania, bytaby zdecydo-



Etnocentryczne zachowania nabywcze miejskich srebrnych singli w Polsce 111

wana na zakup tanszej wersji produktu, nie zwracajac uwagi na kraj, z ktérego on
pochodzi. Niespetna 2/5 respondentéw brataby pod uwage rodzime pochodzenie
produktu, mimo jego wyzszej ceny. Te postawy wpisujace si¢ w idee etnocen-
tryzmu byty wskazywane czg$ciej przez mezezyzn (53,5% w pierwszym etapie
badan i 56,8% w latach 2021-2022) niz kobiety (odpowiednio: 49,1% i 50,2%),
w wieku podesztym (odpowiednio: 53,8% i 55,4%), respondentow legitymuja-
cych si¢ wyksztatceniem wyzszym (odpowiednio: 52,9% i 55,6%), dysponuja-
cych miesiecznym rozporzadzalnym dochodem przekraczajacym 3500,00 zt (od-
powiednio: 52,8% i 55,1%) oraz zamieszkujacych Poznan (odpowiednio: 52,3%
1 54,6%) lub Krakow (odpowiednio: 52,2% i 54,3%).

Nastepnie uczestniczacy w badaniu srebrni single mieli podja¢ decyzje od-
no$nie do zakupu lodéwki, biorac pod uwage jakos¢ produktu i kraj jego pocho-
dzenia (tab. 8).

Tabela 8. Decyzje zakupowe samotnych oséb starszych a jakos$¢ produktu
i kraj jego pochodzenia

PI‘OS.Z,Q Wyf)bra21c sobie, ze chf:e PanQ) Liczba , Udgziat Liczba , Udgziat
kupi¢ lodowke. Zastanawia si¢ Pan(i)|respondentéw respondentow

nad zakupem lodéwki wyprodukowanej| (N=3167) |PFOCMOWY| (= 3834y |Procentowy
w Polsce, ktora kosztuje 2500,00 zt lub

lodowki wyprodukowanej w Chinach,

ktora kosztuje 2000,00 zt. Lodéwka wy-

produkowana w Polsce jest gorszej jako- 2018-2019 2021-2022

$ci od lodoéwki produkeji chinskiej. Ktora

z nich Pan (i) wybierze?

Lodowke za 2500,00 zt wyprodukowanag 126 10.3 368 9.6
w Polsce

Lodéwkg za 2000,00 zt wyprodukowana 2391 75,5 3002 783
w Chinach

Trudno powiedzie¢ 450 14,2 464 12,1

Zrodto: badania wiasne.

W przypadku gdy produkt importowany jest tanszy i lepsze;j jakosci od jego
krajowego odpowiednika, wowczas wiekszo$¢ respondentdéw, kierujac si¢ znang
w ekonomii zasadg maksymalizacji uzytecznos$ci, zachowalaby si¢ racjonalnie
i dokonataby zakupu produktu tanszego i lepszej jakosci, nie zwracajac uwagi
na kraj, z ktérego on pochodzi. Taka opcj¢ wybraloby ponad 3/4 samotnych
osoOb starszych, zakupujac lodowke produkcji chinskiej. Jedynie co dziesigty
srebrny singiel bylby sktonny do zakupu lodowki wyprodukowanej w Polsce,
pomimo posiadanej wiedzy na temat jej gorszej jakos$ci i mniej atrakcyjnej ceny
anizeli lodowki wyprodukowanej w Chinach. Mozna zatem wnioskowac, ze sa-
motni seniorzy, ktoérzy udzielili takiej odpowiedzi, przy podejmowaniu decy-
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zji konsumpceyjnych kierowali si¢ gtownie przestankami natury emocjonalne;
lub moralnej (sga one przejawem tzw. patriotyzmu konsumenckiego), natomiast
w mniejszym stopniu wzgledami ekonomicznymi. Innymi stowy nabywcy cha-
rakteryzujacy si¢ wysokim poziomem etnocentryzmu wykazuja sktonnos¢ do
preferowania produktow krajowych, nawet w sytuacji gdy postrzegajg produkty
zagraniczne jako lepszej jakosci 1 korzystniejsze cenowo. Preferencje te zda-
niem M. Supphellen i T.L. Rittenburgh (2001, s. 90-92) niekoniecznie musza
by¢ skorelowane z rzeczywistymi wyborami konsumentéw, czego dowodza
przeprowadzone przez nich badania.

Oba pytania casy’owe mialy na celu weryfikacj¢ sity postaw etnocentrycz-
nych wérdd uczestniczacych w badaniu srebrnych singli. Wybor miedzy lodowka
wyprodukowang w Polsce lub w Chinach mogt dostarczy¢ respondentom pewnej
trudnosci, poniewaz wiekszosci polskim konsumentom produkty importowane
z Chin kojarzg si¢ na ogoét z gorsza jakoscia, duzg wadliwos$cia, a nawet tandeta.

Do kluczowych czynnikow wplywajacych na postawy etnocentryczne konsu-
mentoéw zaliczany jest wspomniany patriotyzm konsumencki. Jest on rozumiany
jako zachowanie konsumentow, ktore polega na §wiadomym wspieraniu wilasnej
gospodarki narodowej poprzez zakup rodzimych produktow badz produktéow po-
wszechnie kojarzonych z krajem ojczystym!. O. Kucukemiroglu (1999, s. 470),
powotujac si¢ na istniejace badania, stwierdza, ze o postawie w stosunku do pro-
duktu i o intencjach nabywczych decyduja emocje patriotyczne konsumentow.
W celu okre$lenia wplywu patriotyzmu na poziom etnocentryzmu konsumenc-
kiego respondentom zadano pytanie ,,Czy wybratby Pan(i) dany produkt tylko
dlatego, ze zostat on wyprodukowany w Polsce?” (tab. 9).

Tabela 9. Patriotyzm konsumencki a sila poziomu etnocentrycznego samotnych
0sob starszych

) Liczba Udziat Liczba Udziat
Czy wybral(a)l?y Pan(i) dany produkt respondentow z respondentow z
tylko dlatego, ze zostal on wyprodu- (N=3167) procentowy (N=3834) procentowy
kowany w Polsce?

2018-2019 2021-2022

Tak 1295 40,9 1514 39,5
Nie 1235 39,0 1507 39,3
Trudno powiedzie¢ 637 20,1 813 21,2

Zrddlo: badania wlasne.

14 Logika takiego postgpowania taczy si¢ z tzw. nowym patriotyzmem (jestem Polakiem, wigc
kupuje polskie mleko, jestem Francuzem, wigc kupuj¢ francuskie wino itd.). Szczegélnie widaé to
w przypadku osob dhugo przebywajacych za granica, kupujacych rodzime produkty. Niewatpliwie
patriotyzm jest potrzebny wspoétczesnemu konsumentowi do realizacji dwoch celéw: poczucia
wspolnoty i budowy wilasnej tozsamosci indywidualne;.
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W swietle uzyskanych wynikéw z obu etapéw badania mozna zauwazyc,
ze 2/5 respondentéw odpowiedzialo twierdzaco na tak zadane pytanie. Byli to
przewaznie me¢zczyzni w wieku podesztym (44,2% w pierwszym etapie badan
145,1% w latach 2021-2022), legitymujacy si¢ wyksztatceniem $rednim (odpo-
wiednio: 43,9% i1 44,2%), dysponujacy miesi¢ecznym rozporzadzalnym dochodem
nieprzekraczajacym 3500,00 zt (odpowiednio: 44,3% i 44,1%), oraz zamieszku-
jacy Lodz (odpowiednio: 42,6% i 42,8%) lub Katowice (odpowiednio: 42,5%
1 42,2%). Mozna zatem wnioskowac, ze srebrni seniorzy, ktorzy charakteryzuja
si¢ wigkszym patriotyzmem, majg silniejszy poziom etnocentryzmu konsumenc-
kiego od pozostalych osob. Wskaznik korelacji Spearmana pomi¢dzy zmiennymi
,»poziom etnocentryzmu” i ,,patriotyzm konsumencki” byt istotny statystycznie,
ale staby i miat wartos¢ (r= 0,337, p < 0,01 w pierwszym etapie badan i » = 0,402,
p <0,01 w latach 2021-2022). Ta dodatnia korelacja zostata potwierdzona przez
wielu zagranicznych badaczy (Hall, Sevim, 2015; Zeugner-Roth, Zabkar, Dia-
mantopoulos, 2015; Lopez, Zunjur, 2016; Kragulj i in., 2017; Cvirik, 2021;
Migliore i in., 2021).

Poziom etnocentryzmu konsumenckiego zostat okreslony z wykorzystaniem
skali CET (CETSCALE, ang. Consumer Ethnocentrism Tendency Scale) okresla-
jacej sktonno$¢ do nabywania i preferowania produktow krajowych w odniesie-
niu do takich samych produktéw pochodzacych z rynkoéw zagranicznych (Shimp,
Sharma, 1987; Jiménez-Guerrero, Gazquez-Abad, Linares-Agiiera, 2014). Majac
na uwadze czas odpowiadania, skale CET skrocono do 10 pytan. W kwestionariu-
szu zastosowano S-stopniowa skale Likerta (gdzie: 1 oznaczato ,,zdecydowanie
si¢ nie zgadzam”, a 5 — ,,zdecydowanie si¢ zgadzam”). Na podstawie uzyskanych
odpowiedzi obliczono $rednie dla kazdego stwierdzenia, ktore nastgpnie zsumo-
wano, uzyskujac wskaznik etnocentryzmu. Przy zastosowanej skali wskaznik ten
mogl przyjac¢ wartosci od 10 do 50, jednak w przeprowadzonym badaniu wartosci
te znajdowaty si¢ w przedziale 14—42. Przeprowadzone z uzyciem tej skali bada-
nia potwierdzity jej wysoka rzetelno$¢ (w pierwszym etapie badan wspotczynnik
alfa Cronbacha = 0,94, za§ w drugim alfa Cronbacha = 0,91). Wsréd responden-
tow, 1 to w obu etapach badania, zauwazalna jest przewaga osob o niskim pozio-
mie etnocentryzmu. Rozktad ma charakter prawosko$ny (wspotczynnik skosnosci
wyniést w obu etapach badania odpowiednio: 0,50 i 0,48). Wskaznik etnocen-
tryzmu w badanej grupie w pierwszym etapie badan wyniost 23,485 (odchylenie
standardowe 8,766531, mediana 24), zas w drugim — odpowiednio 22,768 (od-
chylenie standardowe 7,978649, mediana 23). W obu etapach przeprowadzonego
badania zaden z respondentéw nie uzyskat maksymalnego wyniku skali. Poziom
etnocentryzmu byl wyzszy i bardziej zréznicowany w grupie wiekowej 65-74
lata, wsréd mezczyzn, badanych legitymujacych si¢ wyksztalceniem $rednim
1 dysponujacych miesigcznym rozporzadzalnym dochodem nieprzekraczajacym
3500,00 zt.
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Konstatujac, mozna stwierdzi¢, ze etnocentryzm konsumencki jest wynikiem
swiadomych i celowych decyzji rynkowych samotnych o0sob starszych. Wybor
produktéw krajowych wymaga od konsumentéw posiadania pewnej wiedzy spo-
leczno-ekonomicznej, ktéra pozwoli im na podjecie decyzji zakupu w sposéb
przemyslany, zgodny z wlasnymi preferencjami i odczuciami. Natomiast w posta-
wach etnocentrycznych obok elementu poznawczego, jakim jest wiedza (réwniez
przekonania), duze znaczenie majg takze elementy psychologiczne (afektywne —
uczucia), ktore pozostaja z tym pierwszym w Scistym zwiazku i harmonii.

PODSUMOWANIE

Postawy srebrnych singli, jako konsumentéw, ktore wpisuja si¢ w idee et-
nocentryzmu konsumenckiego, sg determinowane cechami demograficzno-spo-
fecznymi, takimi jak: ple¢, wiek i miejsce zamieszkania. Z etnocentryzmem
konsumenckim identyfikuje si¢ ponad polowa srebrnych singli uczestniczacych
w badaniu. Postawy etnocentryczne sa najbardziej widoczne u respondentow
w wieku starczym, ktorzy w dodatku charakteryzuja si¢ najwigkszym patrioty-
zmem wsrod wszystkich samotnych 0sob starszych uczestniczacych w badaniu.
Odsetek badanych konsumentow identyfikujacych si¢ z etnocentryzmem konsu-
menckim byt takze duzo wigkszy wséréd mezczyzn niz kobiet, 0sob legitymuja-
cych si¢ wyksztatceniem podstawowym i $rednim, dysponujacych miesiecznymi
rozporzadzalnymi dochodami nieprzekraczajacymi 3500,00 zt i zamieszkatych
w Bialymstoku lub Lodzi. Postawy etnocentryczne odnoszg si¢ gtdéwnie do za-
kupoéw zywnosci, a w mniejszym stopniu do dobr trwalego uzytku. Natomiast
respondenci w wieku podeszlym w zakresie podejmowania decyzji zakupowych,
oprécz zachowan etnocentrycznych, wykazuja takze zachowania nabywcze wpi-
sujagce sie¢ w kosmopolityzm konsumencki. Prowadzone badania empiryczne
potwierdzily takze pozytywna korelacje migdzy wickiem i plcig respondentow
a etnocentryzmem konsumenckim oraz negatywna migdzy postawami etnocen-
trycznymi respondentow a ich poziomem wyksztalcenia i miesigcznymi rozpo-
rzadzalnymi dochodami.

Zaprezentowane wyniki z obu etapéw badania zarysowujg obraz srebrnych
singli jako aktywnych konsumentow, ktorzy bardziej niz wezesniejsze pokolenia
senioréw daza do zaspokojenia swoich potrzeb. Dowodzi to jednoznacznie temu,
ze staro$¢ 1 samotno$¢ nie musi oznacza¢ zmniejszenia potencjatu konsumpcyj-
nego, a jedynie jego czg¢sciowa modyfikacje. Ponadto zaprzecza panujacemu
obecnie nieprawdziwemu stereotypowi ,,biednego i biernego” samotnego seniora.
Wspolczesni srebrni single sg coraz bardziej kreatywni, wykorzystujac w swoim
codziennym zyciu zdobycze postepu technicznego, co w konsekwencji rzutuje na
ich postawy i zachowania konsumenckie.
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Uwzgledniajac zaprezentowane wyniki badania, nalezy pamigta¢ o pewnych
ograniczeniach wynikajgcych z niewielkiej proby badawczej. W efekcie poczy-
nionych wnioskéw nie nalezy traktowac¢ jako reprezentatywnych dla populacji
wszystkich srebrnych singli zyjacych w Polsce. Pozwalajg one jedynie przyblizy¢
rzeczywiste zachowania konsumenckie tego segmentu konsumentow, ktore wpi-
suja si¢ w idee etnocentryzmu konsumenckiego.

Dobrze bytoby, aby niniejsza publikacja stata si¢ przyczynkiem do szerszej
dyskusji i wymiany pogladéw na temat postaw etnocentrycznych, zachecajac tym
samym innych polskich naukowcéw i badaczy z roznych osrodkéw naukowo-ba-
dawczych do prowadzenia szeroko zakrojonych badan w tym obszarze.
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Streszczenie

Artykut ma charakter badawczy i dotyczy analizy zjawiska etnocentryzmu konsumenckiego
wsrod miejskich srebrnych singli w Polsce. Jego podstawowym celem jest identyfikacja wptywu
etnocentryzmu konsumenckiego na przebieg procesu decyzyjnego samotnych osob starszych.
W pierwszej czesci tekstu wyjasniono pojecie i istote trendu konsumenckiego, jakim jest etnocen-
tryzm konsumencki. W dalszej czgéci opracowania skoncentrowano si¢ na konceptualizacji badan
oraz opisie proby badawczej 1 jej cech charakterystycznych. Z kolei w ostatniej cze$ci tekstu, w opar-
ciu o przeprowadzone badania, podjeto si¢ proby uchwycenia zachowan konsumenckich samotnych
seniorow wpisujacych si¢ w ide¢ etnocentryzmu konsumenckiego. Z informacji uzyskanych z obu
etapow przeprowadzonego badania wynika, Zze postawy etnocentryczne wsrod srebrnych singli wy-
stepuja najczesciej na rynku produktéw zywnosciowych, zas w mniejszym stopniu uwidaczniajg si¢
one w przypadku zakupu produktow niezywnosciowych. Natomiast nat¢zenie tych postaw zalezy
od cech demograficzno-spotecznych respondentéw. Postawy etnocentryczne w swoich decyzjach
konsumenckich czgsciej wykazuja samotni mezezyzni niz seniorki. Wybor produktow krajowych
wymaga od konsumentéw posiadania pewnej wiedzy spoleczno-ekonomicznej, ktora pozwoli im
na podjecie decyzji zakupu w sposob przemyslany, zgodny z wiasnymi preferencjami i odczuciami.
Natomiast w postawach etnocentrycznych obok elementu poznawczego, jakim jest wiedza (rowniez
przekonania), duze znaczenie majg takze elementy psychologiczne (afektywne — uczucia), ktore
pozostaja z tym pierwszym w $cistym zwigzku 1 harmonii.

Stowa kluczowe: srebrni single, konsumpcja, zachowania konsumenckie, etnocentryzm kon-
sumencki, CETSCALE.

Ethnocentric buying behaviour of urban silver singles in Poland
Summary

This article reports on empirical research and examines consumer ethnocentrism among urban
silver singles in Poland. Its primary aim is to identify the influence of consumer ethnocentrism on
the decision-making process of Polish single seniors. The first part explains the concept and essence
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of the consumer ethnocentrism trend. The next section focuses on the research conceptualisation
and a description of the research sample and its characteristics. Based on the conducted research, the
last part attempts to define consumer behaviour that can be referred to as consumer ethnocentrism
among silver singles. The information collected at both stages of the research shows that ethnocentric
attitudes among silver singles are most commonly exhibited in the food market, with their being
less visible when it comes to the purchase of non-food products. The strength of such attitudes
depends on the demographic and social characteristics of the respondents. Ethnocentric attitudes
in consumer decisions are more often demonstrated by single men than senior women. Choosing
domestic products requires consumers to have some socio-economic knowledge that should allow
them to make informed purchase decisions in line with their preferences and feelings. Apart from the
cognitive element, namely knowledge (including beliefs), however, what also matters in ethnocentric
attitudes is psychological elements (affective — feelings) that remain in close relationship and
harmony with the former element.

Keywords: silver singles, consumption, consumer behaviour, consumer ethnocentrism, CET-
SCALE.
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