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Reakcje polskich konsumentéw
na produkty polskie, europejskie i globalne
w zaleznosci od cech socjodemograficznych
konsumentow

Streszczenie

Artykut skupia sie na tozsamosci socjogeograficznej, ktora odnosi si¢ do identyfikacji konsumenta
z danym obszarem terytorialnym (np. Polska, Europa) oraz wymiarem spoteczno-kulturowym (np. Po-
lacy, Europejczycy). Chociaz tozsamo$¢ socjogeograficzna moze wydawac si¢ pokrewna z etnocen-
tryzmem, r6zni sie od niego mechanizmem oddzialywania na decyzje konsumenckie. Tozsamos¢
socjogeograficzna wyraza sie¢ w emocjonalnej wiezi z okreslonym obszarem i manifestowaniu przyna-
lezno$ci poprzez preferencje produktowe, niekoniecznie negujac produkty z innych regionéw. Bada-
nia potwierdzily, ze reakcje polskich konsumentéw na produkty o okreslonym pochodzeniu (polskim,
europejskim i globalnym) zaleza od ich tozsamosci socjogeograficznej. Celem artykutu jest zbadanie
zalezno$ci migdzy cechami socjodemograficznymi polskich konsumentéw a ich reakcjami na produkty
odpowiadajgce réznym poziomom tozsamosci socjogeograficznej: polskiej, europejskiej i globalne;j.
Pomimo ograniczonej warto$ci analitycznej cech socjodemograficznych w wyjasnianiu rzeczywistych
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zachowan konsumenckich w poréwnaniu do czynnikéw psychograficznych czy behawioralnych, arty-
kul wypelnia luke badawcza, oferujac kompleksowa analiz¢ demograficzna.

Stowa kluczowe: tozsamo$¢ socjogeograficzna, tozsamo$¢ globalna, tozsamo$¢ europejska, tozsamo$é
polska, produkt, reakcje konsumentow
Kody klasyfikacji JEL: M16, M31, M37

1. Wprowadzenie

W warunkach nasilajacej sie globalizacji oraz rosngcej réznorodnosci ofert rynkowych
tozsamos¢ czlowieka (rozumiana jako sposob ujmowania siebie we wszystkich mozliwych re-
lacjach z sobg oraz swiatem zewnetrznym [Encyklopedia PWN, 2024]) moze odgrywac wazna
role w ksztaltowaniu preferencji zakupowych. Przedmiotem uwagi w artykule uczyniono toz-
samo$¢ socjogeograficzng, rozumiang jako obszar ujmowania przez konsumenta samego sie-
bie, odnoszacy si¢ zaréwno do jego identyfikacji z danym obszarem terytorialnym (np. Polska,
Europa), jak i okreslonym wymiarem spoteczno-kulturowym (np. Polacy, Europejczycy) [sze-
rzej: Marciniak, Trzebinski, 2024, s. 15-17]. Mimo Ze tozsamos¢ socjogeograficzna mogla-
by sie wydawacé pojeciem pokrewnym z etnocentryzmem, w istocie jednak pojecia te r6znig
sie od siebie zaréwno geneza, jak i mechanizmem oddzialywania na decyzje konsumentéw.
Etnocentryzm opiera si¢ na przekonaniu, ze kupowanie importowanych produktéw szkodzi
gospodarce wlasnego kraju (np. oslabia jej konkurencyjnos¢ i rozwdj przedsiebiorstw), jest
zatem moralnie ,,niewlasciwe”, za§ nabywanie dobr krajowych ,wlasciwe”. Postawa ta jest mo-
tywowana checia ochrony wlasnej gospodarki (np. utrzymaniem kapitatu w kraju, wzmoc-
nieniem lokalnej gospodarki) i moze przyjmowac forme krytyki produktéw zagranicznych
(np. kwestionowanie ich jakos$ci lub obnizanie wartosci). Konsument etnocentryczny moze
zatem odczuwac swoisty obowigzek kupowania produktéw rodzimych oraz unikania zakupu
produktéow pochodzenia zagranicznego.

Tozsamos¢ socjogeograficzna opiera si¢ natomiast na zgota odmiennym mechanizmie
postepowania konsumentéw. Konsument o okreslonej tozsamosci moze czu¢ si¢ mieszkan-
cem okre$lonego terytorium (np. Polski), co znajdzie wyraz w jego utozsamianiu si¢ z mar-
kami z danego regionu (np. markami polskimi) jako tymi, ktére ,,bardziej do niego pasujg’,
sg bardziej spdjne z tym, jak postrzega sam siebie. Uwaga skoncentrowana jest zatem wokot
wzmocnienia wi¢zi z okreslonym regionem i budowania spotecznej przynaleznosci do niego.
W kontekscie zachowan konsumenckich okreslona tozsamo$¢ socjogeograficzna nie musi
zatem oznacza¢ negowania produktéw z innych regionéw czy krajéw. Chodzi raczej o ma-
nifestowanie przez konsumenta wlasnej przynaleznosci socjogeograficznej, wyrazajacej sie
preferencja produktéw z danego obszaru terytorialnego (np. Polski), nawet gdyby byly one
potencjalnie drozsze od produktow z innych obszaréw. Tozsamos¢ socjogeograficzna jest wy-
razem emocjonalnej wiezi z okreslonym obszarem i kontekstem spoteczno-geograficznym,
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a wybor produktéw stanowi sposdb na wyrazenie tej przynaleznosci i dumy i nie musi Ia-
czy¢ si¢ z dezaprobatg wobec produktéw spoza okreslonego regionu. A zatem etnocentryzm
konsumencki wyraza si¢ negatywng postawg wobec produktow importowanych, podczas gdy
tozsamo$¢ socjogeograficzna moze prowadzi¢ do ksztaltowania neutralnych lub pozytywnych
postaw wobec produktéw z innych regionéw. W konsekwencji konsument moze réwnocze-
$nie kupowa¢ produkty z réznych miejsc, przy czym kupowanie produktéw z okreslonego
terytorium (np. produktéw polskich) moze traktowa¢ jako wyraz symbolicznego przywigza-
nia do niego (tj. Polski). Etnocentryzm wydaje si¢ by¢ zatem raczej konsekwencjg okreslonej
tozsamosci spoteczno-geograficznej konsumenta, zbudowanej na gruncie tejze tozsamosci,
postawy wyrazajacej sie w preferowaniu produktéw krajowych ze wzgledu na che¢ ochrony
wlasnej gospodarki [Marciniak, Trzebinski, 2024, s. 15-17].

W badaniach nad problematyka tozsamosci socjogeograficznej [Baran, Trzebinski, 2024;
Trzebinski i in., 2024] analizowano mechanizmy zaleznosci miedzy polska, europejska i glo-
balng tozsamo$cig socjogeograficzng a reakcjami konsumentéw na dzialania marketingowe
(tj. marke, produkt, cene, dystrybucje i wybrane dzialania zwigzane z komunikacjg marke-
tingowa). Na gruncie wnioskéw plynacych z tych badan zrodzilo si¢ pytanie o istnienie za-
lezno$ci miedzy cechami socjodemograficznymi polskich konsumentéw a ich reakcjami na
produkty odpowiadajace réznym poziomom tozsamosci socjograficznej: polskiej, europej-
skiej, globalne;j.

Analizy przeprowadzone na potrzeby realizacji tak sformulowanego celu zostaty przepro-
wadzone na zbiorze danych wtérnych, pochodzacych z przeprowadzonych w 2023 roku przez
zespot Katedry Rynku, Marketingu i Jakosci Szkoty Gléwnej Handlowej w Warszawie badan
ankietowych realizowanych na reprezentatywnej probie N = 1190 czlonkéw ogdlnopolskiego
panelu internetowego Ariadna [Baran, Trzebinski, 2024; Trzebinski i in., 2024].

2. Zaleznosc reakcji konsumentow na produkty od cech
socjodemograficznych - tto literaturowe

Dotychczasowe badania empiryczne dotyczace znaczenia cech socjodemograficznych
w zachowaniach konsumenckich mozna podzieli¢ na trzy gtéwne nurty: 1) badania nad et-
nocentryzmem konsumenckim; 2) badania poréwnawcze lokalnos¢ versus globalnos¢ pro-
duktéw w réznych krajach oraz 3) badania réznic pokoleniowych.

W literaturze miedzynarodowej wielokrotnie wskazywano na zwiazek wieku, pici i do-
chodu z postawami wobec produktéw lokalnych i globalnych, przy czym wyniki te nie sg jed-
noznaczne i czesto zalezne od kontekstu kulturowego. Badania realizowane w krajach Europy
Srodkowo-Wschodniej sugeruja relatywnie silniejsze przywigzanie do produktéw lokalnych
wsrod oséb starszych, natomiast mlodsze kohorty czesciej wykazuja orientacje globalna.

Jednocze$nie nalezy podkresli¢, ze wiekszo$¢ cytowanych badan odnosi si¢ do etnocen-
tryzmu konsumenckiego, a nie do tozsamosci socjogeograficznej sensu stricto. W niniejszym
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artykule traktuje si¢ zatem te ustalenia jako kontekst poréwnawczy, a nie bezposrednia pod-
stawe interpretacji wynikow.

Wyniki badan zrealizowanych przez zespot Katedry Rynku, Marketingu i Jakosci Szkoly
Glownej Handlowej w Warszawie wskazuja [Baran, Trzebinski, 2024; Trzebinski i in., 2024],
ze reakcje polskich konsumentéw na produkty o okreslonym pochodzeniu socjogeograficz-
nym (tj. polskim, europejskim i globalnym) w istotny sposéb zaleza od tozsamosci socjogeo-
graficznej konsumentdw, co potwierdza wczesniejsze badania [Micevski i in., 2019; Zhang,
Khare, 2009]. Trudno natomiast znalez¢ w literaturze wyniki badan dotyczacych zaleznosci
reakcji konsumentéw na produkty o danym pochodzeniu socjogeograficznym od cech so-
cjodemograficznych, takich jak pte¢, wiek, wyksztalcenie czy dochdd. Warto zauwazy¢, ze
cechy socjodemograficzne sg wykorzystywane w badaniach raczej do przygotowania ogol-
nego opisu populacji konsumentéw czy wstepnego wyodrebniania segmentdw; ich wartos¢
analityczna w wyjasnianiu faktycznych zachowan konsumentéw jest bowiem do$¢ ograni-
czona. Zmienno$¢ decyzji konsumenckich wynika zwykle z czynnikéw psychograficznych
i behawioralnych, ktére lepiej odzwierciedlaja indywidualne motywacje, procesy decyzyjne,
niz statyczne dane demograficzne.

Warto jednak postawi¢ pytanie o to, czy istnieja grupy konsumentéw o odmiennej cha-
rakterystyce socjodemograficznej, ktore charakteryzuja sie zréznicowanym nastawieniem do
produktéw lokalnych i globalnych. Wiedzy na ten temat dostarcza badanie ,,A Global Inve-
stigation into the Constellation of Consumer Attitudes toward Global and Local Products”
[Steenkamp, de Jong, 2010]. Analizowano w nim, jakie czynniki determinujg postawy kon-
sumentéw wobec produktéw globalnych i lokalnych w réznych krajach $wiata. Wykazano
w nim istnienie statystycznie istotnego zwigzku miedzy zmiennymi demograficznymi ta-
kimi jak wiek, pte¢, dochdd a postawami wobec produktéw lokalnych i globalnych. Osoby
starsze, kobiety oraz osoby, ktére doswiadczyty w nieodleglym czasie zauwazalnego wzro-
stu dochodéw, wykazywaly bardziej pozytywne nastawienie do produktéw lokalnych niz do
produktéw globalnych. Co ciekawe, kobiety mialy generalnie bardziej pozytywny stosunek
zaréwno do produktéw lokalnych, jak i globalnych niz mezczyzni. Wiek okazat sie by¢ do-
datnio skorelowany z pozytywnym nastawieniem konsumentéw do produktéw lokalnych
i ujemnie skorelowany z ich pozytywnym nastawieniem do produktéw globalnych. Badania
te wskazaly rdwniez na wystepowanie bardziej pozytywnego nastawienia do produktéw lokal-
nych w krajach okreslanych jako ,tradycyjne” (tj. Brazylia, Argentyna, Polska, Wlochy, USA)
niz w przypadku krajow okreslonych przez Steenkamp i de Jong jako ,,$wiecko-racjonalne”
(secular-rational), tj. Holandia, Niemcy, Szwajcaria, Austria czy Norwegia.

Analiza literatury wyraznie pokazuje, iz badania dotyczace zaleznosci miedzy cechami
socjodemograficznymi konsumentéw a skfonnoscig do zakupu produktéw okreslonego po-
chodzenia koncentrujg si¢ gtéwnie wokot kwestii etnocentryzmu. Wiele badan wskazuje na ist-
nienie pozytywnej zaleznoéci miedzy wiekiem a etnocentryzmem konsumentéw [Szromnik,
Wolanin-Jarosz, 2014; Piligrimiené, Kazakauskiené, 2016]. Jednocze$nie badania wskazuja, iz
postawa etnocentryzmu jest ujemnie skorelowana z poziomem wyksztalcenia [Piligrimiene,
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Kazakauskiené, 2016; Shan Ding, 2017]. Badanie polskich konsumentéw [Jadach, 2020] nie
wykazalo natomiast istotnej zalezno$ci migdzy wiekiem a etnocentryzmem.

W literaturze pojawiajg si¢ sprzeczne wyniki badan analizujacych zaleznosci miedzy et-
nocentryzmem konsumenckim a deklarowanym poziomem dochodu. Badania Sharma i in.
[1995] oraz Mati¢ [2013] wskazujg na istnienie ujemnej zaleznosci, podczas gdy badania Tan
i Farley [1987] méwig o istnieniu pozytywnego zwigzku miedzy deklarowanym poziomem
dochodéw a poziomem etnocentryzmu. Badanie realizowane na gruncie polskim [Jadach,
2020] nie wykazalo istnienia istotnej zaleznosci miedzy dochodami a postawg etnocentrycz-
ng polskich konsumentow.

Analizujac z kolei role plci, dostrzezono, ze kobiety wykazuja silniejsze tendencje etno-
centryczne niz mezczyzni [Szromnik, Wolanin-Jarosz, 2014; Josiassen i in., 2011]. W lite-
raturze s3 jednak takze przyktady badan dyskutujace z tym argumentem, wykazujace brak
skorelowania postaw etnocentrycznych z plcig [Mati¢, 2013; Piligrimiené, Kazakauskiené,
2016; Jadach, 2020].

Literatura dostarcza natomiast szereg cennych wnioskéw na temat réznic w zakresie
etnocentryzmu konsumenckiego u przedstawicieli réznych pokolen. Wyniki badan prze-
prowadzonych przez Malgorzate Szwed [2018] wykazaly, iz poziom etnocentryzmu konsu-
menckiego wérdd przedstawicieli mtodszych pokolen jest nizszy niz u 0séb starszych, przy
czym dostrzezone rdéznice okazaly si¢ nie by¢ duze. Malysa-Kaleta [2012] zauwaza, ze wiek
i zwigzane z nim doswiadczenia kulturowe istotnie wplywaja na nastawienie konsumentéw
do produktéw polskich i zagranicznych. 39% mlodych polskich konsumentéw deklarowa-
to, iz w przypadku mozliwosci wyboru zawsze wybiorg produkt polski, a nie zagraniczny.
Okoto 23% badanych zgadzalo sie z opinia, ze kupowanie towardw zagranicznych jest niepa-
triotyczne i szkodzi gospodarce narodowej. Respondenci zdecydowanie preferowali zywnos¢
pochodzenia rodzimego. Starsze pokolenia, wychowane w warunkach ograniczonego doste-
pu do zagranicznych dobr i silnego przywiazania do lokalnej tradycji, preferowaly produkty
polskie, ktore utozsamiano z jakos$cig, bezpieczenstwem oraz warto$cig narodowg i kulturo-
wa. Produkty krajowe wzmacnialy ich poczucie tozsamosci i byly postrzegane jako element
lojalno$ci wobec lokalnych producentéw. Mtodsze pokolenia natomiast, wychowane w wa-
runkach gospodarki rynkowej i bardziej otwarte na wplywy globalne, czgsciej deklarowaty
sieganie po produkty zagraniczne, kojarzone z nowoczesnoscia, prestizem, réznorodnoscia
i atrakcyjnym wizerunkiem. Ich wybory byly bardziej pragmatyczne i mniej nacechowane
konsumenckim etnocentryzmem. Malysa-Kaleta [2012] podkresla, Ze réznice pokoleniowe
s3 zatem wyraznym czynnikiem réznicujacym postawy konsumenckie (w tym réwniez te od-
noszace si¢ do postrzegania produktow).

W dobie starzejacych sie spoleczenstw podjeto réwniez wiele badan dotyczacych zacho-
wan konsumenckich senioréw oraz ich postaw wobec produktéw. Przykladem badania po-
$wigconego tej problematyce jest badanie Carrigan, Szmigin i Wright [2004] realizowane
na probie brytyjskich senioréw. Autorzy wykazali, ze starsze pokolenie wykazuje silne po-
czucie moralnej odpowiedzialnos$ci za wlasne decyzje zakupowe, co wyraza si¢ m.in. checia
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nabywania produktéw oznakowanych markami wspierajacymi lokalne spotecznosci i dziata-
jacymi zgodnie z okreslonymi, waznymi dla konsumentéw normami etycznymi. Starsi konsu-
menci, czesciej kierujacy sie zasadami spotecznej odpowiedzialno$ci, mogg zatem preferowac
produkty zaréwno lokalne (wspierajace lokalng spolecznos¢), jak i globalne, jesli tylko spet-
niajg kryteria etyczne.

Lambert-Pandraud, Laurent i Lapersonne [2005] z kolei badali starszych nabywcow
w kontekscie ich preferencji w zakresie nabywania samochoddéw. Badanie wykazalo, iz star-
si nabywcy przy kolejnym zakupie nowego auta zawezaja poszukiwania gléwnie do marek,
ktore znaja. W efekcie sg bardzo lojalni wobec dlugo istniejacych na rynku marek, co autorzy
ttumaczg potrzebg ograniczania wysitku poznawczego oraz awersja do ryzyka i eksperymen-
towania z nowymi produktami. Formutujac na gruncie tych wynikéw wniosek w kontekscie
wyboru przez osoby starsze produktéw lokalnych i globalnych, w odniesieniu do kategorii
samochoddw, mozna by spodziewac si¢ zatem, Ze osoby starsze beda wykazywaly sie wyzsza
sktonnoscig do zakupu produktéw lokalnych, jesli s one obecne w ich do$wiadczeniu na-
bywczym przez dtugi czas. Produkty lokalne funkcjonujace na rynku od lat mogg by¢ bowiem
kojarzone z przewidywalnoscig i jakoscig, a zatem cechami, ktére seniorzy szczegdlnie cenia.
Jednoczes$nie jednak, jesli produkty globalne sg obecne na danym rynku od lat i maja dobrze
ugruntowang pozycje, starsi nabywcy moga by¢ im wierni, przy czym nie tyle ze wzgledu
na ich globalny charakter, co na dtugotrwatg znajomos¢ i zaufanie wobec nich.

W badaniu przeprowadzonym w Wielkiej Brytanii w 1995 roku [Burt, Gabbott, 1995]
wykazano, ze starsi konsumenci, podejmujac decyzje zakupowe, w wiekszym stopniu kierujg
sie jakoscig i atrybutami produktu niz kwestiami dystrybucji, takimi jak lokalizacja sklepu,
otoczenie, jakos§¢ ustugi sprzedazowej, reputacja placowki handlowej. Mimo Zze autorzy nie
analizowali bezposrednio kontekstu pochodzenia produktéw (lokalne, globalne), na grun-
cie wynikow zasadne jest sformulowanie przypuszczenia (wymagajacego dalszej badawczej
eksploracji), ze jesli produkty lokalne sg dla senioréw latwiej dostepne przez preferowane
przez nich kanaly sprzedazy (np. lokalne sklepy), mogg by¢ przez nich czesciej wybierane,
przy czym nie tyle ze wzgledu na ich pochodzenie, co ze wzgledu na czynniki emocjonalne
(zaufanie, jako$¢ obslugi) oraz pragmatyczne (wygoda).

Badania wskazujg na istnienie wyraznych réznic w zakresie preferencji i zachowan na-
bywczych pomiedzy osobami starszymi mieszkajacymi w Polsce a seniorami w innych krajach
Unii Europejskiej. Badania przeprowadzone w 2003 r. przez SMG/KRC na reprezentatywnej
grupie Polakéw wykazaty, ze Polacy deklarowali che¢ nabywania polskich produktéw (65%)
[Zalega, 2016]. Ostateczna decyzja w tym wzgledzie zalezy jednak od wieku respondenta.
I tak, osoby starsze preferowaly produkty polskie, za$ osoby mlode produkty zagraniczne. Przy
czym, w $wietle przytaczanych badan, istotnym czynnikiem wptywajacym na poziom etno-
centryzmu wérdd starszych konsumentéw byt rodzaj nabywanego produktu [Zalega, 2023].
W najwigkszym stopniu postawy etnocentryczne odnosily si¢ do produktéw zywnosciowych
(tj. mleko i jego przetwory, pieczywo i produkty zbozowe, migso i jego przetwory, warzywa
i owoce), w najmniejszym za$ — do zmechanizowanego sprzetu gospodarstwa domowego
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(tj. zmywarki, kuchenki mikrofalowe, odkurzacze), urzadzen elektronicznych (tj. telewizory,
laptopy, smartfony), produktéw mobilnosci osobistej (tj. samochody osobowe, motocykle,
rowery), odziezy i obuwia oraz produktéw chemicznych.

Badania zrealizowane przez Gfk Polonia w 2006 r. wykazaly natomiast, ze najwyzszym
poziomem etnocentryzmu charakteryzowaly si¢ osoby starsze, powyzej 50. roku zycia (75%),
oraz gospodynie domowe (78%) [Rzeczpospolita, 2006].

Podsumowujgc powyzsze rozwazania prowadzone w literaturze przedmiotowej, warto
podkresli¢, iz cechy socjodemograficzne charakteryzujace konsumentéw, w przeciwienstwie
np. do cech psychograficznych, nie sa zwykle cechami kluczowymi przy wyjasnianiu zjawisk
konsumenckich, stanowig jednak doskonale ich uzupelnienie i warto czyni¢ je przedmiotem
uwagi w kontekscie analizy zalezno$ci miedzy cechami socjodemograficznymi polskich kon-
sumentow a ich reakcjami na produkty odpowiadajgce réznym poziomom tozsamosci socjo-
geograficznej: polskiej, europejskiej, globalne;.

3. Metodyka badania

W celu zidentyfikowania zalezno$ci migdzy cechami socjodemograficznymi polskich
konsumento6w a ich reakcjami na produkty odpowiadajgce zréznicowanym poziomom socjo-
geograficznym (polskiemu, europejskiemu, globalnemu), przeprowadzono analizy z wykorzy-
staniem regresji liniowej, w oparciu o zbiér danych wtérnych pochodzacych z internetowego
badania ankietowego przeprowadzonego przez zespdt Katedry Rynku, Marketingu i Jakosci
Szkoly Gtéwnej Handlowej w Warszawie w 2023 roku na prébie N = 1190 internautow, z wy-
korzystaniem Ogdlnopolskiego Panelu Badawczego Ariadna. Proba badawcza byla reprezen-
tatywna ze wzgledu na: ple¢, region, wiek, dochdd, wyksztalcenie i zawdd [Baran, Trzebinski,
2024; Trzebinski i in., 2024].

Zastosowanie regresji liniowej uzasadniono eksploracyjnym charakterem badania oraz
celem polegajacym na identyfikacji istotnych statystycznie zalezno$ci pomiedzy zestawem
zmiennych socjodemograficznych a reakcjami na produkty o réznym pochodzeniu. Metoda
ta pozwala na jednoczesng kontrole wielu zmiennych niezaleznych oraz ocen¢ ich wzgled-
nego znaczenia.

Ograniczeniem przyjetego podejscia jest niska warto$¢ wspolczynnikéw determinacji,
co potwierdza ograniczong moc wyjasniajaca cech demograficznych. Wyniki analiz nalezy
zatem interpretowac jako wskazanie kierunkéw zaleznosci, a nie jako pelne wyjasnienie za-
chowan konsumenckich.
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4. Wyniki przeprowadzonego badania
4.1. Reakcje na produkty polskie

W celu okreslenia zaleznosci reakcji polskich konsumentéw na polskie produkty (PL) od
cech socjodemograficznych przeprowadzono analizg regresji liniowej w SPSS v. 29, dla reakcji
na produkt polski jako zmiennej zaleznej, z nastepujacymi zmiennymi niezaleznymi (tabela 1):
o ple¢ - zakodowana jako 1 =kobieta, 0 = w pozostalych przypadkach (WOMAN),

o wyksztalcenie - zakodowane na skali porzagdkowej od 1 = podstawowe, do 6 = wyzsze (EDU),

o wiek w roku badania (2023) (AGE_2023),

o wielko$¢ miejscowos$ci zamieszkania — zakodowana na skali porzadkowej od 1 = wies, do
5 = wielkie miasto (CITYSIZE),

o dochdéd miesigczny netto — zakodowany za pomoca wartosci w zlotych odpowiadajacy
przedzialom z zestawu opcji odpowiedzi z kwestionariusza (opcja 0 zt kodowana jako 0 z,
opcja do 1000 zt kodowana jako 500 zt, opcje od 1001-1500 zt do 3501-4000 zt (tj. prze-
dziaty do 500 zt) kodowane jako 1250 z1, 1750 zt itd., az do 3750 zt, opcje od 4001-5000 zi
do 9001-10 000 z1 (tj. przedzialy co 1000 z1) kodowane jako 4500 z1, 5500 zt itd., az do
9500 zl, za$ opcja powyzej 10 000 zt kodowana jako 10 500 zt) (INCOME_PLN),

« zmienne dychotomiczne kodujace wojewddztwo (WO]_[nazwa wojewddztwa]; bez wo-
jewodztwa zachodniopomorskiego) oraz

« zmienne dychotomiczne kodujace kolejnos¢ wyswietlania poziomdéw (polski, europejski,
globalny) - pie¢ zmiennych odpowiadajacych poszczegélnym kolejnosciom (ORDER _1 -
ORDER _5) bez jednej kolejnosci (poziom globalny? poziom europejski? poziom polski).

Tabela 1. Wspolczynniki regresji liniowej dla reakgcji polskich konsumentéw na produkty polskie
jako zmiennej zaleznej (R* = ,24 (F(25,920) = 1,932, p =,004)

Wspoétczynniki®

.Wspé’fczynniki Wspétczynniki ¢ Istotnosé Stlat.ys?tyki B

Model niestandaryzowane | standaryzowane wsp6tliniowosci

B stang?rjowy Beta Tolerancja| VIF

1 | (Stata) 5,261 250 21,076 | <,001

WOMAN =1 279 ,076 123 3,666 | <,001 ,920 1,086
EDU ,026 ,026 ,035 1,007 | 314 ,852 1173
AGE_2023 ,005 ,002 ,079 2,397 ,017 ,958 1,044
CITYSIZE Ul ,026 -,014 -419 ,675 ,900 1m
INCOME_PLN 1,778E-5 ,000 ,034 982 | 326 ,857 1,166
WOJ_DOLNOSLASKIE =121 221 -,026 -547 | 585 467 2142
WOJ_KUJAWSKO_POMORSKIE | —,289 225 -,059 -1285| 199 /483 2,07
WOJ_LUBELSKIE -127 220 -,028 =577 /564 452 2,212
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' Wspoétczynniki Wspoétczynniki ¢ Istotnosé St’at'y§tyki B

Model niestandaryzowane | standaryzowane wspdtliniowosci

B stang?r((jiowy Beta Tolerancja| VIF

WOJ_LUBUSKIE -379 ,288 -,051 -1317 188 ,679 1,472
WOJ_LODZKIE -321 ,219 -,070 -1,467 143 456 2,192
WOJ_MALOPOLSKIE -,204 215 —,046 -,947 344 438 2,282
WOJ_MAZOWIECKIE -,244 191 -,077 -1277 ,202 287 3,484
WOJ_OPOLSKIE -,362 ,302 -,046 -1198 ,231 707 1414
WOJ_PODKARPACKIE -16 221 -,025 -,525 ,600 A73 24
WOJ_PODLASKIE -0n 245 -,002 -,045 964 ,564 1,773
WOJ_POMORSKIE -,264 233 -,050 -1133 257 ,521 1,918
WOJ_SLASKIE -,288 /196 -,083 -1,470 142 325 3,078
WOJ_SWIETOKRZYSKIE 293 276 ,042 1,060 | 289 ,654 1,528
WOJ_WARMINSKO_MAZURSKIE | -,047 ,238 -,009 -197 ,844 ,543 1,841
WOJ_WIELKOPOLSKIE ,0n ,208 ,003 ,051 ,959 395 2,531
ORDER_1 ,302 /129 /103 2,340 ,020 534 1,873
ORDER_2 248 131 ,082 1,888 | ,059 ,546 1,833
ORDER_3 182 134 ,058 1,351 77 ,566 1,768
ORDER_4 ,077 131 ,026 ,592 554 ,540 1,852
ORDER_5 ,010 132 ,003 ,075 941 548 1,825

Uwagi: a - zmienna zalezna: product usage intent PL

WOMAN - ple¢ (1 =kobieta, 0 =w innym przypadku)

EDU - wyksztalcenie (skala porzagdkowa od 1 = podstawowe do 6 = wyzsze)

AGE_2023 - wiek w roku 2023

CITYSIZE - wielko$¢ miejscowosci (skala porzadkowa od 1=wie$ do 6=wielkie miasto)

WOJ_ [nazwa wojewddztwa] — zmienne dychotomiczne kodujace wojewodztwo

ORDER_L,..., ORDER_5 - zmienne dychotomiczne kodujace kolejnoé¢ wyswietlania pozioméw (polski, europejski, globalny)

Zrédlo: wlasne obliczenia w SPSS v. 29.

Z uwagi na braki odpowiedzi na temat dochodu u czgsci respondentéw, wielkos¢ proby
uwzglednionej w omawianej analizie regresji wyniosta N = 946.

Uzyskano statystycznie istotne wspolczynniki regresyjne dla:
o plci (B =,123, (920) = 3,666, p < ,001) oraz
o wieku (8 =,079, #(958) = 2,397, p = ,017).

4.1.1. Reakcje na produkty polskie a pte¢

W celu uszczegdlowienia analizy zaleznosci reakcji polskich konsumentéw na produkty pol-
skie od pici (innymi stowy, zweryfikowania hipotezy o wpltywie pici na intencje zakupu polskich
produktéw) przeprowadzono analiz¢ wariancji (ANOVA) w SPSS v. 29, z plcig jako zmienna
niezalezng, reakcja na polskie produkty jako zmienng zalezng oraz zmiennymi dychotomicz-
nymi kodujacymi kolejno$¢ wyswietlania respondentom pozioméw (ORDER_1 - ORDER_5,
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jak w opisanej powyzej analizie regresji) jako wspoizmiennymi. Analiz¢ wykonano na pet-
nej probie (N =1190). W pierwszym kroku przeprowadzono test Levenea, ktory nie wykazal
statystycznie istotnych réznic (warto$¢ F(1, 1009) = 1,216; p =,270), co wskazuje na homoge-
niczno$¢ wariancji miedzy grupami'.

Przeprowadzona analiza wariancji wykazala istotny statystycznie efekt gléwny pici (war-
to$¢ F=15,240; p <,001), wskazujac na istnienie réznicy w reakcji na produkty polskie miedzy
kobietami a m¢zczyznami. Testy istotnosci réznic reakcji polskich konsumentéw na produkty
polskie miedzy kobietami a mezczyznami, z korektg Bonferroniego?, wykazaly, ze reakcja ta
w grupie kobiet (M = 5,89; SD = 1,1-4) byla istotnie wyzsza niz w grupie me¢zczyzn (M = 5,60;
SD =1,13), co sugeruje, ze kobiety wykazywaly sie wyzszg intencja zakupu produktéw pol-
skich niz mezczyzni (rysunek 1).

Rysunek 1. Reakcje na produkty polskie a ple¢
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Zrédlo: opracowanie wlasne w SPSS v. 29.

Wynik ten podkresla znaczenie pici jako czynnika wptywajacego na reakcje polskich kon-
sumentow na produkty polskie. Innymi stowy, wynik ten wskazuje, ze kobiety i mezczyzni
moga w rézny sposob reagowa¢ na produkty polskie, co moze mie¢ wplyw na koniecznos¢
dostosowania strategii produktowych w odniesieniu do produktéw polskich kierowanych do
kobiet i mezczyzn.

1" Analize wariancji rozpoczyna si¢ od sprawdzenia zalozeri nalozonych na dane. Jednym z zalozen (obok

sprawdzenia zalozenia o jednorodnosci wariancji) jest warunek réwnolicznosci grup. Warto jednak zaznaczy¢, ze
nieréwnolicznos$¢ grup nie musi oznaczad, ze analiza jest niewazna. W badaniach na relatywnie duzej probie nie-
wielkie roznice w liczebnoséciach migdzy grupami nie stanowia takiego problemu, jak w przypadku matych préb.

2 Jezeli analiza wariancji wskazuje na istotne réznice, przeprowadza sie testy post-hoc (np. Bonferroniego),
aby zidentyfikowa¢, ktdre grupy roznia si¢ migdzy soba.
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Uzyskany wynik wskazuje na bardziej przychylne postrzeganie polskich produktéw przez
kobiety niz przez mezczyzn. Zdaje si¢ to potwierdza¢ badania Steenkampa i de Jonga [2010].
Uzyskane przez nich rezultaty wskazuja na bardziej pozytywne nastawienie do produktéw
lokalnych kobiet niz me¢zczyzn. Réwniez badania etnocentryzmu polskich konsumentoéw,
przeprowadzone przez Szromnika i Wolanin-Jarosz [2024], wskazywaly, ze Polki wykazuja
silniejsze tendencje etnocentryczne niz Polacy.

4.1.2. Reakcje na produkty polskie a wiek

W celu uszczegdlowienia analizy zaleznosci reakcji polskich konsumentéw na produkty
polskie od wieku (innymi stowy, zweryfikowania hipotezy o wplywie wieku na intencje zaku-
pu polskich produktéw) przeprowadzono analize wariancji (ANOVA) w SPSS v. 29, z wiekiem
(z szeScioma przedziatami wiekowymi: 18-25 lat, 26-35 lat, 36-45 lat, 46-55 lat, 56-65 lat
i powyzej 65 lat) jako zmienna niezalezng, reakcjg na produkty polskie jako zmienng zalezna
oraz zmiennymi dychotomicznymi kodujacymi kolejno$¢ wyswietlania respondentom po-
ziom6éw (ORDER_1-ORDER_5, jak w opisanej powyzej analizie regresji) jako wspotzmien-
nymi. Analize wykonano na pelnej probie (N =1190).

W pierwszym kroku przeprowadzono test Levene’a, ktory wykazal istotne statystycznie
réznice (warto$¢ F(5, 1005) = 3,423; p =,005), co wskazuje na brak homogeniczno$ci warian-
¢ji migdzy grupami. Niespelnienie zalozenia dotyczacego réwnosci wariancji oznacza zatem,
ze wyniki analizy nalezy interpretowac z ostroznoscia.

Rysunek 2. Reakcje na polskie produkty a wiek
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Zrédlo: opracowanie wlasne w SPSS v. 29.

Przeprowadzona analiza wariancji wykazala istotny statystycznie efekt gtéwny wieku (war-
to$¢ F=5,692; p <,001), wskazujac na istnienie réznic w reakcji na produkty polskie migdzy
osobami w réznym wieku. Testy istotno$ci réznic reakcji na produkty polskie miedzy osobami
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w r6znym wieku, z korekta Bonferroniego, wykazaly, ze reakcja ta w grupie osdb w przedziale
56-65 lat (M = 6,06; SD = 0,98) byla istotnie wyzsza niz w grupie w przedziale wieku 18-25 lat
(M =5,38; SD = 1,30), co sugeruje, ze osoby w wieku 56-65 lat wykazywaly sie wyzszg inten-
cja zakupu produktéw polskich niz osoby w wieku 18-25 lat (zob. rysunek 2).

Wynik ten podkresla znaczenie wieku jako czynnika wplywajacego na reakcje polskich
konsumentéw na polskie produkty. Innymi stowy, osoby w réznym wieku moga w rézny
sposob reagowaé na polskie produkty, co moze mie¢ wplyw na koniecznoé¢ dostosowania
strategii produktowych w odniesieniu do produktéw polskich kierowanych do oséb repre-
zentujacych rézne grupy wiekowe.

4.2. Reakcje na produkty europejskie

W celu okreslenia zaleznosci reakcji polskich konsumentéw na produkty europejskie
(EU) od cech socjodemograficznych przeprowadzono analize regresji liniowej w SPSS v. 29,
dla reakcji na produkt europejski jako zmiennej zaleznej (tabela 2), z nastepujacymi zmien-
nymi niezaleznymi:

o plec¢ - zakodowana jako 1 =kobieta, 0 =w pozostalych przypadkach) (WOMAN),

o wyksztalcenie - zakodowane na skali porzagdkowej od 1 = podstawowe, do 6 = wyzsze (EDU),

o wiek w roku badania (2023) (AGE_2023),

« wielko$¢ miejscowos$ci zamieszkania — zakodowana na skali porzadkowej od 1 = wies, do
5 = wielkie miasto (CITYSIZE),

o dochdd miesigczny netto — zakodowany za pomoca wartosci w ztotych odpowiadajacy
przedzialom z zestawu opcji odpowiedzi z kwestionariusza (opcja 0 zt kodowana jako 0 z,
opcja do 1000 zt kodowana jako 500 zt, opcje od 1001-1500 zt do 3501-4000 zt (tj. prze-
dzialy do 500 z1) kodowane jako 1250 z1, 1750 zt itd., az do 3750 zl, opcje od 4001-5000 zt
do 9001-10 000 z1 (tj. przedzialy co 1000 z) kodowane jako 4500 z1, 5500 zt itd., az do
9500 zt, za$ opcja powyzej 10 000 zt kodowana jako 10 500 zt) (INCOME_PLN),

« zmienne dychotomiczne kodujace wojewddztwo (WOJ_ [nazwa wojewddztwal]; bez wo-
jewddztwa zachodniopomorskiego) oraz

« zmienne dychotomiczne kodujace kolejnos¢ wyswietlania pozioméw (polski, europej-
ski, globalny) - pie¢ zmiennych odpowiadajacych poszczegdlnej kolejnosci (ORDER_1 -
ORDER_5) bez jednej kolejnosci (poziom globalny? poziom europejski? poziom polski).
Z uwagi na braki odpowiedzi na temat dochodu u cz¢sci respondentow wielkos$¢ proby

uwzglednionej w powyzszej analizie regresji wyniosta N = 946.

Uzyskano statystycznie istotne wspdtczynniki regresyjne dla:

o plci (B =,086, t (920) = 2,580, p =,010) oraz

o dochodu (f =,149, t (920) =4,287, p <,001).
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Tabela 2. Wspolczynniki regresji liniowej dla reakcji polskich konsumentéw na produkty
europejskie jako zmiennej zaleznej (R* =,023 (F (25,920) = 1,909, p =,005)

Wspotczynniki®

. Wspdtczynniki Wspdtczynniki t | Istotnose S’fat‘y§tyki N

Model niestandaryzowane | standaryzowane wspotliniowosci

B stancBiziowy Beta Tolerancja| VIF

1 | (Stata) ,260 17,452 | <,001

WOMAN =1 ,205 ,079 ,086 2,580 ,010 ,920 1,086
EDU ,045 ,027 ,057 1,645 | 100 ,852 1173
AGE_2023 -5,236E-6 ,002 ,000 -002 | ,998 ,958 1,044

CITYSIZE ,023 ,028 ,028 ,838 402 ,900 1,m
INCOME_PLN 8,097E-5 ,000 149 4,287 | <,001 ,857 1,166
WOJ_DOLNOSLASKIE -,098 231 -,020 -424 ,672 A67 2,142
WOJ_KUJAWSKO_POMORSKIE -296 234 -,058 -1,262 ,207 /483 2,071
WOJ_LUBELSKIE -,207 229 -,043 -,903 367 452 2,212
WOJ_LUBUSKIE 137 ,300 ,018 457 ,648 ,679 1,472
WOJ_LODZKIE -,202 228 -,042 -,887 375 456 2,192
WOJ_MALOPOLSKIE -123 224 -,027 -,547 ,584 438 2,282
WOJ_MAZOWIECKIE -,040 199 -,012 -,198 ,843 ,287 3,484
WOJ_OPOLSKIE -,362 315 -,044 -1148 ,251 707 1,414
WOJ_PODKARPACKIE -119 231 -,024 -,515 ,606 A73 2,114
WOJ_PODLASKIE -,053 ,255 -,009 -,208 ,836 ,564 1,773
WOJ_POMORSKIE -223 243 -,041 -919 ,358 521 1,918
WOJ_SLASKIE -,016 ,205 -,004 -,077 ,938 325 3,078
WOJ_SWIETOKRZYSKIE ,030 ,288 ,004 /103 918 ,654 1,528
WOJ_WARMINSKO_MAZURSKIE ,010 248 ,002 ,040 ,968 543 1,841
WOJ_WIELKOPOLSKIE -,099 217 -,023 -455 | 649 395 2,531
ORDER_1 181 135 ,059 1342 ,180 534 1,873
ORDER_2 ,097 137 ,031 ,709 478 546 1,833
ORDER_3 272 140 ,083 1,936 ,053 ,566 1,768
ORDER_4 ,230 136 ,074 1,683 | ,093 ,540 1,852
ORDER_5 ,071 137 ,022 518 ,605 ,548 1,825

Uwagi: a - zmienna zalezna: product usage intent EU

WOMAN - pte¢ (1 =kobieta, 0 =w innym przypadku)

EDU - wyksztalcenie (skala porzadkowa od 1 = podstawowe do 6 = wyzsze)

AGE_2023 - wiek w roku 2023

CITYSIZE - wielko$¢ miejscowosci (skala porzagdkowa od 1 = wies do 6 = wielkie miasto)

WOJ_ [nazwa wojewodztwa] - zmienne dychotomiczne kodujace wojewddztwo

ORDER_L,..., ORDER_5 - zmienne dychotomiczne kodujace kolejno$¢ wyswietlania pozioméw (polski, europejski, globalny)

Zrédlo: wlasne obliczenia w SPSS v. 29.
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4.2.1. Reakcje na produkty europejskie a ptec

W celu uszczegélowienia analizy zaleznosci reakeji polskich konsumentéw na produkty
europejskie od plci (innymi stowy, zweryfikowania hipotezy o wplywie plci na intencje za-
kupu europejskich produktéw) przeprowadzono analize wariancji (ANOVA) w SPSS v. 29,
z plcig jako zmienng niezalezng, reakcja na europejskie produkty jako zmienng zalezng oraz
zmiennymi dychotomicznymi kodujacymi kolejno$¢ wyswietlania respondentom pozioméw
(ORDER_1 - ORDER_5, jak w opisanej powyzej analizie regresji) jako wspdlzmiennymi.
Analiz¢ wykonano na pelnej prébie (N =1190).

W pierwszym kroku przeprowadzono test Levene’a, ktory wykazal istotne statystycznie
réznice (warto$¢ F (1, 1009) = 8,987; p =0,003), co wskazuje na brak homogenicznosci wa-
riancji miedzy grupami. Niespelnienie zalozenia dotyczacego réwnosci wariancji oznacza
zatem, Ze wyniki analizy nalezy interpretowac z ostroznoscia.

Przeprowadzona analiza wariancji wykazala brak istotnego statystycznie efektu gléwne-
go plci (warto$¢ F=1,565; p =0,211). Testy istotnosci réznic reakeji polskich konsumentéw
na produkty europejskie miedzy kobietami a m¢zczyznami, z korekta Bonferroniego, wyka-
zaly, ze reakcja ta w grupie kobiet (M =5,25; SD = 1,2) byla wyzsza niz w grupie mezczyzn
(M =5,15; SD=1,13), przy czym rdznica ta nie jest istotna statystycznie (zob. rysunek 3).

Rysunek 3. Reakcje na produkty europejskie a pte¢
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Zrédlo: opracowanie wlasne w SPSS v. 29.

Wynik ten podkresla brak znaczenia plci jako czynnika wplywajacego na reakcje polskich
konsumentéw na produkty europejskie. Do tego wniosku nalezy podejs¢ jednak z ostroznoscia.
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4.2.2. Reakcje na produkty europejskie a dochéd

W celu uszczegdtowienia analizy zaleznosci reakeji polskich konsumentéw na produkty
europejskie od poziomu dochodu (innymi stowy, zweryfikowania hipotezy o wplywie po-
ziomu dochodu na intencje zakupu europejskich produktéw) przeprowadzono analiz¢ wa-
riancji (ANOVA) w SPSS v. 29, z pietnastoma poziomami dochodu jako zmienng niezalezna,
a mianowicie:

1) brak dochodu,

2) do 1000 zi,

3) 1001-1500 zi,

4) 1501-2000 zi,

5) 2001-2500 zi,

6) 2501-3000 z1,

7) 3001-3500 zi,

8) 3501-4000 z1,

9) 4001-5000 zi,
10) 5001-6000 zt,
11) 6001-7000 zi,
12) 7001-8000 zt,
13) 8001-9000 z1,
14) 9001-10 000 zt,

15) powyzej 10 000 zi,
dochodem jako zmienng niezalezng, reakcjg na europejskie produkty jako zmienng zalezna
oraz zmiennymi dychotomicznymi kodujacymi kolejnos¢ wyswietlania respondentom pozio-
moéw (ORDER_1 - ORDER_5, jak w opisanej powyzej analizie regresji) jako wspétzmien-
nymi. Analize wykonano na prébie oséb, ktore udzielity odpowiedzi na pytanie o dochod
(N=946).

W pierwszym kroku przeprowadzono test Levene’a, ktory wykazal istotne statystycznie
réznice (warto$¢ F(14,792) = 1,687; p = 0,053), co wskazuje na brak homogenicznosci warian-
cji miedzy grupami. Niespelnienie zatoZenia dotyczacego réwnosci wariancji oznacza zatem,
ze wyniki analizy nalezy interpretowac z ostroznoscia.

Przeprowadzona analiza wariancji wykazala istotny statystycznie efekt gtéwny dochodu
(warto$¢ F =2,368; p = 0,003), wskazujac na istnienie réznicy w reakcji na produkty europej-
skie miedzy osobami w réznym poziomie dochodu. Testy istotnosci réznic reakeji na produk-
ty europejskie miedzy osobami o réznym dochodzie, z korekta Bonferroniego, wykazaty, ze
reakcja ta w grupie oséb bez dochodu (M = 4,64; SD = 1,64) byla istotnie nizsza od pozosta-
tych grup dochodowych, co sugeruje, ze osoby bez dochodu wykazywaly si¢ nizszg intencja
zakupu produktéw europejskich (zob. rysunek 4).

Wynik ten podkresla znaczenie dochodu jako czynnika wplywajacego na reakeje polskich
konsumentéw na produkty europejskie. Innymi stowy, osoby o réznym poziomie dochodu
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moga w rézny sposob reagowac na produkty europejskie, co moze mie¢ wptyw na koniecz-
no$¢ dostosowania strategii produktowych kierowanych do oséb z réznym dochodem.

Rysunek 4. Reakcje na produkty europejskie a dochod
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7Zroédlo: wlasne obliczenia w SPSS v. 29.

9001-10 000 zt
Powyzej 10 000 zt

Stupki btedu: 95% PU

Uzyskany wynik wydaje si¢ potwierdza¢ wyniki badan Sharma, Shimp i Shin [1995] oraz
Mati¢ [2013], ktére mowig o istnieniu negatywnego zwigzku pomigdzy wysokoscig dochodu
a poziomem konsumenckiego etnocentryzmu.

4.3. Reakcje na produkty globalne

W celu okreslenia zaleznosci reakeji polskich konsumentéw na globalne produkty od ich
cech socjodemograficznych przeprowadzono analize regresji liniowej w SPSS v. 29, dla reakcji na
produkty globalne jako zmiennej zaleznej (tabela 3), z nastepujacymi zmiennymi niezaleznymi:
o plec¢ - zakodowana jako 1 =kobieta, 0 = w pozostalych przypadkach (WOMAN),
 wyksztalcenie - zakodowane na skali porzadkowej od 1 = podstawowe, do 6 = wyzsze (EDU),
o wiek w roku badania (2023) (AGE_2023),

« wielko$¢ miejscowos$ci zamieszkania — zakodowana na skali porzadkowej od 1 = wies, do
5 = wielkie miasto (CITYSIZE),

» dochdd miesieczny netto — zakodowany za pomocg wartosci w ztotych odpowiadajacy
przedziatom z zestawu opcji odpowiedzi z kwestionariusza (opcja 0 zt kodowana jako 0 zi,
opcja do 1000 zt kodowana jako 500 zt, opcje od 1001-1500 zt do 3501-4000 zt (tj. prze-
dzialy do 500 zt) kodowane jako 1250 z1, 1750 zt itd., az do 3750 zl, opcje od 4001-5000 zi
do 9001-10 000 zt (tj. przedziaty co 1000 zt) kodowane jako 4500 zt, 5500 zt itd., az do
9500 zt, za$ opcja powyzej 10 000 zt kodowana jako 10 500 zt INCOME_PLN),
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« zmienne dychotomiczne kodujace wojewddztwo (WOJ_ [nazwa wojewddztwal; bez wo-
jewddztwa zachodniopomorskiego) oraz

« zmienne dychotomiczne kodujace kolejno$¢ wyswietlania poziomoéw (polski, europejski,
globalny) - (pi¢¢ zmiennych odpowiadajacych poszczegdlnym kolejnosciom (ORDER _1 -
ORDER_5) bez jednej kolejnosci (poziom globalny? poziom europejski? poziom polski).
Z uwagi na braki odpowiedzi na temat dochodu u czesci respondentéw wielkos$¢ proby

uwzglednionej w powyzszej analizie regresji wyniosta N = 946.
Uzyskano statystycznie istotne wspolczynniki regresyjne dla:

o wieku (f=-,018; 1 (920) =-2,810; p <,005) oraz

o dochodu (B =,112; ¢ (920) = 3,209; p =,001).

Tabela 3. Wspolczynniki regresji liniowej dla reakcji polskich konsumentéw na globalne
produkty jako zmiennej zaleznej (R* =,040 (F (25,920) = 1,527, p =,048)

Wspotczynniki®

Wspétczynniki Wspétczynniki Statystyki
Model niestandaryzowane | standaryzowane X stotnode wspdtliniowosci
B stanzg?gowy Beta Tolerancja| VIF
1 | (Stafa) 4,648 287 16,169 | <,001

WOMAN =1 165 ,088 ,064 1,887 ,060 ,920 1,086
EDU -,016 ,030 -,018 -,522 ,602 ,852 1,173
AGE_2023 -,007 ,003 -,093 -2,810 ,005 ,958 1,044

CITYSIZE ,040 ,030 ,045 1,321 187 ,900 1,m
INCOME_PLN 6,689E-5 ,000 112 3,209 ,001 ,857 1,166
WOJ_DOLNOSLASKIE 217 ,255 ,040 ,851 395 A67 2,142
WOJ_KUJAWSKO_POMORSKIE | —,048 ,259 -,009 -,184 ,854 /483 2,071
WOJ_LUBELSKIE -,030 253 -,006 -119 ,906 /452 2212
WOJ_LUBUSKIE -4 331 -,013 -,344 731 ,679 1,472
WOJ_LODZKIE ,048 ,252 ,009 192 ,848 456 2,192
WOJ_MALOPOLSKIE 126 ,248 ,025 ,510 ,610 438 2,282
WOJ_MAZOWIECKIE 108 220 ,030 493 | 622 ,287 3,484
WOJ_OPOLSKIE ,012 348 ,001 ,034 973 707 1,414
WOJ_PODKARPACKIE -191 ,255 -,035 -,748 455 A73 24
WOJ_PODLASKIE ,027 ,282 ,004 ,097 ,923 564 1,773
WOJ_POMORSKIE ,075 ,268 ,013 ,281 779 ,521 1,918
WOJ_SLASKIE 152 226 ,038 674 | 501 325 3,078
WOJ_SWIETOKRZYSKIE 157 ,318 ,020 494 ,621 ,654 1,528
WOJ_WARMINSKO_MAZURSKIE | 281 274 ,045 1,024 ,306 543 1,841
WOJ_WIELKOPOLSKIE 100 ,239 ,021 A7 ,677 395 2,531
ORDER_1 75 149 ,052 1178 239 /534 1,873
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cd. tabeli 3
Wspdtczynniki Wspétczynniki Statystyki
Model niestandaryzowane | standaryzowane ; stotnoéé wsp6tliniowosci
B stang?r(cjiowy Beta Tolerancja| VIF
ORDER_2 276 /151 ,080 1825 | ,068 /546 1,833
ORDER_3 ,226 155 ,063 1459 | 45 ,566 1,768
ORDER_4 -,016 151 -,005 -105 916 ,540 1,852
ORDER_5 -,016 152 -,005 -105 916 548 1,825

Uwagi: a - zmienna zalezna: product usage intent GL

WOMAN - ple¢ (1 = kobieta, 0 =w innym przypadku)

EDU - wyksztalcenie (skala porzadkowa od 1 = podstawowe do 6 = wyzsze)

AGE_2023 - wiek w roku 2023

CITYSIZE - wielko$¢ miejscowosci (skala porzadkowa od 1=wie$ do 6=wielkie miasto)

WOJ_ [nazwa wojewddztwa] — zmienne dychotomiczne kodujace wojewddztwo

ORDER_1,..., ORDER_5 - zmienne dychotomiczne kodujace kolejno$¢é wyswietlania poziomdw (polski, europejski, globalny)

Zrédlo: wlasne obliczenia w SPSS v. 29.

4.3.1. Reakcje na produkty globalne a wiek

W celu uszczegdlowienia analizy zaleznosci reakcji polskich konsumentéw na produk-
ty globalne od wieku (innymi stowy, zweryfikowania hipotezy o wplywie wieku na intencje
zakupu produktéw globalnych) przeprowadzono analize wariancji (ANOVA) w SPSS v. 29,
z wiekiem (z szeScioma przedziatami wiekowymi: 18-25 lat, 26-35 lat, 36-45 lat, 46-55 lat,
56-65 lat i powyzej 65 lat) jako zmienng niezalezng, reakcja na produkty globalne jako zmien-
ng zalezng oraz zmiennymi dychotomicznymi kodujacymi kolejnos¢ wyswietlania respon-
dentom pozioméw (ORDER_1 - ORDER_5, jak w opisanej powyzej analizie regresji) jako
wspotzmiennymi. Analize wykonano na pelnej préobie (N =1190).

W pierwszym kroku przeprowadzono test Levene’a, ktdry nie wykazal statystycznie istot-
nych réznic (warto$¢ F(5, 1005) = 0,062; p = 0,997), co wskazuje na homogenicznos$¢ warian-
¢ji miedzy grupami.

Analiza gléwna wykazala istnienie istotnego statystycznie efektu gléwnego wieku (wartos¢
F=2,890; p=0,013), wskazujgc na istnienie réznic w reakcji na produkty globalne mig¢dzy
osobami w réznym wieku. Testy istotnosci réznic reakcji na produkty globalne miedzy oso-
bami w réznym wieku, z korekta Bonferroniego, wykazaly, ze reakcja ta w grupie os6b powy-
zej 65 lat (M =4,53; SD = 1,26) byla istotnie niZsza niz w grupie w przedziale wieku 26-35 lat
(M =4,99; SD =1,29), co sugeruje, ze osoby powyzej 65 lat wykazywaly si¢ nizszg intencja
zakupu produktéw globalnych niz osoby w wieku 26-35 lat (zob. rysunek 5).

Wynik ten podkresla znaczenie wieku jako czynnika wptywajacego na reakcje polskich
konsumentéw na produkty globalne. Innymi stowy, osoby w réznym wieku moga w rézny
sposob reagowac na globalne produkty, co moze mie¢ wptyw na konieczno$¢ dostosowania
strategii produktowych w odniesieniu do produktéw globalnych kierowanych do 0séb z réz-
nych kohort pokoleniowych.
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Rysunek 5. Reakcje na produkty globalne a wiek
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Zrédlo: opracowanie wlasne w SPSS v. 29.

4.3.2. Reakcje na produkty globalne a dochéd

W celu uszczegdlowienia analizy zaleznosci reakcji polskich konsumentéw na produkty
globalne od poziomu dochodu (innymi stowy, zweryfikowania hipotezy o wptywie pozio-
mu dochodu na intencje zakupu globalnych produktéw) przeprowadzono analiz¢ wariancji
(ANOVA) w SPSSv. 29, z pigtnastoma poziomami dochodu jako zmienng niezalezng, a mia-
nowicie:

1) brak dochodu,
2) do 1000 zi,

3) 1001-1500 z1,
4) 1501-2000 zl,
5) 2001-2500 zi,
6) 2501-3000 zi,
7) 3001-3500 z1,
8) 3501-4000 z1,
9) 4001-5000 zi,
10) 5001-6000 zt,
11) 6001-7000 zt,
12) 7001-8000 zt,
13) 8001-9000 zi,
14) 9001-10 000 zt,
15) powyzej 10 000 zi,
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dochodem jako zmienng niezalezng, reakcja na globalne produkty jako zmienng zalezng oraz
zmiennymi dychotomicznymi kodujacymi kolejnos¢ wyswietlania respondentom pozioméw
(ORDER_1 - ORDER_5, jak w opisanej powyzej analizie regresji) jako wspdlzmiennymi.
Analize wykonano na probie osob, ktore udzielity odpowiedzi na pytanie o dochdd (N = 946).

W pierwszym kroku przeprowadzono test Levene’a, ktory nie wykazat statystycznie istot-
nych réznic (warto$¢ F (14,792) =1,527; p = 0,095), co wskazuje na homogenicznos¢ warian-
cji miedzy grupami.

Przeprowadzona analiza wariancji wykazala brak istotnego statystycznie efektu gtéwnego
dochodu (warto$¢ F =1,564; p = 0,084), wskazujac na brak istnienia réznic w reakeji na pro-
dukty globalne migdzy osobami o réznym poziomie dochodu. Testy istotnosci réznic reakcji
polskich konsumentéw na produkty globalne miedzy osobami o réznym poziomie dochodu,
z korekta Bonferroniego, nie wykazaly istotnych statystycznie réznic miedzy grupami docho-
dowymi (zob. rysunek 6).

Rysunek 6. Reakcje na produkty globalne a dochod
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Zrédlo: opracowanie wlasne w SPSS v. 29.
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Wynik ten podkresla brak znaczenia dochodu jako czynnika wplywajacego na reak-
cje polskich konsumentéw na produkty globalne. Do tego wniosku nalezy podej$¢ jednak
zZ ostroznoscig.

5. Podsumowanie
Autorzy zaznaczajg, ze cechy socjodemograficzne sg zazwyczaj wykorzystywane do ogodl-

nego opisu populacji lub wstepnego wyodrebniania segmentdéw, a ich wartos$¢ analityczna
w wyjasnianiu rzeczywistych zachowan konsumentéw jest czesto ograniczona, poniewaz
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zmienno$¢ decyzji konsumenckich wynika zwykle z czynnikéw psychograficznych i behawio-
ralnych. Mimo to, artykul stawia pytanie o to, czy istnieja grupy konsumentéw o odmiennej
charakterystyce socjodemograficznej, ktéra charakteryzuje si¢ zréznicowanym nastawieniem
do produktow lokalnych i globalnych.

Pewne wczes$niejsze badania [Steenkamp, de Jong, 2010] wskazaly na istnienie statystycz-
nie istotnego zwiazku miedzy zmiennymi demograficznymi a postawami wobec produktéw
lokalnych i globalnych. Jednakze wigkszo$¢ badan koncentrowata si¢ na kwestii etnocentry-
zmu konsumenckiego w kontekscie cech socjodemograficznych, a wyniki dotyczace zalezno-
$ci miedzy etnocentryzmem a dochodem czy plcig bywaly sprzeczne lub wskazywaty na brak
istotnych zalezno$ci w przypadku polskich konsumentéw.

W $wietle powyzszego, lukg badawczg, ktora niniejszy artykut stara sie wypetni¢, jest brak
kompleksowych analiz zalezno$ci migdzy podstawowymi cechami socjodemograficznymi (ta-
kimi jak pte¢, wiek, wyksztalcenie, wielko§¢ miejscowosci zamieszkania i doch6d miesieczny
netto) polskich konsumentdéw a ich reakcjami (intencja zakupu) na produkty odpowiadajace
réznym poziomom tozsamosci socjogeograficznej (polskiej, europejskiej i globalnej). Artykut
ma na celu uzupelnienie dotychczasowych wnioskéw o poglebiong analize demograficzna,
aby zrozumie, jak tozsamo$¢ socjogeograficzna wspoétgra z tymi cechami w ksztattowaniu
wyboréw konsumenckich.

Badanie wykazalo, ze wybrane cechy socjodemograficzne polskich konsumentow réz-
nicujg ich reakcje na produkty polskie, europejskie i globalne, przy czym zakres i kierunek
tych zaleznosci nie sg jednorodne. Istotne statystycznie wyniki dotyczyly przede wszystkim:
o plciiwieku w odniesieniu do produktéw polskich,

o plciidochodu w odniesieniu do produktéw europejskich,
« wieku (ujemnie) oraz dochodu (dodatnio) w odniesieniu do produktéw globalnych.

Dzieki potaczeniu dotychczasowych wnioskéw z monografii Barana i Trzebinskiego [2024]
z poglebiong analizg demograficzng, artykul wnosi nowe spojrzenie na to, jak tozsamos$¢ so-
cjogeograficzna wspolgra z podstawowymi cechami konsumentéw, ksztattujac ich wybory
miedzy produktami polskimi, europejskimi a globalnymi. Z perspektywy praktyki marketin-
gowej wyniki sugerujg koniecznos¢ réznicowania komunikacji i pozycjonowania produktéw
w zaleznos$ci od segmentéw demograficznych. Przyktadowo, produkty polskie mogg silniej
akcentowa¢ wymiar wspélnotowy i tradycyjny w przekazach kierowanych do kobiet i star-
szych konsumentéw, natomiast produkty globalne — aspekty funkcjonalne i nowoczesno$é
w komunikacji adresowanej do mfodszych kohort.

Ograniczenia badania obejmujg wykorzystanie danych wtérnych, deklaratywny charak-
ter miar oraz brak uwzglednienia zmiennych psychograficznych. Kierunkiem dalszych badan
powinno by¢ faczenie tozsamosci socjogeograficznej z postawami, wartosciami i stylami zycia
konsumentdéw, a takze analizy poréwnawcze w ujeciu migdzynarodowym.
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Polish Consumers’ Responses to Polish,
European and Global Products Depending
on the Socio-Demographic Characteristics of Consumers

Abstract

The article focuses on socio-geographical identity, which refers to the consumer’ identification with
a specific territorial area (e.g. Poland, Europe) and socio-cultural dimension (e.g. Poles, Europeans).
Although socio-geographical identity may seem related to ethnocentrism, it differs from it in the
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mechanism of influencing consumer decisions. The article focuses on socio-geographical identity,
which refers to the consumer’s identification with a given territorial area (e.g. Poland, Europe) and
socio-cultural dimension (e.g. Poles, Europeans). While socio-geographical identity may seem related
to ethnocentrism, it differs from it in its mechanism of influencing consumer decisions. Socio-geo-
graphical identity is expressed in an emotional connection with a specific area and the manifestation
of belonging through product preferences, not necessarily negating products from other regions. The
research confirmed that Polish consumers’ responses to products of a specific origin (Polish, European
or global) depend on their socio-geographical identity. The article aims to examine the relationship
between the socio-demographic characteristics of Polish consumers and their responses to products
corresponding to different levels of socio-geographical identity: Polish, European and global. Despite
a limited analytical value of socio-demographic characteristics traits in explaining actual consumer
behaviour compared to psychographic or behavioural factors, the article fills the research gap by of-
fering a comprehensive demographic analysis.

Keywords: socio-geographical identity, global identity, European identity, Polish identity, product,
consumer responses



