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1. Wprowadzenie
1.1. Podejmowanie decyzji przez konsumentow

W codziennym zyciu, na kazdym kroku zmagamy sie z podejmowaniem roz-
nego rodzaju decyzji. Sg wsrod nich decyzje bardzo wazne, powodujace trwate
zmiany w zyciu, wymagajace dlugiego namysiu, rozwazenia wszystkich za i prze-
ciw, ale tez mniej wazne, dotyczace codziennych, czesto nieistotnych spraw, ktore
podejmujemy szybko, bez zastanowienia, bez wysitku umystowego. Wsrod wielu
roznych form naszej dziatalno$ci 1 aktywno$ci wazng czynnoS$cig sg zakupy doko-
nywane na rynku. Zakup to z kolei najwazniejszy, kluczowy element zachowan
konsumenckich. Jak wobec tego dochodzi do decyzji o zakupie? Otoz przed osta-
teczng decyzja podejmujemy szereg krokow, czynnoSci, ktoére przyblizaja nas do
celu. Podjecie decyzji jest bowiem procesem sktadajacym sie z poszczegdlnych
faz. Zaczynamy oczywiScie od analizy sytuacji, w ktorej dostrzegamy problem,
czyli uSwiadamiamy sobie istnienie potrzeby, nastepnie poszukujemy informacji
dotyczacych mozliwosci zakupu danego produktu. Kolejnym krokiem jest, klu-
czowe dla podjecia decyzji, dokonanie oceny poszczeg6lnych alternatyw i1 wresz-
cie wybor konkretnego produktu. Proces podejmowania decyzji nie konczy sie
jednak na dokonanym wyborze, trafno§¢ dokonanych decyzji ma bowiem prze-
lozenie na osiaggniety rezultat, satysfakcje lub niezadowolenie jako wynik relacji
miedzy oczekiwaniami konsumenta a postrzeganym skutkiem. Bedzie to stano-
wi€ punkt wyjScia dla formulowania odpowiednich wnioskow.

W literaturze przedmiotu mozna spotkac sie z proba klasyfikowania decyzji
w rozne typologie, zalezne od zastosowanego kryterium takiego podziatu. I tak
na przyktad Rudnicki (2000) dzieli decyzje podejmowane przez konsumentow na
rynku wedtug dtugoSci czasu potrzebnego do namystu na rozwazne, nawykowe
1 impulsywne. Z kolei Duliniec (2004) klasyfikuje je pod wzgledem stopnia zaan-
gazowania sie konsumenta w rozwazania przed dokonaniem decyzji 1 proponuje
podzial na nowe oraz rutynowe. Innym ze sposobow kwalifikowania procesu
podejmowania decyzji do danego typu, zaproponowanym przez Solomona (2006),
jest rozwazenie wysilku, jakiego wymaga od konsumenta podjecie danej decyzji
1 dlatego dzieli on je na zaawansowane rozwigzywanie problemow, proste rozwia-
zywanie problemoéw i rutynowe podejmowanie decyzji.

WiekszoS$¢ naszych decyzji, jak to jednak zwykle bywa, znajduje sie oczy-
wiScie gdzie$§ posrodku wyodrebnionych typéw, pozwalajac nam oszczedzaé tak
potrzebny czas, wysilek i energie, ograniczajac konieczne zaangazowanie przy
podejmowaniu prostych, czesto prozaicznych decyzji konsumpcyjnych 1 tym
samym na dokonanie ostatecznego wyboru. Dlaczego jednak wybieramy kon-
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kretne produkty. Skad bierze sie preferencja pewnych, a konsekwentne odrzuca-
nie innych?

Psychologia zachowan konsumenckich wciaz poszukuje zrodet ludzkich
wyborow. Ale czy nasze wybory sa racjonalne? Racjonalno$¢ ludzkich zachowan
to podstawowe zalozenie przejmowane w ekonomii. Probuje ona wyjasni¢ wybory
1 preferencje przez zalozenie, ze ludzie maja je uporzadkowane i niezmienne,
bez wzgledu na alternatywy czy sposob opisu, czy sformulowania problemu
decyzyjnego. Zaktada jednoczes$nie, ze czlowiek posiada kompletng informacje
o kosztach i korzy$ciach zwigzanych z kazda opcja i decyzje podejmuje na pod-
stawie dostepnych mu danych, potrafigc jednoczesnie obliczyé warto§¢ roznych
opcji, przewidzie€ 1 zrozumie¢ konsekwencje kazdego potencjalnego wyboru, ze
poroéwnuje je na pojedynczej skali preferencji, waznosSci lub uzytecznoSci, zmie-
rzajac tym samym zawsze do maksymalizacji wlasnej satysfakcji. I choé niektorzy
ekonomiSci, na przyktad Garry Becker (1990, za: Tyszka 2004), twierdza, ze zalo-
zenie racjonalnoSci jest podstawowa, definicyjng cecha ekonomii, to jednak dzi$
coraz czeSciej psychologia ekonomiczna (np.: Ariely 2009; Baron 2000; Tversky,
Kahneman 1981; Schwartz 1994;) podwaza ja, wykazujac, ze jest nierealistyczna,
a ludzie wrecz rutynowo naruszaja zasady racjonalnego wyboru.

Pierwszym ktory podjal sie krytyki zalozenia o racjonalno$ci podmiotow
ekonomicznych, byt — ponad p6t wieku temu — Herbert Simon (1957, za: Tyszka
2004). Wprowadzil on wowczas pojecie racjonalno$ci ograniczonej. Twierdzil, iz
zalozony cel maksymalizacji czy optymalizacji podmiotow gospodarczych jest
w prawdziwym zyciu nierealny, dlatego ze ludzie maja ograniczone mozliwo-
Sci przetwarzania informacji, koniecznych do osiagniecia pelnej racjonalno$ci.
Simon zwraca uwage na kilka istotnych ograniczen. Decydent realizuje zwykle
nie jeden, a wiele, 1 to czesto niezgodnych, celow (np.: praca, szkola, rodzina,
hobby) 1 maksymalizacja jednego z nich odbywa sie zawsze kosztem zaniedban
w realizacji celow innych. Ponadto nie posiada pelnej informacji o alternatywach
11ich cechach, skupiajac sie na tych najtatwiej dostepnych oraz po prostu nie jest
w stanie dokonaé wszystkich potrzebnych obliczen i por6wnan alternatyw.

Ze wzgledu na powyzsze ograniczenia nie dziwi, ze w sytuacji wyboru decy-
dent, w mys$l zasady ograniczonej racjonalno$ci, bedzie sie kierowac zasadg satys-
fakcji, a nie zasadg maksymalizacji. Zasada satysfakcji polega bowiem na poszuki-
waniu takiej opcji, ktora jest wystarczajaco dobra dla decydenta, tj. speinia wiele
roznych jego wymagan. Decydent poszukujacy satysfakcjonujacej alternatywy
nie bedzie na og6t badatl wszystkich dostepnych alternatyw, lecz zatrzyma sie na
pierwszej, ktora w dostatecznym stopniu spelni rozne jego wymagania. Zgodnie
z teorig podejmowania decyzji (Tyszka 2010) jest kilka takich prostych, nieop-
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tymalnych strategii wyboru, np. strategia koniunkcyjna, alternatywna, przewagi
pozytywnych cech czy leksykograficzna.

I cho¢ strategia kompensacyjna niewatpliwie zapewnia najwyzsza trafno$¢
dokonywanych wyborow, pozwala bowiem na staranne poréwnanie alternatyw
pod kazdym wzgledem i wyhor najlepszej, to jednak wymaga ogromnego wysitku
poznawczego, na ktory, jak stusznie zauwazyt Simon, w zwyczajnych warunkach
po prostu nas nie sta¢. Trudno wiec wymagaé maksymalizacji wyborow w sytu-
acjach zlozonych, z duzg liczba alternatyw lub porownywanych cech, w warun-
kach silnej pres;ji czasu, kiedy po prostu nie mozna sobie pozwoli¢ na staranne
poréwnanie roznych alternatyw i ich cech, czy w przypadku wyboru pomiedzy
produktami nieporownywalnymi.

Idea racjonalnoSci ograniczonej i zasada satysfakcji znajduja potwierdzenie
w rboznego rodzaju sytuacjach decyzyjnych oraz badaniach zachowan konsumen-
ckich. Wiekszo$§¢ konsumentow przed dokonaniem zakupu zdobywa bowiem bar-
dzo niewiele informacji, opierajac sie na stereotypach, stosujac proste heurystyki,
1 tym samym nie zapewniajac wyboru optymalnego, a raczej, tak jak sugerowal
Simon, wyboru satysfakcjonujacego.

Schwartz et al. (2002) poddali wobec tego krytyce panujacy dogmat, gloszacy,
iz aby zmaksymalizowaC dobrobyt obywateli, nalezy zmaksymalizowac ich wol-
no$¢, rozumiang jako swobode wyboru. Wedle tego dogmatu im wiekszy mamy
wybor, tym wiekszg tez wolno§¢, a im wieksza wolno$¢, tym wiekszy dobrobyt.
Czy tak jest rzeczywiscie? Zycie zmusza nas do ciaglego podejmowania decy-
zji wérod wrecz eksplozji wyborow. Czy czujemy sie dzieki temu bardziej wolni,
swobodni, zadowoleni? Tversky 1 Shafir (1992) wykazali, iz szerszy wachlarz
alternatyw czy po prostu wiekszy wybor wcale nie powoduje wzrostu korzy$ci dla
decydenta. Mnozenie, dodawanie opcji wyboru moze bowiem stanowic i stanowi
problem, do tego stopnia, ze ludzie porzucajg swobode wyboru i podjecie decyzji
zawieszaja lub oddaja w cudze rece. Jak wykazali Iyengar i Lepper (2000), wybory
z mniejsza liczbg opcji szybciej sklaniajg do zakupow, a ponadto dostarczajg decy-
dentowi znacznie wiekszej satysfakcji. Zapobiegaja pojawieniu sie napiecia lub
obawy po dokonaniu zakupu, czyli tzw. dysonansu poznawczego oraz tym samym
mniejszego, ewentualnego, zalu podecyzyjnego.

Wiekszy wybor to, jak sie okazuje, wiekszy klopot, wiekszy wysilek, wiecej
czasu, potrzeba wiekszej iloSci informacji, wieksze ryzyko wyboru nieoptymal-
nego 1 tym samym utrata jakiejkolwiek przyjemnosSci z dokonanego wyboru. Jak
sugeruja Schwartz et al. (2002), nieche¢ do takiego dyskomfortu, zalu podecyj-
nego jest potezna sila procesu podejmowania decyzji, silniejszg nawet od niecheci
do straty w teorii perspektywy Kahnemana i Tversky’ego (1979). Jak dowodza
Schwartz et al. (2002), wzrost liczby opcji wyboru moze przynie$¢ wiele efektow
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przeczacych satysfakcji czy pomysSlnosci z podejmowanej decyzji i doprowadzic
do, jak to nazywa, ,,paradoksu wyboru”. Po pierwsze jako konsekwencja wielu
alternatyw, paradoksalnie, zamiast wyzwolenia, nastepuje paraliz, po drugie
—nawet jeSli uda nam sie ten paraliz pokonac i dokona¢ wyboru — jesteSmy mniej
z niego zadowoleni, niz gdybySmy wybierali spoSroéd mniejszej liczby opcji.

Poziom indywidualnie odczuwanego zalu czy dyskomfortu zalezy w pewnym
sensie od tego, czy podczas podejmowania decyzji dagzymy do maksymalizacji,
czy tez jedynie do zadowolenia. To, zapoczatkowane jeszcze przez Simona, klu-
czowe rozroznienie pozwala wlaSnie na wyodrebnienie dwoch podstawowych
styli podejmowania decyzji — stylu dazenia do maksymalizacji (maximizing) oraz
stylu dazenia do zadowolenia (satisficing).

MaksymaliSci (maximizers) to ludzie, ktorzy pragng wiedzie¢ wszystko o cze-
kajacym ich wyborze. Caly proces podejmowania decyzji angazuje ich emocjonal-
nie; poSwiecaja mnostwo czasu 1 wysitku na analizy, a wszystko po to, by dokonaé
mozliwie najlepszego wyboru. Dla maksymalisty kazda dodatkowa opcja to dodat-
kowy problem, maksymalista bowiem nieustannie sprawdza wszystkie dostepne
mozliwosci, zeby sie upewnic ze dokonal wiaSciwego wyboru — a nie moze by¢
on pewny, ze dokonal wyboru maksymalizujacego, nie badajac dokladnie kazdej
z opcji. A jezeli jest to niemozliwe lub niepraktyczne w danej sytuacji, to pozo-
staje mu watpliwos§¢, czy nie mogiby poszukaé diuzej, wiecej, lepiej, czego skut-
kiem jest oczywiScie zal podecyzyjny. Maksymalista nie zadaje sobie bowiem na
koniec pytania ,,Czy to byl dobry rezultat?”, ale ,,Czy to byl najlepszy rezultat?”.

Tymczasem osoby dazace do satysfakcji (satisficers) poszukuja rozwiazan
jedynie dostatecznie dobrych. Dlatego dla nich wiekszy wyhor nie robi juz tak
specjalnej roznicy. Szukaja oni bowiem dopoty, dopoki znajda co$, co zaspokaja ich
potrzeby, opcji wystarczajaco dobrej. Dodanie kolejnej alternatywy wyboru moze
zostac przez nich po prostu zignorowane, lub ewentualnie, jeSli zadna zadowala-
jaca opcja nie znalazla sie do tej pory, to poszerzenie wachlarza wyboru dostarczy
im tylko nowych mozliwos§ci. Ostateczny wybor to na og6t rezultat polaczenia
najlepszych sposréd dostepnych informacji, przeczuc i porad innych ludzi.

W rezultacie, cho¢ maksymalizm jest na pewno cechg pozytywna; pomaga
utwierdza sie w przekonaniach o sluszno$ci dokonanych wyboréw, to jednak,
mimo iz maksymaliSci osiagaja obiektywnie wiecej, zajmuje im to znacznie wiecej
czasu 1 s3 mniej szczeSliwi, caly czas rozmysSlaja bowiem o tym, co jeszcze lep-
szego mogliby osiagnaé. Dlaczego wiec dazacy do zadowolenia czujg sie lepiej?
Otoz istotng role odgrywacé moze tu too much information, okreSlane niekiedy
skrotem TMI, czyli po prostu nadmiar informacji. Maksymalizm, w przeciwien-
stwie bowiem do stylu dgzenia do zadowolenia, skutkuje konieczno§cig porow-
nywania ponadprzecietne] liczby opcji, a jak wynika ze wspomnianych wczes$-
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niej badan — szeroki wybor wywoluje w ludziach tylko niepotrzebny niepokoyj,
dyskomfort, prowadzac nierzadko wrecz do paralizu.

A czy mozna wiec, okreSlajac reguly czy strategie podejmowania decyzji,
przewidzieC czy wrecz wymusic konkretny wybor? Czy jedng z takich regul moze
by¢ na przykiad efekt kraju pochodzenia?

1.2. Efekt kraju pochodzenia i etnocentryzm konsumencki

Jak postrzegamy produkty ze wzgledu na kraj ich pochodzenia? Towary
wloskie oceniamy jako ,,gustowne, ale nietrwate”, niemieckie — ,nudne, ale
porzadne”, a chinskie — ,,na czasie, ale tandetne”. Zjawisko efektu kraju pocho-
dzenia produktu (country of origin effect), polegajace na pozytywnym lub negatyw-
nym wplywie informacji o miejscu wytworzenia na jego percepcje jest przedmio-
tem badan konsumenckich od wielu lat. Taka tendencja znana jest tez pod nazwa
,efektu aureoli” — jako szczegdlnego przypadku stronniczoS$ci ocen.

Kraj pochodzenia produktu, a SciSlej wizerunek tego kraju na potencjalnym
rynku, moze wplywaé na postrzeganie jakoSci produktu okre§lonej firmy oraz
ksztaltowanie sie wyobrazenia o marce handlowej, a w konsekwencji takze na
skuteczno$¢ dziatan marketingowych firm z danego kraju. Bardzo czesto ma
tu miejsce oddzialywanie powstalych w przeszloSci, nierzadko ugruntowanych
historycznie czy kulturowo stereotypow. Od niedawna bowiem zwraca sie uwage
wlasnie na stereotypizacyjny mechanizm tego efektu. Percepcja produktu oparta
jest wiec w takim przypadku na wyobrazeniu panujacym w danym kraju o kraju
wytworzenia konkretnego produktu.

Czynnikiem, ktory modyfikuje skuteczno$¢ wykorzystania informacji o kraju
pochodzenia produktu, jest dopasowanie stereotypu o danym kraju jako specja-
listy w danej dziedzinie do typu produktu. Okazuje sie, ze nie zawsze ta sama
informacja o kraju pochodzenia w taki sam sposob dziata na konsumentow. Na
przyklad przekonania, ze Francuzi sa specjalistami w produkcji wina czy kosme-
tykow, Niemcy w produkcji solidnych samochodow, Wiosi w projektowaniu ubran
czy Japonczycy w produkcji skomplikowanej elektroniki, oddzialywaja pozytyw-
nie. Druga strong tych stereotypow jest oczywiScie przekonanie, ze okreSlone
produkty nie mogg by¢ wyprodukowane na dobrym poziomie w pewnych krajach
(np. produkty chinskie to na pewno bubel). OczywiScie, potencjalny klient czesto
nie jest wcale Swiadomy tego, ze to wtasnie informacja o kraju pochodzenia pro-
duktu wptyneta na uformowanie sie danej postawy.

Co jednak jest wazne 1 zostato wykazane w serii precyzyjnych badan Macrae,
Stangor 1 Milne (1994, za: Wojciszke 2006), stereotypy umozliwiaja zaoszcze-
dzenie operacyjnych zasobow umysltu, a dzieki temu lepsze wykonanie innych,
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rownolegle rozwigzywanych zadan czy czynno$ci. Poniewaz, jak pisza Falkowski 1
Tyszka (2001), wielu konsumentéw wytwarza sobie nawyki powtarzania zakupow
np. tej samej marki, to jednym z powodow, dla ktorych kieruja sie przy wybo-
rze wlaSnie nazwa marki czy kraju pochodzenia jest zdecydowane uproszczenie
procesu wyboru. Hoyer (1984, za: Falkowski, Tyszka 2001) w swoich badaniach
nad podejmowaniem decyzji konsumenckich ustalil, ze waznym motywem tych
decyzji jest wlaSnie minimalizacja wysitku. Innym waznym powodem kierowania
sie strategig przywigzania konsumenta do marki jest redukcja ryzyka, jakie zwy-
kle odczuwa on przy dokonywaniu zakupu. Mozna tu méwi¢ o bardzo zlozonej
siatce, w ktorej sktad wchodzi: ryzyko funkcjonalne, fizyczne, ekonomiczne, ale
tez niezwykle istotne — psychologiczne oraz spoleczne — czy produkt dostarczy
obiecywane]j satysfakcji oraz czy zostanie zaakceptowany przez innych. Naturalng
metodg radzenia sobie z ryzykiem jest wiec, jak wykazal Derbaix (1983, za:
Falkowski 1 Tyszka 2001), przywiazanie oraz lojalno§¢ do marki, czy idac dalej,
do kraju.

Jak sugerujg rozni autorzy, m.in. Verlegh 1 Steenkamp (1999), efekt kraju
pochodzenia moze powstawac na bazie racjonalnej, afektywnej lub normatywne;.
Baze racjonalng stanowi wiedza o mozliwosciach i do§wiadczeniu danego kraju
w wytwarzaniu okreSlonych kategorii produktow. Wiadomo bowiem, ze do wyko-
nania pewnych produktéw potrzebna jest rozwinieta technologia, dlatego przy
zakupie na przyklad samochodu, sprzetu muzycznego czy AGD preferowane beda
wyroby pochodzace z krajow wysoko rozwinietych technologicznie. Kraj pocho-
dzenia jest wtedy wskazowka jakoSci produktu. Jednak nie zawsze zjawisko to
opiera sie na argumentach racjonalnych i czesto ma podioze afektywne, powia-
zane z symboliczna i emocjonalng warto$cia, jaka niesie informacja o kraju pocho-
dzenia. Wybor produktu z danego kraju moze by¢ wiec powiazany np.: z mitymi
wspomnieniami spedzonych tam wakacji, zaangazowaniem uczuciowym z osobg
pochodzacy z takiego kraje itd. Wtedy postawa wobec jakiego$ producenta wynika
z do$wiadczenia 1 nacechowana jest emocjami. Czasami jednak wybor czy tez
odrzucenie produktu z danego kraju moze wynika¢ z norm spolecznych i osobi-
stych. Zdarza sie bowiem, ze ludzie §wiadomie rezygnuja z kupowania produktow
pochodzacych z krajow, w ktorych tamane sg prawa cziowieka badz na znak pote-
pienia rezimu totalitarnego, albo tez §wiadomie wybieraja produkty na przykiad
z krajow afrykanskich, gdyz sa przekonani, ze w ten sposob wspierajg gospodarke
tych krajow 1 pomagajg ich mieszkancom. Mozliwe jest tez w tym przypadku pre-
ferowanie produktow rodzimych, krajowych z uwagi na tak zwane zjawisko etno-
centryzmu konsumenckiego.

Etnocentryzm konsumencki polega na konsekwentnym i §wiadomym pre-
ferowaniu produktow krajowych i odrzucaniu wyrobow zagranicznych (Watson,
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Wright 2000). Zjawisko to, analogicznie do efektu kraju pochodzenia produktu,
sktania do dokonywania zakupow, wytworéw rodzimej produkcji, nie tylko w przy-
padku gdy s3 one uwazane za najlepszej jakoSci, lecz takze z przyczyn moral-
nych, np.: aby wspiera¢ gospodarke narodowsg, zmniejszyC zagrozenie bezrobo-
ciem; moze mie¢ wiec podloze emocjonalne (,,kocham nasze”) lub ideologiczne
(,,nalezy kupowac produkty z naszego kraju”, ,,niemoralne jest wspieranie obcej
gospodarki”).

Badania pokazuja, ze w krajach rozwinietych wystepuje u konsumentow
silna preferencja produktow wytwarzanych w ich kraju (Bilkey, Nes 1982) — np.
konsumenci niemieccy sg przekonani, ze niemieckie samochody sg najlepsze
1w zwigzku z tym jest to przedmiotem ich dumy narodowej. W sytuacji za$, gdy
nie ma mozliwo$ci wyboru rodzimego produktu, preferowany jest produkt z kra-
jOw postrzeganych jako bardziej podobny do wiasnego (Crawford, Lamb 1981).

Etnocentryzm konsumencki jest czesto wyjasSniany przez prosty mechanizm
psychologiczny, polegajacy na faworyzowaniu grupy wiasnej w stosunku do grupy
obcej, co wykazal w swych licznych badaniach Tajfel (1978, za: Wojciszke 2006).
Na bazie tego mechanizmu produkt wytworzony we wlasnym kraju z miejsca
dostaje ,,punkty za pochodzenie” ijest przychylniej traktowany przez konsumenta.

Miejsce pochodzenia czesto jest traktowane przez konsumentow jako war-
to$¢ dodana — stanowi potwierdzenie wysokiej jakoSci artykul6w, daje poczucie
bezpieczenstwa, ze ,wiemy, co kupujemy”. Stad tak popularne ostatnio w mar-
ketingu umieszczanie oznaczen Swiadczacych o miejscu pochodzenia produktow,
np.: hasto kampanii promocyjnej wody Kropla Beskidu — ,,pochodzenie ma zna-
czenie”, czy nazwy zupelnie nowych firm rynku spozywczego jak: ,Warmia” badz
,Beskidzkie”. Oczywiscie, im wiekszy zwigzek produktu ze zdrowiem i kondycja
organizmu, tym wieksze znaczenie ma miejsce pochodzenia i jego wytwarzania,
bowiem pochodzenie zywnoSci z niedalekiej okolicy moze dawaé gwarancje wiek-
szej SwiezoSci 1 naturalnoSci. Dodatkowo informacja, ze produkt jest wytwarzany
w ten sam sposob od wielu lat sugeruje pozostawanie przy metodach tradycyj-
nych, a wiec naturalnych, bez dodatku chemicznych ,,ulepszaczy”. Wplyw miejsca
pochodzenia na percepcje innego typu dobr jest juz mniejszy i wynika bardziej,
jak juz wspomniano, ze stereotypow 1 uprzedzen oraz postrzegania calej marki.

Jak zauwaza Figiel (2004), stosunek do towardéw zagranicznych jest deter-
minowany przez wiele roznych elementow, do ktorych zaliczamy wlasnie etno-
centryzm konsumencki, korygowany jednak o pewne czynniki uzupelniajace.
Do takich czynnikow uzupelniajacych moze naleze¢ odczuwana przez jednostke
niezbedno$¢ posiadania produktu oraz, w pewnym sensie, postrzegane zagroze-
nie ekonomiczne ze strony produktéw zagranicznych. Owo zagrozenie zwigzane
moze by¢ z takimi zjawiskami jak ograniczenie popytu i — w nastepstwie produk-



Agnieszka Oknifiska, Sty! decyzyjny i postawy polityczne... 79

cji krajowej — zwolnienia pracownikow i tym samym bezrobocie, a dalej jako kon-
sekwencja — zmniejszenie stopnia bezpieczenstwa socjalnego. Mozna wiec wnio-
skowad, iz tendencje etnocentryczne beda silniejsze w stosunku do produktow
podstawowych, bardziej niezbednych oraz takich, ktorych import jest postrze-
gany jako stwarzajacy zagrozenie dla gospodarki.

Badania przeprowadzone przez Howarda (1989, za: Figiel 2004) wykazaly
wystepowanie ujemnej korelacji miedzy etnocentryzmem konsumenckim a ot-
warto$cig na obce kultury, powodowang w giownej mierze doSwiadczeniem, moz-
liwoS$cig obcowania z innymi nacjami czy wartoSciami, co sprzyja redukcji uprze-
dzen. Patriotyzm, jak wykazano, jest blisko spokrewniony z etnocentryzmem,
oznacza bowiem oddanie dla kraju 1 dziala jako swego rodzaju mechanizm obronny
dla danej grupy spolecznej. Han (1989, za: Figiel 2004) wykazal, ze patriotyzm ma
bardzo istotny wplyw na intencje zakupu produktow krajowych, stwierdzajac, iz
jednostki cechujace sie wiekszym patriotyzmem odznaczaja sie tez silniejszym
etnocentryzmem konsumenckim. Konserwatyzm, jako przywigzanie i holubie-
nie tradycji oraz nieche¢ do zmian, to bardzo podobna zalezno$§¢. Na podstawie
badan Andersona i Cunninghama (1972, za: Figiel 2004) stwierdzono pozytywna
korelacje miedzy patriotyzmem i konserwatyzmem a natezeniem etnocentryzmu
konsumenckiego, co oznacza, ze obydwa te czynniki stanowig bariere dla sprze-
dazy towaréw importowanych.

Efekt kraju pochodzenia produktu mozna wiec traktowac jako forme zaleznej
od kontekstu, specyficznej sytuacji zakupowej, stereotypizacji, sztywnej, ogol-
nikowe]j 1 czesto nietrafnej kategoryzacji, determinujacej okre§lone zachowania,
a przy tym malo podatnej na zmiane. A jak powigzany jest nasz og6lny stosunek
do kraju 1 jego mieszkancow z preferowanym stylem decyzyjnym i postawami
politycznymi? Czy istnieje istotny zwigzek? Czy zatem etnocentrycy to konsu-
menci dazacy w swoich wyborach do zadowolenia czy maksymalizacji? Wydaje
sie, ze na podstawie przegladu literatury i badan tego przedmiotu mozna przy-
puszczaé, iz etnocentryzm stanowi w procesie podejmowania decyzji element
strategii uproszczonej, dazacej do wyborow satysfakcjonujacych 1 wigzacej sie
z odczuwaniem znacznie mniejszego dyskomfortu i zalu podecyzyjnego, a zatem
postawi¢ nalezy dwie, nastepujace hipotezy badawcze:

H1: Osoby dazace podczas podejmowania decyzji do znalezienia zadowalaja-
cego, a nie najlepszego rozwigzania cechuje wyzszy poziom etnocentryzmu kon-
sumenckiego.

H2: Osoby o mniejszym zalu podecyzyjnym cechuje wyzszy poziom etnocen-
tryzmu konsumenckiego.

W prezentowanym badaniu analizowany byt réwniez zwigzek etnocentryzmu
z konserwatyzmem, choé to juz, jak wcze$niej pisano, zostalo wykazane przez
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Andersona 1 Cunninghama (1972). Celem badania bylo jedynie sprawdzenie,
czy w Polsce taki zwigzek rowniez istnieje. Postawiono wobec tego trzecia hipo-
teze:

H3: Osoby o wyzszym poziomie konserwatyzmu politycznego cechuje wyz-
szy poziom etnocentryzmu konsumenckiego.

2. Metoda
2.1. Mierzone zmienne

Przeprowadzone badanie mialo forme badania kwestionariuszowego. Na
jednym kwestionariuszu umieszczono bowiem stwierdzenia i pytania badajace
konserwatyzm polityczny na podstawie kwestionariusza ,, PANSTWO-RYNEK-
SPOLECZENSTWO” U. Jakubowskiej, poziom maksymalizacji w dokonywaniu
wybor6ow 1 zalu podecyzyjngo — przettumaczony przez autorke samodzielnie na
podstawie kwestionariusza B. Schwartz, A. Ward oraz etnocentryzm, na podsta-
wie przettumaczonej 1 zaadaptowanej przez A. Falkowskiego i B. Roznowskiego
CETSCALE. Caly kwestionariusz skladat sie z trzech gtéwnych czeSci.

Cze$¢ pierwsza kwestionariusza, ,PANSTWO-RYNEK-SPOLECZEN-
STWO?”, zawierala 16 par skrajnych stwierdzen zwigzanych z pomiarem konser-
watyzmu oraz siedmiostopniowa skalg odpowiedzi.

Cze$¢ druga to polaczony kwestionariusz do pomiaru stylu decyzyjnego
1 skfonnoéci do zalu B. Schwartz, A. Ward, skladajacy sie z 18 zdan, 13 — bada-
jacych styl, a 5 — zal podecyzyjny oraz kwestionariusza CETSCALE do pomiaru
etnocentryzmu, jako 17 skrajnie etnocentrycznych stwierdzen z siedmiostop-
niowa skalg aprobaty.

CzeSc¢ trzecig kwestionariusza stanowila metryczka zawierajgca pytania o:
pleé, wiek, wyksztalcenie, miejsce zamieszkania, stopien usatysfakcjonowania
z dochodu oraz zadane wprost pytanie o poglady polityczne.

2.2. Osoby hadane

Z uwagi na specyfike badania, ktorego celem bylo wykazanie etnocentryzmu,
badaniu poddano populacje Polakéw z obszaru mazowieckiego, matopolskiego
1 podkarpackiego na przelomie czerwca i wrze$nia 2011 roku. Byt to dobér incy-
dentalny grupy N = 84 osob.

Badanie zostalo przeprowadzone w kilku miejscach w Polsce. Wiekszo§¢
badanych proszona byta o udziat w badaniu podczas przerw w zajeciach na uczelni
ALK. Znaczna cze$¢ to jednak osoby rekrutowane w miejscu ich pracy, zar6wno
na terenie Mazowsza, Matlopolski, jak 1 Podkarpacia.
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Po uzyskaniu zgody na udzial w badaniu respondent otrzymywat kwestiona-
riusz oraz dlugopis i proszony byt o uwazne zapoznanie sie z instrukcjami w nim
podanymi oraz udzielanie szczerych odpowiedzi. Zadaniem os6b badanych byto
uwazne przeczytanie polecen i stwierdzen oraz okreSlenie — przy pomocy 7-stop-
niowej skali, w jakim stopniu zgadzajg sie z wyrazonym pogladem oraz wypelnie-
nie dotaczonej metryczki.

W przeprowadzonym badaniu udzial wziely 84 osoby. Rozpieto$¢ wieku prze-
badanej proby to 55 lat; osoba najmlodsza miata lat 20 a najstarsza 75, z czego
Srednia wieku w caltej probie wyniosia 33 lata. Badaniu poddano 27 mezczyzn
1 57 kobiet, ktore jednoznacznie w nim dominowaly, stanowiac 68% caloSci.
48 ankietowanych (57% przebadanej proby) to osoby z wyksztalceniem wyz-
szym, 30 — z wyksztalceniem Srednim, a jedynie 6 z zawodowym. Wiekszo§¢
badanych osob — 61, co stanowi ponad 72% — to mieszkancy miast. Wie§ jako
miejsce zamieszkania podaly jedynie 23 osoby.

3. Wyniki

Do analizy wynikow uzyto programu PASW Statistics 18 oraz zastosowano
test korelacji Rho Spearmana ¢ test U Manna-Whitneya.

Przeprowadzone badanie potwierdzito wszystkie zalozone hipotezy.

Hipoteza pierwsza zakladala, iz osobe dazaca podczas podejmowania decy-
zji do znalezienia zadowalajacego, a nie najlepszego rozwigzania, cechuje wyzszy
poziom etnocentryzmu konsumenckiego. Test nieparametryczny Rho Spermana
jest istotny, ujemny 1 wynosi -0,260. Korelacja ujemna oznacza, ze im wWyzszy
u 0s6b badanych poziom etnocentryzmu, tym nizszy poziom maksymalizmu, i od-
wrotnie, co tym samym potwierdza zalozong we wstepie hipoteze.

Tabela 1. Wyniki testu korelacji dla H1

Skala Skala
maksymalizmu | etnocentryzmu
Wspolczynnik korelacji 1,000 -,260*
Rho Skala . Istotno§¢ (dwustronna) . ,017
Spearmana | maksymalizmu
N 84 84

Warto$¢ wspolczynnika korelacji jest jednak niska, co wskazuje na stabg zalez-
no$¢ pomiedzy badanymi cechami. Wykazana, cho¢ niska zalezno$¢ nasuwa na
mys$l stwierdzenie, iz etnocentryzm moze w podejmowaniu decyzji zakupowych
stanowiC element uproszczonej strategii decyzyjnej, na przyktad leksykograficz-
nej, gdzie najwazniejsza cechg bedzie miejsce pochodzenia produktu, prowadzac
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w istocie rzeczy do skracania oraz utatwiania procesu podejmowania decyzji, ale
tym samym do dazenia jedynie do zadowolenia i satysfakcji, a nie maksymalizacji
wyborow.

Hipoteza druga, dotyczaca tego, iz osoby o mniejszym zalu podecyzyjnym
cechujg sie wyzszym poziomem etnocentryzmu, rOwniez zostala potwierdzona.
Badanie wykazalo istotna, ujemng i rowniez niska zalezno$§¢ w wysokos$ci -0,284.

Tabela 2. Wyniki testu korelacji dla H2

Sala Skala
etnocentryzmu zalu
Wspotczynnik korelacji 1,000 -,284%*
Rho Spearmana Skala Istotno§¢ (dwustronna) ,009
etnocentryzmu
N 84 84

Korelacja ujemna oznacza, ze im wyzszy poziom etnocentryzmu u osOb
badanych, tym nizszy poziom zalu podecyzyjnego i odwrotnie. Jako kontynuacja
zaleznoSci pierwszej moze to wskazywac na stosowanie przez osoby etnocen-
tryczne uproszczonych strategii decyzyjnych 1 w konsekwencji na odczuwanie
mniejszego zalu podecyjnego. Etnocentryzm jest w tym przypadku stosowana
zasada, ktora niejako ttumaczy dokonany wybor i tym samym prowadzi do mniej-
szego zalu z nim zwiazanego. Etnocentryk sam przed sobg ma wyttumaczenie
- ,,nie mogiem inaczej wybrac”, ale, co chyba najwazniejsze, powoduje to u niego
odczuwanie znacznie wiekszej satysfakcji pozakupowej, nie prowadzac do odczu-
wania dyskomfortu i zalu.

W hipotezie trzeciej zakladano, ze osoby o wyzszym poziomie konserwa-
tyzmu politycznego cechuje wyzszy poziom etnocentryzmu konsumenckiego.
Istotna, dodatnia korelacja rowna 0,225, potwierdza zalozona hipoteze oraz wska-
zuje, ze Wyzszy poziom etnocentryzmu u osob badanych koreluje z wyzszym
poziomem konserwatyzmu.

Tabela 3. Wyniki testu korelacji dla H3

Skala Liberalizm/
etnocentryzmu | konserwatyzm
Wspolczynnik korelacji 1,000 ,225%
Rho Skala Istotno$¢ (dwustronna) ,040
Spearmana | etnocentryzmu
N 84 84

Wykazana zalezno$c¢, podobnie jak poprzednie, okazuje sie jednak niska, naj-
nizsza z badanych. Ostatnia z zalozonych hipotez nie wniosta chyba nic nowego do
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nauki, potwierdza tylko liczne, poprzednie badania tego zjawiska. Badanie zostato
jednak w odrdznieniu od poprzednich analiz tego zjawiska przeprowadzone na
probie polskiej 1 potwierdza tym samym wystepowanie rowniez w Polsce podob-
nych zaleznoSci.

3.1. Analizy dodatkowe, wyniki i dyskusja

Poniewaz kwestionariusz zawieral rozbudowana cze$¢ metryczkowa z pyta-
niami o ple¢, wiek, wyksztalcenie, miejsce zamieszkania, stopien usatysfakcjo-
nowania z dochodu oraz zadane wprost pytanie o poglady polityczne. Dostarczyt
tym samym ciekawych danych nadajacych sie do dodatkowej analizy, co do kto-
rych nie istniala jednak literatura pozwalajaca na postawienie jednoznacznych
hipotez. Odpowiednie porownanie czy Korelacja tych danych pozwolily natomiast
na wykazanie zaleznoS$ci nie uwzglednionych w hipotezach badawczych.

Takiej analizie dodatkowej, poza postawionymi hipotezami, poddano na
przykiad zalezno§¢ pici z badanymi zmiennymi jako poréwnanie $rednich, czyli
zastosowano nieparametryczny test U Manna-Whitneya dla prob niezaleznych,
badajac, czy kobiety roznig sie istotnie od mezczyzn poziomem etnocentryzmu,
maksymalizmu, zalu oraz konserwatyzmu. Cho¢, jak sie okazuje w przebadanej
grupie, wszystkie cztery zalezno§ci okazaly sie nieistotne statystycznie, to jednak
rozklad skali maksymalizmu w badanych grupach jest bardzo bliski progu istotno-
Sci, wynosi bowiem 0,057, 1 mozna wiec, z doza uproszczenia, przyjac, iz pewna
zalezno§¢ plci ze skalg maksymalizmu jednak istnieje. Porownanie $rednich dla
tej skali wskazuje, ze kobiety w wiekszym stopniu daza do satysfakcji 1 zadowo-
lenia, a mezczyzni — do maksymalizmu. Nie wydaje sie to specjalnie zaskaku-
jace, bowiem obserwacje zycia dowodzg, iz istotnie kobiety, z racji na konieczno§¢é
dokonywania codziennych, cho¢ zapewne mniej ,,kosztownych” zakupow, nara-
zone s3 na konieczno$¢ dokonywania czestszych 1 tym samym szybszych decyzji.
Czas, araczej jego brak, nie jest jak wiemy sprzymierzencem decyzji optymalnych
czy dodatkowo wielo$¢ dostepnych na rynku alternatyw nie utatwia codziennych
wyborow — stad przypuszczenie, ze kobiety zostaja niejako przez sytuacje (czy
szerzej: tradycje, role spoleczng), chcac doprowadzi¢ do redukcji nadmiernego
1 niepotrzebnego wysitku, po prostu zmuszone do upraszczania calego procesu
1 postugiwania sie stylem dazenia do zadowolenia.

Podobng zalezno$¢ zbadano, poréwnujac mieszkancéw wsi z mieszkancami
miast. Przeprowadzona analiza poréwnania Srednich testem nieparametrycz-
nym U Manna-Whitneya wykazata istotng roznice w Srednich na skali maksyma-
lizmu, pokazujac, iz mieszkancy wsi cechuja sie wiekszym maksymalizmem od
mieszkancow miast. I tu pytanie: , Dlaczego?”. Potwierdza sie w tym przypadku
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chyba teza Barrego Schwartza o ,paradoksie wyboru”. Mieszkancy wsi majg
mniejszy dostep do sieci czy galerii handlowych, i tym samym stykaja sie na co
dzien z mniejszg iloScig alternatyw wyboru, zyja tez chyba wolniej i spokojniej
niz w miastach, zwlaszcza tych duzych, co po prostu pozwala im na szczegblowe
analizowanie, porownywanie czy sprawdzanie kazdej, zawezone] przeciez opcji
1 tym samym dazenie do maksymalizmu w wiekszym stopniu niz mieszkancom
wiekszych aglomeracji.

Bardzo bliski poziomowi istotnoSci okazat sie tez rozktad skali zalu podecy-
zyjnego; wynosi on howiem p = 0,057. I pomimo iz test wskazuje na brak istotno-
$ci, nalezy przyjac, ze pewna zalezno$¢ tej skali od miejsca zamieszkania istnieje,
1 ze mieszkancy wsi odczuwaja wiekszy zal podecyzyjny od mieszkancoéw miast.
To rowniez wydaje sie kontynuacja poprzedniej zalezno§ci, wykazanej w ramach
potwierdzenia dwoch pierwszych hipotez badania. Pomiedzy dazeniem do zadowo-
lenia a odczuwanym zalem podecyzyjnym zachodzi doS¢ silna zalezno$¢, dlatego
stwierdzony fakt, iz mieszkancy wsi sa maksymalistami pocigga niejako za sobg
konsekwencje odczuwania przez nich rowniez wiekszego zalu podecyzyjnego. Dla
pozostalych skal test nie wykazalistotnej roznicy zaleznej od miejsca zamieszkania.

Warta zbadania zalezno$ciag wydala sie tez korelacja wieku responden-
tow z poziomem ich etnocentryzmu, maksymalizmu oraz zalu podecyzyjnego.
Przeprowadzona analiza testem korelacji nieparametrycznej Rho Spearmana
wskazala na istotng, dodatnig korelacje jedynie dla zaleznoSci wieku z maksy-
malizmem. Probujac znalezZ¢ wytlumaczenie dla takiej zalezno$ci, mozna byloby
sprobowac wyobrazi€ sobie za zakupach osobe starsza i mtodsza. I znowu nasuwa
sie tu codzienna obserwacja zycia powszedniego. Osoby starsze, majac znacznie
wiecej czasu od osob mlodych, bo pracujacych i zaganianych, moga na wybory
poswieci¢ znacznie wiecej czasu, sily 1 zasobéw poznawczych niz ludzie miodzi,
wychowujacy dzieci, doksztalcajacy sie, pracujacy czesto na kilku etatach, ciagle
spieszacy sie. Maksymalizacja wyborow Kkosztuje czas, energie, a skoro ich brak
— pozostaje dazenie do zadowolenia, by zylo sie po prostu tatwiej. Dodatkowym
czynnikiem przemawiajagcym za sktonno§cia osob starszych do dazenia do mak-
symalizacji moga by¢ tez ich znacznie nizsze dochody, co niewatpliwie sklania,
a moze wrecz zmusza, do rozwazniejszych decyz;ji.

Zalezno$c¢ za$ wieku od zalu podecyzyjnego jest bliska poziomowi istotnos§ci
1 wynosi 0,068, nalezy wiec rowniez z doza uproszczenia przyjac iz pewna, dodat-
nia zalezno$¢ tej skali od wieku takze istnieje. Tutaj podobnie jak w poprzednich
zaleznoSciach jest to kontynuacja korelacji maksymalizmu z zalem podecyzyjnym
1 nie wymaga chyba szerszej interpretacji.

Analizie poddano réwniez zalezno$¢ deklarowanego zadowolenia z osiaga-
nego dochodu ze stylem dazenia do zadowolenia i zalem podecyzyjnym. Ujemny,
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istotny wspolczynnik korelacji Rho Spearmana dla obu tych zaleznoSci oznacza,
1z wraz ze wzrostem zadowolenia z osigganych dochod6w maleje u os6b badanych
sktonno§¢ do maksymalizmu i zalu podecyzyjnego. Okazuje sie zatem, ze osoby
zadowolone ze swoich dochodow to osoby dazace do satysfakcji, nieodczuwajace
dyskomfortu zwiazanego z podejmowaniem decyzji. Stanowi to potwierdzenie
wczesniejszych wynikow — dos¢ wysokiej korelacji maksymalizmu z zalem pode-
cyzyjnym (w badaniu 0,619), ale mozna tez chyba przypuszczaé, ze przy wyzszym
dochodzie mamy po prostu wiekszy komfort, zwigzany z ponoszonym w zwigzku
z wyborem, ryzykiem finansowym czy tez ewentualnymi konsekwencjami zlej
decyzji, ktérg mozna bardzo fatwo ,,poprawic¢” czy wrecz zrekompensowac sobie
do§¢ bezboles$nie, na przykiad nowym zakupem.

4. Wnioski

W przeprowadzonym badaniu podjeto sie proby wykazania zaleznoS§ci dotad
niebadanych, jednak wydaje sie, ze daleko prawdopodobnych na podstawie obser-
wagcji zycia codziennego oraz lektury literatury przedmiotu. Przyjecie nieco innej
perspektywy pozwala przypuszczaé, ze wnioslo ono co$§ nowego do nauki i moze,
a raczej powinno zostaé wykorzystane przy planowaniu kampanii i1 strategii mar-
ketingowych niejednej firmy.

Wykazana zalezno$¢ etnocentryzmu ze stylem decyzyjnym dazenia do zado-
wolenia, mniejszym zalem podecyzyjnym czy konserwatyzmem niesie za soba
konkretne propozycje implikacji marketingowych. W krajach o silnych tenden-
cjach etnocentrycznych nie warto bowiem, jak sie okazuje, na site wprowadzaé
nowych czy zastepowac istniejacych marek, a raczej akcentowac rodzime miejsce
pochodzenia produktow lub przynajmniej jego skiadnikoéw. Nie musimy bowiem
by¢ specjalistami w produkcji wysokiej klasy samochodow, ale sam fakt, ze
Polska jest czotowym producentem komponentéw moze by¢ juz powodem naszej
dumy i sktania¢ do konkretnych decyzji. Rejony czy obszary zamieszkane przez
osoby o pogladach konserwatywnych, podejrzewane o etnocentryzm warto wiec
identyfikowac 1 roznicowaé w nich dzialania marketingowe, podkres§lajac walory
tradycyjnych wyrob6w macierzystych. Stwierdzona juz we wczeSnie]j przytacza-
nych badaniach, silnie etnocentryczna tendencja Polakow w przypadku zakupow
artykuldow zywnosSciowych, akcentowana znakami ,,dobre, bo polskie” czy nowo
powstatych nazw produktow typu ,,Warmia”, ,,Beskidzkie” — powinna by¢ rozwi-
jana i kultywowana.

Bardzo wazna z punktu widzenia takich dzialan jest wobec tego stwierdzona
zalezno$¢ etnocentryzmu z poczuciem satysfakcji 1 odczuwanym mniejszym
zalem podecyzyjnym, co w istocie rzeczy przekiada sie przeciez na kontynuacje,
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ponawianie zakupow tego samego produktu, marki czy producenta. Jest to tez
tym samym proponowany i sugerowany obszar dalszych badan. Podjeta w przed-
stawionym badaniu préba wykazania mniejszej sklonnoSci etnocentrykow do
niezadowolenia i zalu podecyzyjnego powinna by¢ zatem rozwijana i doglebniej
analizowana. Wykazana zalezno$¢ niesie bowiem za soba bardzo istotne konse-
kwencje, przesadzajac o sukcesie wielu firm na konkretnych rynkach. Mozna jed-
nak odnie$§¢ wrazenie, ze do dalszych badan warto pomy$lec o stworzeniu nowej,
lepiej przystajacej do dzisiejszych czasow skali etnocentryzmu. Ta, ktorg postu-
zono sie w prezentowanym badaniu zostala stworzona przez amerykanskich bada-
czy T. Shimp 1 S. Sharma w latach 80. ubieglego wieku i zaadaptowana do warun-
kow polskich przez A. Falkowskiego 1 B. Roznowskiego w latach 90. Zawiera ona
doé¢ ekstremalne, jak na dzisiejsze czasy, stwierdzenia. Zyjac w jednoczacej sie
Europie, z czego jesteSmy bardzo dumni, czujemy sie po prostu Europejczykami,
co wcale nie musi przesadzac o braku etnocentryzmu — jednak moze mie¢ on dzi$
wymiar znacznie szerszy lub przynajmniej mniej skrajny.

Wyniki przeprowadzonego badania, poza potwierdzonymi hipotezami, suge-
ruja, ze kobiety, ludzie mtodsi oraz mieszkancy miast dazg do wyborow satysfak-
cjonujacych, upraszczajac proces podejmowania decyzji. Dlaczego? Moze warto
w tym miejscu przypomnie¢ wspomniane wczesniej badania Tversky i1 Shafir
(1992), Iyengar i Lepper (2000) czy Schwartz et al. (2002) i zastanowic sie, czy
wielkie markety, z ogromnym asortymentem, wcigz poszerzang ofertg produk-
tow, ustug 1 mozliwosci, kuszace promocjami, sa rzeczywiscie tym, czego potrze-
bujemy przy okazji codziennych, robionych w poSpiechu zakupéw? Czy hiper-
market, poza fascynacja, nie wywoluje w nas niepotrzebnego, a jednak silnego
niepokoju, dyskomfortu i nie stawia nas przed trudnymi dylematami? Moze wiec
warto rozwazy¢ tworzenie ofert o okrojonym wachlarzu opcji, ale za to odpowied-
nio dopasowanym do miejsca, w ktorym powstaje. Badanie pokazalo iz z takiego
rozwiagzania znacznie bardziej zadowolone beda kobiety, ludzie mlodsi, miesz-
kancy miast, ale tez wszyscy etnocentrycy, ktorzy, jak sie okazuje, jako osoby
dazace do zadowolenia, kierujg sie prostymi strategiami wyboru, skracajac proces
dokonywania wyborow i czynigc go znacznie bardziej satysfakcjonujacym. Bliska
takiemu rozwiazaniu wydaje sie chyba strategia podejmowana przez sie¢ han-
dlowa Biedronka — powdzechnie dostepne, nie za duze, o okrojonym asortymen-
cie 1z silnie akcentowanym polskim pochodzeniem produktow. By¢ moze wtasnie
to ttumaczy jej dynamiczny wzrost popularnosci 1 niewatpliwy sukces w ostatnim
czasie na naszym rynku i powoduje, ze ta sie¢ stanowi wzor do nasladowania?

OczywiScie przedstawione w niniejszej pracy badanie nie jest wolne od wad,
bledéw czy niedopatrzen, przy ocenie wycigganych wiec na jego podstawie wnio-
skow nalezy mieé §wiadomo§¢ pewnych ograniczen. Wydaje sie, ze chociazby
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niefortunnie wybrano termin badania — z racji na toczaca sie akurat kampanie
polityczna — co moglo mie¢ wplyw na wyniki jednego z czynnikdéw jakim jest
poziom konserwatyzmu badanych. Liczba przebadanych oséb (84) oraz mate
zroznicowanie ankietowanych osob pod wzgledem plci, wyksztalcenia czy miej-
sca zamieszkania — rowniez z perspektywy czasu wydaje sie niedostateczna do
wyciggania daleko idacych wnioskow. Pamietac nalezy tez, iz wykazane przy oka-
zji testowania hipotez korelacje byly doS¢ niskie, wskazuja wiec na stabg zalez-
nos$¢ pomiedzy zmiennymi. Na pewno wymagaja wiec, jak juz wspomniano, duzo
glebszych 1 doktadniejszych analiz, ale stwierdzony sam fakt ich istnienia wska-
zuje niewatpliwie ich dalszy, pozadany kierunek.
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