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Wprowadzenie

Globalizacja umożliwiła konsumentom dostęp
do produktów lepszej jakości niż krajowe alterna-
tywy i po niższych cenach. Z drugiej strony w wie-
lu krajach utrzymują się nastroje nacjonalistyczne
i sprzeciw wobec konsumpcji importowanych pro-
duktów (Lai & Martini, 2021). Tendencja do prefe-
rowania przez konsumentów rodzimych produk-
tów nad zagraniczne, znana jako etnocentryzm
konsumencki, jest ważną kwestią w marketingu

międzynarodowym (Watson & Wright, 2000). Kon-
sumenci, szczególnie na rynkach zachodnich, bardzo
często spotykają się z kampaniami namawiającymi
do sprzeciwu wobec produktów wyprodukowanych
za granicą, a etnocentryczne tendencje zachodnich
konsumentów są często wzmacniane przez kampa-
nie na rzecz krajowych alternatyw dla tych pro-
duktów (Ortega-Egea & García-de-Frutos, 2021).
Globalizacja wprowadza otwartość rynków, co
z punktu widzenia ekonomicznego ułatwia handel
międzynarodowy i dostęp do unikalnych towarów,
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Abstract

Globalization has enabled consumers to access new
products, often of better quality and lower price. At the
same time, the consequence is the displacement of
regional and traditional products from domestic markets.
An additional stimulus for changing consumer attitudes
are economic crises, which result in the deterioration of
the financial situation of households. The analyses were
carried out taking into account the effects of the
pandemic crisis and inflation crisis. The aim of the study
is to verify whether the economic crisis affects consumer
attitudes manifested by an increase in the tendency to
prefer domestic products and to verify whether the
information campaign affects the change of this
propensity. In modern society, information campaigns
play a significant role in creating consumer patriotism.
The results of the experimental study show that
campaigns encouraging preference for domestic products
increase the level of consumer patriotism, and thus can be
effective tool for limiting the effects of the crisis on the
national economy.

Streszczenie

Globalizacja umożliwiła konsumentom dostęp do nowych
produktów, często lepszej jakości i po niższej cenie. Jed-
nocześnie konsekwencją jest wypieranie z krajowych ryn-
ków regionalnych i tradycyjnych produktów. Dodatko-
wym bodźcem zmiany postaw konsumenckich są kryzysy
ekonomiczne, które skutkują pogarszaniem się sytuacji
finansowej gospodarstw domowych. Analizy przeprowa-
dzono z uwzględnieniem skutków kryzysu pandemiczne-
go i inflacyjnego. Celem pracy jest zweryfikowanie, czy
sytuacja kryzysu ekonomicznego wpływa na postawy
konsumenckie przejawiające się wzrostem tendencji do
preferowania produktów krajowych, oraz sprawdzenie,
czy kampania informacyjna może przyczynić się do zmia-
ny poziomu etnocentryzmu. We współczesnym społeczeń-
stwie kampanie informacyjne odgrywają znaczną rolę
w kreowaniu patriotyzmu konsumenckiego. Uzyskane
wyniki badania eksperymentalnego pokazują, że kampa-
nie zachęcające do preferowania rodzimych produktów
zwiększają poziom patriotyzmu konsumenckiego, tym sa-
mym mogą być skutecznym narzędziem ograniczania
skutków kryzysu dla krajowej gospodarki.
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kreując nowe trendy konsumenckie (Mróz, 2013),
niemniej może być zagrożeniem z punktu widzenia
tożsamościowego (Robertson, 2000). 

W marketingu kreowanie postawy wobec pro-
duktu najczęściej realizuje się poprzez generowa-
nie emocji, tj. pozytywne nastawienie do reklamo-
wanego towaru czy marki osiąga się przez wyko-
rzystanie w reklamie wizerunku lubianej osoby
(aktora bądź sportowca). Takie działanie opiera
się na klasycznym rozumieniu postawy jednostki
wobec obiektu, czyli mówi o stanie umysłu w od-
niesieniu do wartości o społecznym charakterze
(Ferenc, 2018; Thomas & Znaniecki, 1918), przy
czym jest to „względnie stała skłonność do pozy-
tywnego lub negatywnego ustosunkowania się
człowieka do tego obiektu” (Wojciszke, 2007, s. 79).
Z kolei zadowolenie z zakupionego już produktu
może być zależne od okoliczności, w jakich konsu-
ment się znajduje (incydentalnego stanu emocjo-
nalnego), np. okazuje się, że w dzień deszczowy
klienci są mniej zadowoleni z tego samego produk-
tu niż w dzień słoneczny (Schwarz & Clore, 1983).
Zatem w odniesieniu do tego efektu można by się
spodziewać, że negatywny komunikat spowoduje
wzrost skłonności do unikania zagranicznych pro-
duktów, a pozytywna informacja przyczyni się do
wzrostu skłonności do zakupywania krajowych
wyrobów. Takie kreowanie postawy przynosi efekt
zarówno w intencjach, jak i w przyszłym zachowa-
niu (Zimbardo & Leippe, 2004). 

Kampanie marketingowe skupiające się na pro-
mowaniu krajowych produktów najczęściej mają
uświadomić klientom, że ich wybór ma wpływ na
krajową gospodarkę, jednak bez określania emocji
z tym związanych. Analizy empiryczne wskazują,
że znaczną rolę w kreowaniu etnocentryzmu kon-
sumenckiego odgrywają kampanie społeczne (Ko-
walczyk, 2016), jednakże dotychczas nie prowa-
dzono badań na temat skuteczności kampanii
o konkretnych charakterystykach emocjonalnych,
a jeśli gdzieniegdzie takie badania się pojawiają, to
nie uwzględniają czynnika ekonomicznego obok
psychologicznego, jak właśnie wpływ kryzysu na
stan finansowy konsumenta i konsekwencje oko-
liczności, w jakich się znalazł. W kontekście beha-
wioralnym badania skupiają się raczej na wpływie
konkretnego czynnika emocjonalnego na postrze-
ganie produktu – np. dowiedziono, że połączenie
ekspozycji towaru ze zdjęciem zachodzącego słoń-
ca wywołuje pozytywną ocenę takiego produktu
(Shimp i in., 1991). 

We współczesnym świecie głównym polem prze-
jawiania postaw patriotycznych staje się konsump-
cja (Skoczylas, 2018), a dodatkowo patriotyzm sta-
je się także narzędziem do osiągania poczucia
wspólnoty (Bizumic & Duckitt, 2012; Pettigrew,
2011). Z funkcjonalnego punktu widzenia etnocen-
tryzm daje jednostce poczucie tożsamości, przyna-
leżności i, co wydaje się ważniejsze, akceptację

określonego zachowania zakupowego (Witkowsky,
1998). Zatem w pewien sposób rynek konsumenc-
ki staje się dostarczycielem tożsamości (Mathews,
2000), generując wzajemne oddziaływanie między
gotowością do kupowania produktów zagranicz-
nych a tożsamością narodową (Zeugner-Roth,
2015). W związku z tym pojawia się pytanie, co sil-
niej wpłynie na dążenia do zachowania tej tożsa-
mości – wizja jej utraty w postaci napływu zagra-
nicznych produktów czy wizja, jak budować rynek
zapełniony produktami krajowymi. 

Wychodzimy z założenia, że w czasach kryzysu
ekonomicznego, a w ostatnich latach świat miał do
czynienia z wieloma kryzysami (finansowym, pan-
demicznym, inflacyjnym), wzrasta patriotyzm
konsumentów i skłonność do preferowania rodzi-
mych produktów. A jeśli tak jest, to można rów-
nież założyć, że patriotyzm konsumencki zostanie
wzmocniony poprzez stosowanie negatywnej kam-
panii, pokazującej zagrożenia dla gospodarki i spo-
łeczeństwa w przypadku ograniczonego popytu na
krajowe produkty. Tym bardziej, że incydentalny
stan emocjonalny można wywołać u konsumenta
w dowolnej sytuacji (Stasiuk & Maison, 2017). Na-
tomiast w okresach kryzysowych społeczeństwo
częściej poszukuje informacji, głównie w Interne-
cie, o gospodarce, ryzyku, konsekwencjach kryzy-
sów (Prokopowicz & Matosek, 2024). W takiej sy-
tuacji wzmożone postawy etnocentryczne konsu-
mentów mogą stanowić determinantę rozwoju
krajowych przedsiębiorstw i przez to łagodzić
skutki kryzysu (Szabuniewicz & Majkut, 2021).
Wdrażanie programu antykryzysowego często
obejmuje zastosowanie różnych rozwiązań w ra-
mach doraźnych działań aktywizacji popytu kon-
sumpcyjnego (Prokopowicz, 2023). Literatura
przedmiotu wskazuje, że zwiększanie etnocentry-
zmu może być efektem odczuwanej obawy przed
zmniejszeniem popytu na towary krajowe i pogor-
szeniem sytuacji ekonomicznej kraju, co w konse-
kwencji może prowadzić do zwiększenia bezrobo-
cia i utraty bezpieczeństwa ekonomicznego (Figiel,
2004). Jednak mało jest badań empirycznych we-
ryfikujących wzmacnianie etnocentryzmu przez
komunikaty negatywne, szczególnie w okresach
nastania recesji czy kryzysu. Niewiele wiadomo na
temat tego, w jaki sposób nietrwałe warunki w go-
spodarce i społeczeństwie mogą podnosić lub obni-
żać poziom etnocentryzmu konsumenckiego w da-
nym kraju (Balabanis & Siamagka, 2022). 

Determinanty i pomiar 
etnocentryzmu konsumenckiego

Prowadzone dotychczas badania zidentyfikowa-
ły różnice między krajami w poziomach etnocen-
tryzmu konsumenckiego (Durvasula i in., 1997;
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Han & Won, 2018, Steenkamp & Baumgartner,
1998), sugerując, że skłonność do zakupywania
krajowych produktów nie jest równomiernie rozło-
żona w krajach, a na jej intensywność wpływają
czynniki na poziomie makroekonomicznym.
W krajach bardziej rozwiniętych poziom etnocen-
tryzmu konsumpcyjnego jest zazwyczaj wyższy niż
w krajach słabiej rozwiniętych (Karouia & Khema-
khemb, 2019; Maison & Baran, 2014). Może to wy-
nikać z faktu, iż w krajach słabiej rozwiniętych
produkty rodzime nierzadko są gorszej jakości niż
te pochodzące z importu. Z kolei w krajach rozwi-
jających się znaczenie dla preferencji krajowych
produktów ma efekt importu dla gospodarki – ludzie
stronią od kupowania zagranicznych produktów,
gdy wiedzą, że szkodzi to gospodarce i zwiększa
poziom bezrobocia (Kucukemiroglu, 1999). Wyż-
szym poziomem etnocentryzmu konsumenckiego
charakteryzują się także regiony zagrożone wyż-
szym bezrobociem (Ryttel, 1999). 

Badania empiryczne na poziomie krajowym i re-
gionalnym wykazują najczęściej korelację etnocen-
tryzmu z czynnikami demograficznymi – głównie
wiekem i wykształceniem (Sharma i in., 1995; Do-
uglas & Nijssen, 2003), a także patriotyzmem
i konserwatyzmem (Maison & Maliszewski, 2016).
Im wyższy wiek, tym wyższy poziom skłonności do
kupowania krajowych produktów, a poziom etno-
centryzmu konsumenckiego w przypadku kolej-
nych pokoleń wchodzących na rynek pracy jest za-
zwyczaj niższy (Szwed, 2018). Uzyskiwane rezultaty
jednoznacznie wskazują, że najniższym poziomem
etnocentryzmu charakteryzują się studenci, a naj-
wyższym emeryci (Nestorowicz & Kaniewska-
Sęby, 2014), co jest uzasadniane konserwatyzmem
osób starszych. Z kolei im niższe wykształcenie
konsumentów, tym wyższy poziom etnocentryzmu
(Ertmańska & Ertmański, 2011). Niektóre bada-
nia wykazują także różnice w poziomie etnocen-
tryzmu względem płci, przejawiające się wyższą
skłonnością zakupywania rodzimych produktów
przez kobiety (Szromnik & Wolanin-Jarosz, 2013). 

Dotychczasowe badania wykazywały średni po-
ziom etnocentryzmu w Polsce, choć z tendencją
lekko malejącą. Pierwsze badania etnocentryzmu
konsumenckiego Polaków przeprowadzone w la-
tach 1994–1995 wskazały rezultat 69,19 pkt
w skali CET (Good & Huddleston, 1995). W tym
samym czasie badania w trzech regionach Polski
(zachodnim, centralnym i wschodnim) na próbie
179 kobiet wykazały, że osoby młodsze o wyższych
dochodach wykazują niższy poziom etnocentry-
zmu, podobnie jak osoby z niższym wykształce-
niem mieszkające w małych miastach (Falkowski
i in., 1996). Kolejne badania, przeprowadzone
wśród studentów w latach 1996–1997, potwierdzi-
ły średni poziom etnocentryzmu polskiego społe-

czeństwa, dając wartość 53,23 pkt w skali CET,
choć rezultaty różniły się w zależności od miejsca
przeprowadzenia badania – w Krakowie wyniosły
47,13 pkt, a w Rzeszowie 62,87 pkt (Szromnik 
& Figiel, 1997). W kolejnych latach były także pro-
wadzone badania preferencji zakupywania krajo-
wych produktów, jednak bez wykorzystywania
konkretnej skali umożliwiającej porównywanie
wyników, a jedynie poprzez odpowiedzi respon-
dentów na bezpośrednie pytania ankietowe
(Szromnik & Wolanin-Jarosz, 2013; Zięba & Ert-
mański, 2006). Dodatkowo takie badania ankieto-
we sugerują, że patriotyzm konsumencki to wła-
ściwie bardziej deklaracje niż konkretne działania
rynkowe, a faktyczne zakupy wskazują bardziej na
lojalność do marek (Włodarczyk, 2015). Z kolei ba-
dania przeprowadzone na Podkarpaciu w latach
2011–2012 wykazały etnocentryzm polskich kon-
sumentów na poziomie 65,8 pkt w skali CET
(Szromnik & Wolanin-Jarosz, 2013). Była to nieco
wyższa wartość niż w poprzednich okresach, co
według teorii mogło być efektem wpływu kryzysu
finansowego z lat 2007–2009 na sytuację ekono-
miczną osób badanych. 

Współcześnie nowe pokolenia Polaków są bar-
dziej otwarte na innowacje produktowe, szczegól-
nie w zakresie artykułów żywnościowych, a jedno-
cześnie zwiększa się udział w populacji konsumen-
tów dobrze wykształconych z relatywnie wysokimi
zarobkami, co skutkuje większym zainteresowa-
niem wiedzą na temat wartości odżywczej produk-
tu i jego wpływu na zdrowie niż krajem pochodze-
nia (Sajdakowska i in., 2018). Potwierdza to male-
jącą tendencję do etnocentryzmu wśród polskich
konsumentów w sytuacji stabilnej gospodarki, tym
bardziej, że Polacy charakteryzują się zazwyczaj
silniejszą tendencją do preferowania rodzimych
artykułów żywnościowych niż innych towarów
(Radziszewska, 2015). 

Literatura wskazuje, że produkty można po-
dzielić na towary hedonistyczne, które oferują
przyjemność, i towary użytkowe, które oferują
praktyczną funkcjonalność (Kim & Kim, 2016).
W przypadku tych pierwszych odczucia związane
z przyjemnością przewyższają potrzebę bezpie-
czeństwa ekonomicznego. Praktyczna funkcjonal-
ność nie generuje żadnych emocji, dlatego łatwiej
jest wpłynąć na konsumentów w przypadku tego
rodzaju produktu. Gdy konsument bezpośrednio
wybiera pomiędzy produktem hedonistycznym
i produktem użytkowym o porównywalnej warto-
ści, bardziej prawdopodobne jest, że zostanie wy-
brana alternatywa utylitarna, co jest uzasadniane
unikaniem poczucia winy za zakup czegoś, co jest
postrzegane bardziej jako pragnienie niż potrzeba
(Okada, 2005). Ten sam mechanizm aktywuje się
w przypadku patriotyzmu konsumenckiego. 
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Metodyka eksperymentu 
i uzyskane wyniki

Badanie zostało przeprowadzone w latach
2022–2023 wśród konsumentów polskich i hisz-
pańskich. Wybrano te dwa kraje, gdyż Polska mie-
rzyła się z jednym z największych w Unii Europej-
skiej kryzysów inflacyjnych, Hiszpania zaś zmagała
się z największym bezrobociem w efekcie kryzysu
pandemicznego (Bosca i in., 2020; Cabanillas-
Jiménez & Galanakis, 2024). Poziom etnocentry-
zmu badanych mierzono za pomocą skali etnocen-
tryzmu konsumenckiego CETSCALE opracowanej
przez amerykańskich ekonomistów (Shimp 
& Sharma, 1987), przetłumaczonej odpowiednio
na język polski (Szromnik & Wolanin-Jarosz,
2013; Szwed, 2018) i hiszpański (Jimenez-Guer-
rero i in., 2014; Luque-Martínez i in., 2000). Wy-
korzystano również dostępne bazy danych (Karaś,
2022) oraz literaturę publikującą wyniki pomia-
rów etnocentryzmu (Kaczmarek & Wieja, 2021). 

Procedura badawcza polegała na tym, że na po-
czątku uczestnicy badania zapoznali się ze specjal-
nie stworzonym artykułem prasowym, na podo-
bieństwo prawdziwej informacji prasowej (badani
byli informowani, iż jest to artykuł z portalu infor-
macyjnego, z sugestią jego prawdziwości), infor-
mującym o negatywnym wpływie kryzysu na go-
spodarkę krajową oraz negatywnych efektach
ograniczonego popytu na krajowe produkty. Po za-
poznaniu się z treścią artykułu badani mieli odpo-
wiedzieć na pytania dotyczące ich preferencji za-
kupowych, odpowiadające pytaniom zawartym
w formularzu badania etnocentryzmu skali CET.
Dla upewnienia się, iż badani zapoznali się z arty-
kułem i wzbudził on w nich odpowiedni rodzaj
emocji, w ankietę zostały wplecione także pytania
sprawdzające. Artykuł prasowy przedstawiany był
grupie badawczej, a grupa kontrolna od razu wy-
pełniała kwestionariusz skali etnocentryzmu. Do-
datkowo w kwestionariuszu zawarto również pyta-
nie o zmianę sytuacji finansowej respondentów
w czasie kryzysu. Miało to na celu rozróżnienie
osób, które doświadczyły osobiście negatywnych
efektów kryzysu pandemicznego i inflacyjnego,
gdyż skutki pogorszenia sytuacji finansowej czy
wzrostu bezrobocia nie dotykają społeczeństwa
równomiernie, a wręcz sytuacje kryzysowe zwięk-
szają nierówności ekonomiczne (Bodea i in., 2021;
Gokmen & Morin, 2019; Woo, 2023). 

W badaniu wzięło udział łącznie 1805 osób,
w tym 1082 respondentów polskich i 723 respon-
dentów hiszpańskich, przy czym grupa ekspery-
mentalna objęła 1203 osoby (w tym z 732 Polski
i 471 z Hiszpanii), grupę kontrolną zaś stanowiły
602 osoby (w tym z 350 Polski i 252 z Hiszpanii).
Do weryfikacji wpływu czynnika marketingowego

– kampanii informacyjnej – i czynnika finansowe-
go – pogorszenia osobistego statusu finansowego –
zastosowano test z (ze względu na dużą liczebność
próby) dla różnicy dwóch średnich, najczęściej wy-
korzystywany w badaniach ankietowych i marke-
tingowych (Liang & Pan, 2006). W tym teście sta-
tystycznym, przy przyjętym standardowym poziomie
istotności 5% i jednostronnym rozkładzie hipoteza
zerowa mówiąca o braku różnicy między dwiema
grupami, tj. wskazująca, że poziom etnocentryzmu
w grupie eksperymentalnej nie jest wyższy w od-
niesieniu do poziomu etnocentryzmu w grupie
kontrolnej, jest odrzucana, jeśli wartość statystyki
z jest większa od 1,645. 

Dla całej grupy respondentów nie wykryto
wpływu informacji medialnej na wzrost poziomu
etnocentryzmu (z = 1,084, p = 0,1393), jednak
wpływ taki wykryto w grupie narodowości polskiej
(z = 1,659, p = 0,049). Natomiast kiedy weźmiemy
pod uwagę tylko pogorszenie osobistej sytuacji fi-
nansowej w wyniku kryzysu, wpływ komunikatu
okazuje się istotny zarówno dla Polski (z = 2,521,
p = 0,006), jak i dla Hiszpanii (z = 2,303, p = 
= 0,012). Ponadto, bez względu na to, czy respon-
denci zapoznali się z informacją medialną, czy nie,
samo pogorszenie sytuacji finansowej nie ma zna-
czenia dla zwiększenia poziomu patriotyzmu kon-
sumenckiego (z = 0,934, p = 0,175). Zatem dopie-
ro zaprezentowanie komunikatu powoduje zwięk-
szenie deklarowanej skłonności do zakupywania
krajowych produktów. Rozpatrując osobno grupy
badawcze, które zapoznały się z informacją me-
dialną, oraz grupy kontrolne, zarówno w przypad-
ku Polski (z = 2,158, p = 0,015), jak i Hiszpanii 
(z = 1,744, p = 0,041) ujawniono istotnie wyższą
wartość poziomu etnocentryzmu osób doświadcza-
jących skutków kryzysów względem osób, które
deklarowały, że ich sytuacja w czasach kryzyso-
wych się nie pogorszyła. 

Wyniki testów statystycznych ukazują zatem,
że odczuwanie kryzysu w obszarze finansowym po-
woduje podatność na kampanię informacyjną i uła-
twia zmianę postawy etnocentrycznej. Jednak róż-
ne wyniki istotności dla analizowanych krajów do-
wodzą, że znaczenie ma tutaj kontekst kulturowy,
który może być związany z różnymi czynnikami
pozaekonomicznymi, jak preferencje polityczne,
poziom jakości życia czy satysfakcja mieszkańców.
Charakterystyka emocjonalna kampanii informa-
cyjnej również może mieć znaczenie dla danej spo-
łeczności (Sarial-Abi & Ulqinaku, 2020). Fakt, że
negatywny komunikat oddziałuje na społeczeń-
stwo polskie w każdym badanym wariancie, a hisz-
pańskie już nie, może być związany ze społecznym
nastawieniem i poziomem szczęśliwości (Veenhoven,
2017) bądź zaangażowaniem w konsumpcję kultu-
ry, bowiem uczestnictwo w wydarzeniach kultural-
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nych i sportowych zwiększa satysfakcję z życia i ogól-
ne poczucie szczęścia badanych (Ateca-Amestoy i in.,
2016; Wheatley & Bickerton, 2017), co z kolei 
wiąże się z akceptacją bardziej pozytywnych ko-
munikatów (Velázquez & Pulido, 2019). Ponadto
badania, w których analizowano czynniki determi-
nujące szczęście, zbieżnie podkreślają znaczenie
kontaktów z innymi ludźmi, zwłaszcza dobrych re-
lacji z rodziną (Barker & Martin, 2011), co jest
bardziej charakterystyczne dla społeczeństwa
hiszpańskiego. Społeczeństwo polskie zaś, według
uzyskanych wyników, w zakresie zmiany postaw
konsumenckich jest bardziej podatne na komuni-
katy negatywne. Może to sugerować kluczową 
rolę czynników społeczno-kulturowo-politycznych
w kształtowaniu etnocentryzmu konsumenckiego
(Kinawy, 2024) oraz kampanii informacyjnej o od-
powiednim zabarwieniu emocjonalnym. Z drugiej
strony istotne znaczenie czynnika finansowego
w postaci odczuwania skutków kryzysu w ramach
własnych finansów potwierdza sugestie wynikają-
ce z obszaru ekonomii behawioralnej, że aktywne
doświadczanie sytuacji ma silniejszy wpływ na po-
stawę i preferencje niż pasywna aktywność (Kah-
neman i in., 2006). 

Podsumowanie

Uzyskane w badaniu wyniki wskazują, że więk-
sza skłonność do zakupu krajowych produktów ak-
tywowała się u konsumentów zapoznanych z nega-
tywnymi konsekwencjami braku takich działań,
jednak dopiero przy współudziale innych czynni-
ków: kulturowych – wyższy poziom etnocentryzmu
ujawnił się u polskich respondentów, u hiszpań-
skich zaś już nie, oraz finansowych – osoby do-
świadczające konsekwencji kryzysów charaktery-
zowały się wyższym poziomem etnocentryzmu za-
równo w grupach zapoznanych z komunikatem,
jak i grupach, którym komunikat nie był prezento-
wany. Przy czym bez względu na komunikat re-
spondenci odczuwający skutki kryzysu wykazywali
się wyższym poziomem etnocentryzmu niż osoby,
których sytuacja finansowa nie uległa pogorszeniu
w czasach kryzysu. 

Okazuje się więc, że im większe niebezpieczeń-
stwo zostanie pokazane, tym silniejsza jest reakcja
obronna konsumenta w kierunku utrzymania swo-
jego statusu ekonomicznego i większa wiara
w przekaz kampanii. Chociaż stwierdzenie to mo-
że wydawać się oczywiste, to jednak literatura na
temat kampanii informacyjnych wzbudzających
lęk prowadzi do rozbieżnych wniosków (Peters
i in., 2012). Badania wykazują, że wzbudzanie
strachu zwiększa skłonność do zmiany nastawie-
nia, ale również prowadzi do reakcji obronnych
przed sugestiami komunikatów (Blonde & Giran-

dola, 2019). Zatem nie każdy komunikat o zabar-
wieniu negatywnym jest skuteczny w modyfikowa-
niu postaw społeczeństwa. Tym bardziej, że bada-
nia pokazują także, że powiązanie producenta
z wpisywaniem się w społeczną odpowiedzialność
biznesu wpływa pozytywnie na zachowania konsu-
mentów i intencje zakupu produktów takiej firmy,
nawet po wyższej cenie (Ferreira & Ribeiro, 2016). 

Ponadto konsumenci z ograniczeniami finanso-
wymi częściej reagują pozytywnie na przekaz opar-
ty na pozytywnym podejściu (Sarial-Abi & Ulqina-
ku, 2020). Z kolei silna podatność na negatywny
przekaz, skutkujący zmianą nastawienia, ujawnia
się zazwyczaj jedynie w przypadku kwestii poli-
tycznych i kampanii z nimi związanych (Ernst
i in., 2017). Może to być wyjaśnieniem uzyskanych
wyników i podatności na kampanię informacyjną,
w której kwestie gospodarcze powiązane są z po-
stawami patriotycznymi, a zatem respondenci mo-
gli tę kwestię potraktować bardziej jako sprawę
polityczną, łącząc doświadczenia ekonomiczne
z perspektywą polityczną (Cramer i in., 2024).
Tym bardziej, że badania z okresu pandemii wska-
zują na zależność pomiędzy zadowoleniem społe-
czeństwa z komunikacji kryzysowej a zaufaniem
do instytucji państwowych (Abdelzadeh & Sede-
lius, 2024). Tym samym skuteczna i spójna komu-
nikacja w czasie kryzysu zwiększa zaufanie pu-
bliczne (Johansson, 2024). W dodatku, chociaż
perswazyjne komunikaty o zabarwieniu emocjo-
nalnym prowadzą do zmiany nastawienia, to nie
zawsze prowadzą do zmiany zachowania czy podję-
cia działania (Flicińska-Turkiewicz i in., 2022).
Przykładowo potwierdzeniem tych spostrzeżeń
jest zaniechanie ochrony przed słońcem pomimo
znanych konsekwencji zdrowotnych nadmiernej
opalenizny, ponieważ silniejszym bodźcem okazu-
je się chęć relaksu i zabawy. W tym kontekście
uzyskane wyniki są istotne, gdyż pokazują, że
w przypadku kampanii konsumenckich skuteczny
jest komunikat nacechowany negatywnymi emo-
cjami. Potwierdza się zatem rola negatywnego
afektu w przetwarzaniu informacji i zmianie po-
staw (Forgas, 2007). 

Podstawową konkluzją wynikają z przeprowa-
dzonych badań jest sugestia, iż realizacja kampa-
nii informacyjnej powinna być odpowiednio ukie-
runkowana, a jej wydźwięk emocjonalny powinien
być dopasowany do charakterystyki społeczeń-
stwa. Dobrym przykładem są tutaj niedawne kam-
panie szczepionkowe w czasie pandemii COVID-19,
które nie docierały do odpowiedniej liczby odbior-
ców, gdy opierały się na promowaniu zalet szcze-
pień przy udziale celebrytów, zamiast wykazywa-
nia negatywnych konsekwencji braku szczepienia
nie tylko dla jednostki, ale również społeczeństwa.
W Polsce takie kampanie zachęcające do szczepień
właściwie przeszły bez echa, a wręcz przynosiły
odwrotny skutek, co również jest rozpoznane w li-
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teraturze (Li & Sundar, 2021). Co więcej, w dobie
globalizacji i mediów społecznościowych na posta-
wę (głównie negatywną) ludzi wobec przekazywa-
nych w kampanii komunikatów wpływać może
aprobata anonimowych osób w Internecie (Wad-
dell & Sundar, 2020) w taki sam sposób, w jaki
konsumenci polegają na opiniach innych osób
i ocenach gwiazdkowych przy podejmowaniu decy-
zji o zakupie produktu lub skorzystaniu z usługi
(Sundar i in., 2008). 

Biorąc pod uwagę dotychczasową literaturę
wskazującą na niejednoznaczną skuteczność kam-
panii nacechowanych negatywnie, uzyskane
w tym badaniu wyniki można połączyć z sytuacją
ekonomiczną konsumentów – osoby, które odczu-
wały skutki kryzysu pandemicznego bądź inflacyj-
nego, wykazywały wyższy poziom etnocentryzmu
w każdej grupie badawczej. Komunikat zawierają-
cy informacje aktywujące negatywne emocje jest
zatem mediatorem wzmacniającym patriotyzm
konsumencki, skutecznym szczególnie w czasach
kryzysu. Przy czym warto pamiętać, iż społeczeń-
stwa nie trzeba rozpatrywać w kontekście narodo-

wym. Badania na poziomie regionów również wy-
kazują różnice w poziomie skłonności do zakupy-
wania rodzimych produktów, ukazując lokalny et-
nocentryzm konsumentów (Fernández-Ferrín,
2020). Ma to istotne implikacje dla segmentacji
rynku i wykrywania grup konsumentów wrażli-
wych na pochodzenie produktu, co może być ważną
wiedzą dla firm produkujących i wprowadzających
do obrotu produkty spożywcze w różnych regio-
nach. Watro również pamiętać o tym przy plano-
waniu strategii komunikacyjnej i marketingowej
marek. 

Należy zaznaczyć, że chociaż wzmacnianie po-
staw etnocentrycznych konsumentów może łago-
dzić skutki kryzysu dla gospodarki krajowej, to
jednak zbyt wysoki poziom preferowania krajo-
wych produktów i zamykanie się na towary zagra-
niczne może prowadzić do stagnacji, a w konse-
kwencji do nierówności dochodowych (Koronow-
ski, 2021). Identyfikacja czynników wpływających
na etnocentryzm ma znaczenie dla podejścia mar-
ketingowego wrażliwego kulturowo (Chahal, 2023)
oraz praktyczną wartość dla przemysłu.
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