zARzADZANIE W KULTURZE

2014, 15, z.4, 5. 359-375
doi:10.4467/208439762K.14.025.2315

Matgorzata Budzanowska-Drzewiecka, Monika Jedynak

ZNACZENIE KRAJU POCHODZENIA (COO) W OCENIE
MALO | WYSOKO ANGAZUJACYCH PRODUKTOW
PRZEZ MtODYCH KONSUMENTOW W POLSCE

SEOWA KLUCZE: kraj pochodzenia, mtodzi konsumenci, ocena produktu, intencja zakupu

KEY WORDS: country of origin, young consumers, product evaluation, purchase intention

Abstract

IMPORTANCE OF THE COUNTRY-OF-ORIGIN IN EVALUATION OF LOW
AND HIGHLY INVOLVING PRODUCTS AMONG YOUNG ADULTS IN POLAND

The objective of this paper is to analyze the impact of the country-of-origin on product evaluation
and purchase intention among young adults (students), using an experimental approach.

The study explored the effects of two sub-components of COO with three countries (homeland
—Poland; foreign: Italy and Romania), for two products: highly involving (washing machine) and
low involving (chocolate).

Findings suggest that the COO (sub-components) is a factor differentiating the respondents’
choices and confirm the legitimacy of the study of the impact of COO in the case of the differenti-
ated products.

Wykorzystanie efektu kraju pochodzenia (country of origin, COO) w strategii
marki pozwala specjalistom ds. marketingu na ksztattowanie u konsumentéw postaw
wobec produktow. Jednak zakres rekomendacji dotyczacych implementacji prak-
tycznych dostepnych w literaturze przedmiotu jest zréznicowany, co wynika w czg-
$ci z niekonsekwencji w sposobie definiowania samego terminu przez badaczy, jak
1 wykorzystywania technik badawczych opartych gtdéwnie na atrybucji.

Artykul przedstawia wyniki badan dotyczace znaczenia kraju pochodzenia przy
ocenie produktow wsrod mtodych dorostych (studentow). Jest proba wskazania moz-
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liwosci zastosowania podejscia eksperymentalnego do opisu zaleznosci, uwzgled-
niajacego wielowymiarowe ujgcie efektu kraju pochodzenia i jego oddziatywanie na
oceng produktow przez ten segment rynku. Uwzgledniajac ztozono$¢ zagadnienia,
wykorzystano techniki statystycznego opisu zaleznosci pomigdzy krajem pochodze-
nia a stosunkiem wobec produktéw, ocena ich jako$ci oraz zamiarem zakupu.

Nieograniczony przeptyw dobr i wigksza dostepnos¢ produktow wytworzonych
poza granicami kraju macierzystego wymusity konieczno$¢ podejmowania przez
przedsigbiorstwa decyzji odnoszacych si¢ do wykorzystania efektu kraju pochodzenia
(country of origin, COO) w strategii marketingowej. Specjalisci ds. marketingu moga
poprzez wlasciwe jego wykorzystanie ksztattowaé pozytywne nastawienie odbiorcow
do produktéw badz neutralizowa¢ skutki ich negatywnego postrzegania w procesie
podejmowania decyzji zakupowych. Jednak nie w kazdym przypadku znaczenie efek-
tu kraju pochodzenia jest takie samo. Dla przyktadu, wyniki badan wskazuja, ze kon-
sumenci z mniej rozwinigtych krajow preferuja obce marki pochodzace z bardziej roz-
winigtych regionéw w ich opinii reprezentujacych wyzsza jakos¢'. Wskazuje to na
konieczno$¢ pomijania kraju pochodzenia w tworzeniu wizerunku marki w przypad-
ku firm lokalnych na rynkach stabo rozwinigtych, natomiast w przypadku marek firm
globalnych nalezy zmniejsza¢ niepewno$¢ efektu kraju pochodzenia danego produktu
poprzez zwigkszanie skojarzen z krajem, z ktorego pochodza?.

Niniejsze opracowanie koncentruje si¢ na konsumenckiej ocenie znaczenia kra-
ju pochodzenia. Jego celem jest analiza oddziatywania kraju pochodzenia na ocen¢g
produktéw wsrod polskich mtodych konsumentow w zaleznosci od rodzaju produk-
tu. Uwzgledniajac ztozonos¢ zagadnienia, zalozono, ze kraj pochodzenia moze od-
dziatywac na stosunek do produktoéw, oceng jakosci produktow oraz zamiar zakupu.

Efekt kraju pochodzenia - sposoby definiowania

W literaturze przedmiotu przytaczanych jest wiele definicji efektu kraju pocho-
dzenia. Akcentuja one oddziatywanie informacji dotyczacych kraju pochodzenia na
stosunek i zachowanie konsumentow wobec produktu czy marki. Wieloznaczno$¢ ich
zwiazana jest bezposrednio z operacjonalizacja pojecia. Kraj pochodzenia moze by¢
traktowany jako jeden z wielu atrybutéw produktu uwzglednianych przez nabywce
w ramach ewaluacji oferty rynkowej przy nabywaniu dobr (model sumaryczny) badz
moze odnosi¢ si¢ do efektu halo, w ramach ktorego afekt z kraju przenoszony jest na
ocene jakosci produktu®. Wystepuje tu analogia do oddzialywania stereotypu, ktory
jest uruchamiany szczegolnie w przypadku nieposiadania przez konsumentdéw infor-
macji czy wlasnych doswiadczen (niewielkiej wiedzy na temat samego produktu).

! G. Zhuang, X. Wang, L. Zhou, N. Zhou, Asymmetric effects of brand origin confusion. Evidence
from the emerging market of China, ,,International Marketing Review” 2008, vol. 25, nr 4, s. 441-457.

2 Tamze.

3 R. Saran, N. Gupta, Country of Origin Vs. Consumer Perception: A Literature Review, ,,Journal
of Marketing Management” 2012, vol. 11, nr 4, s. 66-75.

ZARZADZANIE W KULTURZE

2014,15,2.4




Znaczenie kraju pochodzenia (COO) w ocenie mato i wysoko angazujgcych...

Wigkszo§¢ wezesniejszych badan definiowata efekt kraju pochodzenia jedno-
aspektowo, na podstawie miejsca wytworzenia produktu®. Jednak ze wzgledu na
zmiany wynikajace z globalizacji rynku nie jest obecnie mozliwe identyfikowanie
kraju pochodzenia dobr jedynie poprzez tg przestankg. Alternatywa jest konceptu-
alizacja kraju pochodzenia jako konstruktu wieloaspektowego. Zmiany wynikaja-
ce z globalizacji rynku nie pozwalaja obecnie na identyfikacj¢ pochodzenia dobr je-
dynie wedlug miejsca finalnego ich wytworzenia. Alternatywa jest uwzglednienie
wielowymiarowego modelu. Jednym z prekursoréw ujmowania efektu kraju pocho-
dzenia przy uwzglednieniu kilku wymiaréw byt Paul Chao®. Juz na poczatku lat dzie-
wigcdziesiatych zaproponowat badanie kraju pochodzenia na podstawie podziatu na
kraj wytworzenia/montazu produktu i kraj zaprojektowania. Wyniki przeprowadzo-
nych przez niego badan wskazaly istotno$¢ obu wymiaréw przy jednoczesnym bra-
ku interakcji pomigdzy nimi. Zapoczatkowato to dyskusje dotyczaca liczby i ro-
dzaju wymiardw, ktore nalezy uwzglednia¢, analizujac oddziatywanie efektu kraju
pochodzenia. Najczg$ciej reprezentowane stanowisko precyzuje kraj pochodzenia na
podstawie takich wymiaréw, jak: wspomniany kraj wytworzenia produktu oraz kraj
montazu produktu, kraj zaprojektowania produktu i kraj pochodzenia marki. Gary
S. Insch i J. Brad McBride uwzgledniaja takze kraj wytworzenia czg§ci’. W innych
opracowaniach pojawia si¢ kraj lokalizacji zarzadu (podejmowania decyzji marke-
tingowych) czy kraj pochodzenia kultury®. Z kolei w literaturze polskojezycznej wy-
mieniane sa: kraj pochodzenia wiasciciela przedsigbiorstwa (wtasnos¢ kapitatu), kraj
pochodzenia marki, kraj pochodzenia technologii, kraj pochodzenia surowcow’.

Wielowymiarowe definiowanie efektu kraju pochodzenia wiaze si¢ z koniecznos-
cia identyfikacji kraju pochodzenia przez konsumentéw na podstawie wiazki wska-
zowek. Pierwsze opracowania dotyczace efektu kraju pochodzenia opieraty si¢ na
tradycyjnym podziale wedlug miejsca wytworzenia produktow: na krajowe i zagra-
niczne. Za wskazowke stuzaca do identyfikacji wykorzystywano jedynie informacj¢
made in. Nieaktualno$¢ tradycyjnego podziatu sprawia, ze u konsumentéw pojawia
si¢ problem niepewnosci identyfikacji kraju pochodzenia. Niesie to z sobg koniecz-
no$¢ ustalenia rodzaju wskazowek, na podstawie ktorych mozliwa jest identyfikacja
poszczegbdlnych wymiarow efektu kraju pochodzenia przez nabywcéw. Konsumen-
ci poza przytoczonymi informacjami o kraju wytworzenia (made in) wykorzystuja

4 A. Josiassen, A. Assaf, Country-of-origin contingencies: their joint influence on consum-
er behaviour, ,,Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics” 2010, vol. 22, nr 3, s. 294-313.

5 P. Chao, Partitioning country of origin effects: consumer evaluations of a hybrid product,
,,Journal of International Business Studies” 1993, vol. 24, nr 2, s. 291-306.

¢ Tamze.

7 G.S Insch, J.B. McBride, The impact of COO cues on customer perceptions of product qual-
ity: a binational test of the decomposed COO construct, ,,Journal of Business Research” 2004, vol.
57, nr 3, 5. 256-265.

8 R. Saran, N. Gupta, Country of Origin Vs. Consumer Perception: A Literature Review, ,,Journal
of Marketing Management” 2012, vol. 11, nr 4, s. 66-75.

9 I. Snihur, Postawy etnocentryczne mieszkaricow lubuskiego w swietle badan ankietowych,
Zeszyty Naukowe US, Ekonomiczne Problemy Ustug, 2010, nr 54, s. 594.
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w tym celu np. kod kreskowy, dane teleadresowe producenta, jezyk opisu produktu
czy nazwg produktu (tabela 1).

Tabela 1. Wskazéwki pozwalajgce na identyfikacje wybranych subkomponentéw efektu kraju po-
chodzenia produktu

Subkomponenty efektu kraju Wskazéwki pozwalajace na identyfikacje
pochodzenia produktu (COO) kraju pochodzenia
Charakter Charakter
obiektywny subiektywny
Kraj pochodzenia/wytworzenia | znak made in jezyk opisu
produktu kod kreskowy rozwiazania graficzne podkreslaja-
(COM - country of manufacture) ce przynalezno$¢ do danego kraju
(flaga, narodowe atrybuty)
Kraj pochodzenia marki dane teleadresowe producenta | nazwa produktu (marka)
(COB - country of brand) spos6b zapisu logotypu

rozwiazania graficzne — logotyp
slogany reklamowe

Kraj pochodzenia technologii wskazanie kraju, z ktérego narodowe symbole jako$ci
(COD - country of design) pochodzi licencja
Kraj montazu wskazanie kraju montazu -

(COA - country of assembly)

Zrodto: opracowanie wlasne

Co wazne, konsumenci, identyfikujac kraj pochodzenia produktu na podstawie
wiazki atrybutow, nie maja pewnosci ich wiasciwej interpretacji. Nieumiejetnosé
identyfikacji i odroznienia produktow/marek krajowych i zagranicznych jest podsta-
wa efektu niepewnos$ci kraju pochodzenia marki (brand origin confusion — BOC)'".
W przypadku probleméw z identyfikacja kraju wytworzenia to wskazowki utozsa-
miane z pochodzeniem marki maja wigksze znaczenie przy wyborze konkretnego do-
bra, szczegodlnie w krajach rozwijajacych si¢. W takiej sytuacji nazwa marki wprost
moze komunikowa¢ kraj pochodzenia (L’oreal Paris — przyktad marki zagranicznej,
dr Irena Eris — przyktad marki krajowej) badz przez zapis sugerowac okre§lony kraj
(pisownia zgodna z jezykiem danego kraju). Ponadto wskazowki dotyczace kraju po-
chodzenia mogg by¢ zawarte w umieszczonym na produkcie sloganie reklamowym
czy w specyficznych rozwiazaniach graficznych (ukazanie charakterystycznego ele-
mentu wizualnego dla danego kraju). Nalezy jednak podkresli¢, ze wskazowki do-
tyczace jezyka opisu produktu moga by¢ mylace, poniewaz wynikaja czgsto z obo-

10°G. Zhuang, X. Wang, L. Zhou, N. Zhou, Asymmetric effects of brand origin confusion.
Evidence from the emerging market of China, ,International Marketing Review” 2008, vol. 25,
nr4,s.441-457.
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wigzujacych przepisow prawa dotyczacych dopuszczenia produktow do sprzedazy.
Ponadto specjalisci ds. marketingu w niektérych przypadkach celowo wykorzystu-
ja efekt niepewnosci kraju pochodzenia marki (BOC), nazywajac czy promujac pro-
dukty/marki na podstawie konotacji z innym krajem niz macierzysty'!.

Oddziatywanie efektu kraju pochodzenia na ocene produktow
W procesie zakupu

Od lat sze$édziesiatych XX wieku znaczenie efektu kraju pochodzenia w pro-
cesie nabywania dobr jest czgsto analizowane przez badaczy'?. Przeglad polsko-
i anglojgzycznej literatury przedmiotu potwierdza ztozono$¢ zagadnienia i wielo$¢
podejmowanych watkow. Réwnoczesnie, pomimo dtugiej historii badan, w literatu-
rze przedmiotu mozna znalez¢ szereg sprzecznych wnioskow dotyczacych zakresu
i uwarunkowan oddziatywania kraju pochodzenia na przekonania nabywcow i inten-
cje¢ zakupu produktow.

Bhaskaran i Sukumaran podj¢li si¢ analizy przyczyn niejasnosci w tym obsza-
rze'®. Doszukuja si¢ ich przede wszystkim w odmiennych kulturowo kontekstach ba-
dan oraz zréznicowanej metodologii. Autorzy nawiazuja do sygnalizowanego wczes$-
niej braku spojnosci w sposobie definiowania kraju pochodzenia. Zwracaja uwage,
ze uwzglednianie jednoaspektowej definicji kraju pochodzenia prowadzi do prze-
ceniania oddzialywania zmiennej na intencj¢ zakupu przez respondentéw. Poza od-
mienna konceptualizacja zmiennej w badaniach stosowano takze zréznicowane sche-
maty badawcze, zarowno jakosciowe i ilo§ciowe. Pytano o deklaracje konsumentow
dotyczace znaczenia kraju pochodzenia jako atrybutu produktu wprost badz masku-
jac czynnik w ramach rozbudowane;j listy innych atrybutéw. Zdecydowanie mniejsza
czes¢ zrealizowanych badan wykorzystywata podejscie eksperymentalne, np. bazu-
jac na przyktadowych formatach reklamowych z wieloma wskazéwkami umieszczo-
nymi w przekazie. Przy czym Bhaskaran i Sukumaran podkreslaja, ze nawet w przy-
padku réznych schematéw eksperymentalnych wyniki nie byly jednoznaczne.

Poréwnywano marki rodzime i zagraniczne, realizujac badania w jednym kraju
badz poréwnawcze. Cz¢$¢ z nich koncentrowatla si¢ na analizie znaczenia kraju po-
chodzenia (na jednym konkretnym rynku) w odniesieniu do okreslonej kategorii pro-
duktu, inne dotyczyty stosunku do konkretnych produktéw pochodzacych z réznych
krajow badz zmierzaty do porownywania wizerunkdéw roznych krajow w odniesieniu
do réznych kategorii produktowych.

' Na rynku polskim sytuacja zaistniata w przypadku wielu marek odziezowych, np. House,
Americanos, Wittchen i inne.

12 A. Josiassen, Young Australian consumers and the country-of-origin effect: Investigation of
the moderating roles of product involvement and perceived product-origin congruency, ,,Australasian
Marketing Journal” 2010, nr 18, s. 23-27.

13°S. Bhaskaran, N. Sukumaran, Contextual and methodological issues in COO studies,
,Marketing Intelligence & Planning” 2007, s. 66-81.
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Wyniki badan potwierdzaja, ze dla wielu konsumentow efekt kraju pochodzenia
jest wazna wskazowka przy ocenie produktéw krajowych i zagranicznych'. Jednak
nie wszyscy konsumenci w tym samym zakresie korzystaja z efektu kraju pochodze-
nia, co wskazuje na kontekstowos$¢ oddziatywania i mozliwo$¢ ewoluowania.

Wigkszo$¢ prezentowanych wynikow potwierdza oddziatywanie kraju pochodze-
nia przede wszystkim na oceng jako$ci produktu, w mniejszym stopniu na stosunek
do produktu oraz intencj¢ zakupu's. Jednak C.Y. Wong, Michael J. Polonsky i Roma-
ne Garma wykazali, ze nie zawsze wystgpuje taka zalezno$¢'. Badacze, analizu-
jac oddziatywanie kraju pochodzenia na wybory mtodych konsumentéw w Chinach,
stwierdzili brak zalezno$ci pomigdzy wymiarami kraju pochodzenia (subkomponen-
tami COQ) a ocena jakosci produktu oraz intencja zakupu. Réznice w uzyskanych
wynikach mozna powiaza¢ z czynnikami kulturowymi i odmienno$cia gospodar-
cza Chin, gdzie konsumenci sg stawiani w sytuacji dokonywania wyboru wyrobow
hybrydowych badz przeznaczanych na inne rynki, ale w wigkszo$ci wytwarzanych
w ich kraju macierzystym. Nie bez znaczenia moze by¢ tez fakt, ze wczesniejsze ba-
dania realizowane byly gtéwnie w krajach wysoko rozwinigtych o pozytywnym wi-
zerunku (w wigkszosci anglojezycznych), zatem nie wydawata si¢ dyskusyjna po-
zytywna postawa konsumentow wobec produktow pochodzacych z tych krajow.
Otrzymany wynik wskazuje na konieczno$¢ przeprowadzania badan na zréznicowa-
nych kulturowo rynkach na podstawie produktéw pochodzacych z odmiennych kra-
jow. Jest to zgodne z opinig Nicolasa Papadopoulosa i Louise’a Heslopa, ktorzy pod-
kreslaja, ze zakres oddziatywania efektu kraju pochodzenia zalezy od zréznicowania
krajow, ktore brane sa pod uwagg, oraz od rodzaju produktu!’. Przekonanie to jest
tym bardziej trafne, im bardziej analiza metodyki dost¢pna w literaturze przedmio-
tu badan wskazuje na wykorzystanie réznych rozwiazan. Cz¢$¢ z nich koncentrowa-
1a si¢ na analizie znaczenia kraju pochodzenia (na jednym konkretnym rynku) w od-
niesieniu do okreslonej kategorii produktu, inne dotyczyty stosunku do konkretnych
produktéw pochodzacych z réznych krajow badz zmierzaty do porownywania wize-
runkow roznych krajow w odniesieniu do réznych kategorii produktowych.

W tym kontekécie jedna z wazniejszych decyzji jest wybor kategorii i typu pro-
duktow uwzglednionych w badaniu. Dokonany przeglad badan potwierdza przepro-
wadzanie ich na podstawie dwoch podstawowych kategoryzacji. Wigkszos¢ badan
opiera si¢ na podziale produktow wedlug stopnia zaangazowania w podejmowanie

4 Z. Ahmed, J. Johnson, L.C. Boon, Does country of origin matter for low-involvement prod-
ucts?, ,International Marketing Review” 2004, nr 21 (1), s. 102—120.

15 PW.J. Verlegh, I.LE.M. Steenkamp, 4 review and meta-analysis of country-of-origin research,
,,Journal of Economic Psychology” 1999, nr 20, s. 521-546; B.A.S. Martin, M.S.W. Lee, C. Lacey,
Countering negative country of origin effects using imagery processing, ,,Journal of Consumer
Behaviour” 2011, nr 10, s. 80-92.

16 C.Y. Wong, M.J. Polonsky, R. Garma, The impact of consumer ethnocentrism and country of
origin sub-components for high involvement products on young Chinese consumers’product assess-
ments, ,,Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics” 2008, vol. 20, nr 4, s. 455-478.

17 N. Papadopoulos, L.A. Heslop, Product-Country Images: Impact and Role in International
Marketing, ,International Business Press” 2000; C.Y. Wong, M.J. Polonsky, R. Garma, The im-
pact..., s. 455-478.
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decyzji nabywczych i na poziomie ceny produktu rozumianym jako wielko$¢ $rod-
kow finansowych przeznaczanych na zakup, co pozwala na wyodrgbnienie produk-
tow mato i wysoko angazujacych. W badaniach Handona pojawia si¢ takze katego-
ryzacja ze wzgledu na okoliczno$ci konsumpcji (produkty konsumowane publicznie
— prywatnie)'8. Ponadto prowadzenie badan wymaga wskazania konkretnego, przy-
ktadowego dobra (badz dobr). Trudno$¢ w tym przypadku wynika z faktu, ze czg$é
produktéw jest silnie identyfikowana ze wzgledu na kraj pochodzenia (samochody,
perfumy, zywnosc¢), a w odniesieniu do innych (np. detergenty) skojarzenie nie jest
tak silne'.

Najwigcej badan dotyczacych oddziatywania efektu kraju pochodzenia prowa-
dzono na podstawie przyktadowych produktéw wysoko angazujacych, gtéwnie luk-
susowych. Zdecydowanie mniej z nich miato charakter porownawczy, taktujac jako
podstawe ocen produkty mato i wysoko angazujace®. Z przeprowadzonych badan
wynika, ze przy nabywaniu produktow wysoko angazujacych (luksusowych) kraj po-
chodzenia wykorzystywany jest jako wskazoéwka przy podejmowaniu decyzji o za-
kupie, co nie oznacza, ze w przypadku produktéw mato angazujacych kraj pochodze-
nia nie jest istotna przestanka. Zdaniem Hana, konsumenci takze wykazuja tendencje
do poshugiwania si¢ krajem pochodzenia w odniesieniu do produktéw mato angazu-
jacych oraz mniej znanych. Wiaze sig to z faktem, ze formulowanie ocen dotycza-
cych atrakcyjnosci oferty rynkowej w ramach procesu podejmowania decyzji o za-
kupie wymaga analizowania przez konsumentéw zewngtrznych oraz wewngtrznych
atrybutow produktu. Wewnetrzne cechy produktu sa specyficzne dla konkretnego do-
bra i nierozerwalnie z nim zwiazane (np. smak). W przypadku zewng¢trznych atry-
butow, do ktorych zalicza si¢ marke, ceng czy miejsce zakupu, analizuje si¢ wiazke
cech, ktore pozwalaja dookresli¢ dobro, jednak nie dotycza jedynie konkretnego typu
produktu®'. Do tej grupy cech nalezy takze kraj pochodzenia, ktory moze by¢ wska-
zowka dla konsumentéw podejmujacych decyzje nabywcze (przed zakupem), jak
i do formutowania ocen pozakupowych?.

Prowadzone badania w zakresie wykorzystania kraju pochodzenia jako wska-
z6wki przy podejmowaniu decyzji ujawnity pewne zaleznosci. Migdzy innymi w od-
niesieniu do wiedzy konsumentéw na temat produktéw oraz dostgpnosci informacji
o ofercie rynkowe;j.

W miarg jak konsumenci zwigkszaja wiedzg o produkcie (przyzwyczajaja si¢ do
jego obecnosci), znaczenie efektu kraju pochodzenia maleje. W przypadku os6b ma-

18 R. Saran, N. Gupta, Country of Origin...

1 T. Tseng, G. Balabanis, Explaining the product-specificity of country-of-origin effects,
,,International Marketing Review” 2011, 28 (6), s. 581-600.

2 A. Josiassen, Young Australian consumers and the country-of-origin effect: Investigation of
the moderating roles of product involvement and perceived product-origin congruency, ,,Australasian
Marketing Journal” 2010, nr 18, s. 23-27.

21 R. Veale, P. Quester, A. Karunaratna, The role of intrinsic (sensory) cues and the extrinsic
cues of country of origin and price on food product evaluation, 3rdInternational Wine Business &
Marketing Research Conference, Montpellier, 6—7-8 July 2006, http://academyofwinebusiness.com/
wp-content/uploads/2010/05/Veale.rtf.pdf [odczyt: 15.07.2014].

2 Tamze.
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jacych ograniczona wiedz¢ czy indywidualne doswiadczenie z produktami z dane-
go kraju zauwazono, ze czgstsze jest poleganie na efekcie kraju pochodzenia przy
formowaniu opinii na temat produktu®. Ponadto konsumenci angazujacy si¢ w po-
szukiwanie informacji stabiej reaguja na efekt kraju pochodzenia. Poza tym wigk-
sze znaczenie konsumenci przypisuja krajowi pochodzenia (oraz innym zewngtrz-
nym atrybutom) w przypadku, gdy jest mato konkretnych i wiarygodnych informacji
dostepnych na rynku, gdy konsumenci zaangazowani sa w zakup produktéw ocenia-
nych przez nich jako wazne/kosztowne oraz gdy wizerunek kraju i kategoria produk-
tu sa $cisle powiazane (np. francuskie perfumy).

O ile nie jest kwestionowane oddziatywanie efektu kraju pochodzenia na oceng
produktu, o tyle nie do konica znany jest mechanizm je wyjasniajacy. Trudno$¢ wy-
jasnienia na poziomie kognitywnym wynika ze ztozonosci efektu kraju pochodzenia.

Oddziatywanie efektu kraju pochodzenia w literaturze przedmiotu opisywa-
ne jest za pomocg dwoch ujgé. Pierwsze z nich traktuje kraj pochodzenia jako je-
den z wielu atrybutéw produktu uwzglednianych przez nabywce w ramach ewalua-
cji oferty rynkowej przy nabywaniu dobr (model sumaryczny). Drugie ujgcie odnosi
si¢ do efektu halo, w ramach ktorego efekt z kraju przenoszony jest na oceng jako-
$ci produktu?*. Wystepuje tu analogia do oddziatywania stereotypu, ktory jest urucha-
miany szczegodlnie w przypadku nieposiadania przez konsumentdéw informacji czy
wlasnych doswiadczen (niewielkiej wiedzy na temat samego produktu). Natomiast
w przypadku konsumentéw o wigkszej wiedzy dotyczacej nabywanej kategorii dobr
uwzgledniany jest przez nich kraj pochodzenia jedynie w sytuacji, gdy informacje
dotyczace atrybutow produktéw sa niejednoznaczne. Ponadto wykazano, ze konsu-
menci koncentruja si¢ na kraju pochodzenia produktu wtedy, gdy sa stabo zmotywo-
wani (COO jest stereotypem pozwalajacym na oceng produktu)?.

Efekt kraju pochodzenia jest jedna z przestanek pozwalajacych na oceng produk-
tu przez pryzmat wizerunku konkretnego kraju (automatyczne stereotypizowanie).
Produkty z krajow o pozytywnym wizerunku sg automatycznie wyzej oceniane niz te
pochodzace z krajow o negatywnym wizerunku?. Pozytywny wizerunek kraju moze
by¢ zatem traktowany jako warto$¢ dodana w tworzeniu strategii produktu. Inaczej
rzecz si¢ ksztattuje w przypadku produktow, ktére pochodza z krajow o negatyw-
nym, stabym wizerunku. Jest to istotnie w kontekScie badan Bretta Martin, Michae-
la Lee i Charlotte Lacey, ktorzy uwzgledniajac silna zalezno$¢ pomigdzy negatyw-
nym wizerunkiem kraju a oceng produktu, prowadzili badania dotyczace mozliwosci
ostabiania oddzialywania negatywnego wizerunku kraju pochodzenia?’. Wykazali, ze
mozliwe jest ostabienie tego efektu przez kreowanie wyobrazen.

2 P. Chao, G. Wiihrer, T. Werani, Celebrity and foreign brand name as moderators of country-
of-origin effects, ,,International Journal of Advertising” 2005, nr 24 (2), s. 173—192.

24 R. Saran, N. Gupta, Country of Origin...

2 PW.J. Verlegh, J.E.M. Steenkamp, 4 review and meta-analysis...

26 B.A.S. Martin, M.S.W. Lee, C. Lacey, Countering negative country of origin effects using
imagery processing, ,,Journal of Consumer Behaviour” 2011, nr 10, s. 80-92.

27 Tamze.
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Znaczenie kraju pochodzenia (COO) w ocenie mato i wysoko angazujgcych...
Zatozenia i metodyka przeprowadzonych badan

Prezentowane badanie stanowi nawiazanie do badan przeprowadzonych przez
Wong, Polonsky i Garma, stad celowo skupiono si¢ jedynie na segmencie mtodych
konsumentow. Celem byto znalezienie odpowiedzi na pytanie, jak kraj pochodzenia
produktu oddziatuje na oceng tego produktu przez mtodych polskich konsumentéw
w zalezno$ci od ich typu.

Uwzgledniajac wyniki wezesniejszych badan, przyjeto, ze kraj pochodzenia moze
oddziatywaé na ocen¢ produktu rozumiang jako stosunek do produktu, ocena jego ja-
kosci oraz intencja zakupu. Zatozono, ze ocena produktu moze by¢ zalezna od wize-
runku kraju, z ktorego produkt pochodzi, co niosto z soba konieczno$¢ uwzglednienia
nie tylko kategoryzacji macierzysty — zagraniczny, ale takze doboru krajow przez wali-
dacje ich wizerunku wérod konsumentoéw (pozytywny i negatywny). Na podstawie wy-
nikéw badan ogolnopolskich dotyczacych stosunku Polakéw do innych narodow zde-
cydowano si¢ na wybor dwoch krajow?®. Wioch — kraju, ktory polskim respondentom
nasuwa skojarzenia pozytywne w zakresie wytwarzanych doébr, i Rumunii — kojarza-
cej sig¢ negatywnie. Spodziewano si¢, ze mtodzi polscy konsumenci beda wyzej oce-
nia¢ produkty zagraniczne, ktore pochodza z kraju pozytywnie postrzeganego w Pol-
sce, nizszych ocen spodziewano si¢ w przypadku kraju o negatywnym wizerunku.

Kluczowe w badaniu bylo zdefiniowanie kraju pochodzenia produktu. Oparto je
na wielowymiarowym modelu efektu kraju pochodzenia, uwzgledniajac dwa podsta-
wowe wymiary/subkomponenty — kraj wytworzenia produktu (COM) i kraj pocho-
dzenia marki (COB). Nie uwzgledniono innych wymiaréw ze wzgledu na specyfike
produktéw dobranych do badania.

Zdecydowano, ze badania beda si¢ opieraly na dwoch kategoriach produktow:
malo i wysoko angazujacych. Dodatkowym kryterium doboru przyktadowych ty-
pow produktow byt fakt wystepowania na rynku polskim zréznicowanej oferty ze
wzgledu na kraj pochodzenia, w tym dostgpnos¢ dobr z Polski. Ponadto zatozono,
ze respondenci powinni mie¢ mozliwos$¢ nabywania takich produktow. Celowo zde-
cydowano si¢ na badanie oparte na typie produktu, nie na konkretnych markach do-
stgpnych na rynku polskim, co pozwolito uniknaé¢ oceniania produktu na podstawie
innych atrybutéw (przede wszystkim wynikajacych z do§wiadczen z markg). Osta-
tecznie wybrano czekolade (przyktadowy produkt mato angazujacy) oraz pralke
(produkt wysoko angazujacy).

Zastosowano quasi-eksperymentalne ujecie?. Respondenci proszeni byli o usto-
sunkowanie si¢ do propozycji zakupu dwoch typow produktéw (mato wysoko anga-
zujacy) pochodzacych z trzech celowo wybranych krajow: Polski (kraj macierzysty
respondentdow) oraz dwoch krajow zagranicznych, w tym jednego o pozytywnym wi-
zerunku wéréd Polakow (Wtochy), drugiego o negatywnym wizerunku (Rumunia).
Respondenci proszeni byli o identyfikacj¢ kraju pochodzenia na podstawie kazde-

8 Stosunek Polakow do innych narodéw, CBOS, Warszawa, luty 2013.
¥ Przyjeta metodyka badan zostala zmodyfikowana w stosunku do badan Wong, Polonsky
i Garma, migdzy innymi z powodu konieczno$ci uwzglednienia specyfiki polskich konsumentow.
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go z dwoch wybranych subkomponentdow kraju pochodzenia odrgbnie. W rezultacie
kazdy z respondentow proszony byt o ustosunkowanie si¢ do dwunastu réoznych sytu-
acji wyboru produktu. Przygotowane specjalnie w tym celu scenariusze odnosity si¢
do symulacji wyboru produktu na podstawie dostgpnych na etykietach produktu da-
nych. Zawieraly one takie same podstawowe informacje o cechach produktu (cena,
sktad i podstawowe jego parametry) oraz zréznicowane informacje dotyczace kra-
ju pochodzenia. W przypadku kraju wytworzenia (COM) bylo to oznaczenie made
in. Do identyfikacji kraju pochodzenia marki (COB) wykorzystano nazweg produktu
(ttumaczenie nazwy smaczna w przypadku czekolady oraz niezawodna w przypadku
pralki) oraz informacjg o siedzibie producenta (stolice krajow).

W badaniu wykorzystano trzy wymiary dotyczace oceny produktow (stosunek
do produktu, oceng jakosci oraz intencj¢ zakupu), w ktérych przypadku respondenci
byli proszeni o wyrazanie swoich ocen wedlug siedmiostopniowej skali (1-7, gdzie
1 oznaczalo najnizsza oceng). Przy czym w przypadku oceny stosunku do produk-
tu oraz oceny jako$ci wykorzystano skal¢ dyferencjatu semantycznego, natomiast
w odniesieniu do oceny intencji zakupu — skalg pojedyncza.

Testowanie zalezno$ci wymagato postuzenia si¢ analiza wariancji ANOVA/MA-
NOVA jednoczynnikowa i dla uktadéw czynnikowych.

W badaniach wzigli udziat mtodzi konsumenci powyzej 19. roku zycia ze wzgle-
du na fakt, ze badanie oddziatywania kraju pochodzenia wymaga osiagnigcia okre-
slonego poziomu wiedzy spoteczno-ekonomicznej. Ponadto za takim wyborem prze-
mawia fakt, iz sa oni segmentem rynku majacym mozliwo$¢ kupowania produktow
z réznych krajow (co wynika z ich mobilnosci, czgstosci uzytkowania Internetu),
a co si¢ z tym wiaze — COO moze by¢ elementem oddziatujacym na ich postrzega-
nie/oceng produktu.

Dane zebrane zostaly na podstawie ankiety audytoryjnej, co pozwolito na uzy-
skanie wysokiego odetka zwrotow. Technika taka byta wykorzystywana w przypad-
ku badan nad oddziatywaniem efektu kraju pochodzenia przez Wong z zespotem.

Ostatecznie ze 164 kwestionariuszy rozdystrybuowanych wsrod studentow 136
wykorzystano w analizie wynikdw. Wszyscy badani byli studentami Uniwersytetu
Jagiellonskiego réznych specjalno$ci na kierunku zarzadzanie. Dobdr takiej jednost-
ki badania wynikat z wykorzystania proby o podobnej charakterystyce w przypadku
badan z zakresu efektu kraju pochodzenia realizowanych wcze$niej oraz z przekona-
nia, ze stanowia oni w miar¢ homogeniczna grupe konsumentow (jesli si¢ uwzgled-
nia zainteresowania, aspiracje).

Ze wzgledu na brak ograniczen wiekowych wsrod studentéow w Polsce odrzuco-
no wszystkie kwestionariusze wypekhione przez osoby powyzej 30. roku zycia, za-
wezajac tym samym zréznicowanie wiekowe do przedziatu 20-30 lat. Srednia wieku
respondentdow wynosita 24 lata. 34% z nich miato 23 lata (modalna). Wigkszo$¢ ba-
danych stanowity kobiety (71%). Wsrod respondentéw przewazaty osoby mieszkaja-
ce w duzych miastach (prawie 57%), bedace w statych zwiazkach (tabela 2).

Wigkszo$¢ respondentow (prawie 85%) to osoby pracujace. W subiektywnej oce-
nie respondentdéw byli oni §rednio zadowoleni z osiaganego dochodu ($rednia 4.97,
modalna 4.0, min. 1, max 7). Jedynie 5 respondentow byto rodzicami.
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Znaczenie kraju pochodzenia (COO) w ocenie mato i wysoko angazujgcych...

Tabela 2. Charakterystyka proby badawczej

Charakterystyka respondentow Liczba odpowiedzi Procent (%)
(n =136)

Plec¢ kobieta 96 71

mezezyzna 40 29
Miejsce wie$ 24 17.647
zamieszkania . .. . .

miasto ponizej 30 tys. mieszkancow 17 12.5

miasto 30—100 tys. mieszkancow 17 12.5

miasto powyzej 100 tys. mieszkancow 77 56.618

brak danych 1 0.735
Status pracujacy 115 84.56
zawodowy . .

niepracujacy 21 15.44
Stan cywilny | w zwiazku 81 60

singiel 55 40

Zro6dto: opracowanie wlasne

Oddziatywanie kraju pochodzenia produktu przy ocenie produktu
przez mtodych konsumentow

Przeanalizowano relacje dotyczace oceny produktu zaréwno na podstawie ANO-
VA jednoczynnikowej oraz dla uktadéw czynnikowych. Ponadto, szukajac szczego-
towych zalezno$ci, analizy powtarzano dla kazdego z wymiaréw oceny produktu od-
dzielnie.

Analiza wynikéw uwzgledniajaca relacje pomigdzy ocena produktu (stosunek do
produktu, ocena jakos$ci produktu i intencja zakupu) a zmiennymi niezaleznymi (ro-
dzaj kraju, znaczenie kraju pochodzenia oraz rodzaj produktu) ujawnita istotna staty-
stycznie zalezno$¢ pomigdzy ocena produktu przez mtodych konsumentow a rodza-
jem produktu oraz krajem.

Wyniki badan wskazuja, ze ocena produktow w ramach trzech analizowanych
wymiardéw jest r6zna. Najbardziej pozytywnie respondenci okreslili swoj stosunek
do produktéw (m = 4,25), najnizej intencje¢ zakupu towaréw (m = 4,01).

Jak zaznaczono, wystapito istotnie statystycznie zréznicowanie w ocenach pro-
duktu w zaleznoéci od jego rodzaju (wykres 1).

Wyzsza ocena przypisana zostata pralce (produkt wysoko angazujacy). Zalez-
no$¢ dotyczy dwoch wymiaréw stosunku do produktu (p = 0,00064) oraz oceny in-
tencji zakupu (p = 0,0007). Pojawita si¢ tendencja wskazujaca na deklarowanie po-
zytywnego stosunku do produktu oraz checi zakupu w przypadku pralki na wyzszym
poziomie niz czekolady. Wyniki takie moga swiadczy¢ o tym, ze dostarczone infor-
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Lambda Wilksa = 99086, F(3, 1623) = 4,9887, p = ,00190
Pionowe stupki oznaczajg 0,95 przedzialy ufnosci

46/
44
42}
40/
38!
361

& stosunek do produktu
) 4 ocena jakosci
Rodzaj produktu < intencja zakupu

czekolada pralka

Wykres 1. Ocena produktéw mato i wysoko angazujgcych wsrdéd badanych respondentéw

Zrodto: opracowanie wlasne

macje (opisy koncentrujace si¢ na walorach produktu w potaczeniu z identyfikato-
rami kraju pochodzenia) nie sa wystarczajaco zachgcajace w przypadku nabywania
produktéw mato angazujacych (czekolada). Mozna to wythumaczy¢, odnoszac si¢ do
sposobu podejmowania decyzji o zakupie, poniewaz w przypadku czekolady decy-
zja ma czgsto charakter rutynowy lub nastgpuje pod wptywem impulsu (czyli czyn-
nikow nieuwzglednionych w modelu eksperymentalnym).

Inaczej rzecz sig ksztattuje w przypadku oceny jakosci produktu. Tu zaleznosc¢
nie wystepuje.

Przeanalizowano takze relacj¢ w analogicznych uktadach, uwzgledniajac ptec re-
spondenta (wykres 2). Zarysowala si¢ tendencja do réznicowania oceny produktow
w zalezno$ci od plci, przy czym nie jest ona istotna statystycznie. Mgzczyzni nie-
znacznie wyzej oceniali jako$¢ produktow, przy jednoczesnym krytycznym stosunku
do samego produktu. Jednak analiza kazdego z wymiaréw oceny produktu w zalez-
nos$ci od ptci wskazywata na brak istotnosci statystycznej, zatem otrzymane wyni-
ki nie potwierdzaja, aby kobiety i m¢zczyzni inaczej oceniali produkty na podstawie
dostarczonych informacji.

Druga ujawniona zalezno$¢ dotyczyta zréznicowania oceny produktu w zalezno-
$ci od kraju pochodzenia (p = 0,0000) — wykres 3. We wszystkich analizowanych wy-
miarach oceny produktu zdecydowanie najnizej oceniane byly produkty pochodza-
ce z Rumunii, kraju o negatywnym wizerunku w Polsce. Ponadto poza przypadkiem
oceny jakos$ci produktu nizej oceniono produkty zagraniczne (jako$¢ produktow wio-
skich oceniono na podobnym poziomie jak polskich).

Interpretacja zaleznosci wymagata ustalenia wizerunku trzech badanych krajow.
Respondenci zapytani wprost o oceng wizerunku krajow pozytywnie ocenili Polske
(m=5,3455) oraz Wtochy (m = 4,7573), natomiast negatywny wizerunek responden-
ci przypisali Rumunii (m = 3,1470).

Otrzymane wyniki potwierdzaja zalozenie stereotypizowania produktéw na pod-
stawie wizerunku kraju (wykres 4). Nizsze oceny otrzymywaly produkty z kraju o ne-
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Wykres 2. Ocena produktéw w zaleznosci od ptci respondenta

Zrbdto: opracowanie wlasne

Lambda Wilksa = ,89524, F(6, 3244) = 30,760, p = 0,0000
Pionowe stupki oznaczajg 0,95 przedzialy ufnosci

5,2

48

4.4

4.0

3,6

3,2

2,8 .

Rumunia Wiochy Polska = stosunek do produktu
L+ ocena jakosci
Kraj pochodzenia produktu < intencja zakupu

Wykres 3. Ocena produktéw w zaleznosci od kraju pochodzenia

Zrodto: opracowanie wlasne

Lambda Wilksa = ,99195, F(6, 3226) = 2,1780, p = ,04225
Pionowe stupki oznaczajg 0,95 przedziaty ufnosci

6,0
5,5
50t
45+
4,0
35¢
3,0¢

Kraj: R W =] Kraj: R W P <% stosunek do produktu
Ir ocena jakosci

COO: COB COO: COM < intencja zakupu

Wykres 4. Zréznicowanie oceny produktu w zaleznosci od kraju ich pochodzenia i sposobu jego
identyfikacji

Zréodto: opracowanie whasne

ZARZADZANIE W KULTURZE
2014,15,z.4

Publikacja objeta jest prawem autorskim. Wszelkie prawa zastrzezone. Kopiowanie i rozpowszechnianie zabronione.

Publikacja przeznaczona jedynie dla klientow indywidualnych. Zakaz rozpowszechniania i udostepniania w serwisach bibliotecznych



w
~
N

ZARZADZANIE KULTURA

Matgorzata Budzanowska-Drzewiecka, Monika Jedynak

gatywnym wizerunku i odwrotnie. Zastanawiajaca jest jednak wysoka ocena wize-
runku Polski, jak i produktéw z Polski. Wynik mozna interpretowaé, odnoszac si¢ do
etnocentryzmu konsumenckiego, co nie byto uwzglednione w badaniu. Przy czym,
co ciekawe, w przypadku oceny jako$ci produktu nie pojawila si¢ réznica w ocenie
produktéw polskich i wloskich, co moze wskazywa¢ na konieczno$¢ uwzglednienia
nie tylko ogdlnej oceny wizerunku, ale takze konkretnych jego sktadowych, ktore
moga by¢ trafnie badz nie dopasowane do produktu.

Wyniki badan nie daty natomiast podstaw do stwierdzenia, ze istnieje zaleznosc¢
pomigdzy stosunkiem do produktu, ocena jego jakosci i intencja zakupu a sposobem
identyfikacji kraju pochodzenia (konkretnym subkomponentem kraju pochodzenia).

Uwzglednione dwa wymiary — kraj wytworzenia produktu (COM) oraz kraj po-
chodzenia marki (COB) nie réznicowaly ocen. Wynik §wiadczy o tym, ze responden-
ci identyfikowali produkty niezaleznie od wskazéwek im dostarczonych w podobny
sposob. Jednak pojawita si¢ tendencja wskazujaca na nizsze ocenianie produktu (we
wszystkich wymiarach) w przypadku kraju pochodzenia marki (COB). Ujawniona
tendencja jest o tyle interesujaca, ze moze wskazywac, iz informacja o kraju wytwo-
rzenia (made in) jest bardziej konkretna wskazoéwka, pozwalajaca na trafna identyfi-
kacjg kraju, stad efekt oddziatywania kraju pochodzenia byt silniejszy przy okresla-
niu waloréw produktu.

Analiza ANOVA dla uktadéow czynnikowych uwzgledniajaca relacje pomig-
dzy ocena produktu (stosunek do produktu, ocena jakosci produktu i intencja zaku-
pu) a zmiennymi niezaleznymi (rodzaj kraju, wymiar COO oraz rodzaj produktu)
wskazala na relacj¢ pomigdzy oceng produktu a rodzajem kraju i wymiarem COO
(p =0,04225).

Wynika z tego, ze odmiennie oceniane sg produkty pochodzace z réznych kra-
jow w przypadku, gdy sa identyfikowane na podstawie kraju wytworzenia (COM)
badz kraju marki (COB) — wykres 5. W przypadku identyfikacji kraju pochodzenia

Biezacy efekt: F(2, 1617) = 3,8699, p = ,02105
Pionowe stupki oznaczajg 0,95 przedzialy ufnosci

e

stosunek do produktu
Wwww kBB BN
NhroOmoMROmoN

COB COM <% Rumunia
) ) & Wiochy
Wymiary kraju pochodzenia $ Polska

Wykres 5. Zréznicowanie stosunku do produktu w zaleznosci od kraju ich pochodzenia i sposobu
identyfikacji (subkomponentu COO)

Zrodto: opracowanie wlasne
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marki oceny byly do siebie bardziej zblizone (mniejsze odchylenie $rednich ocen)
niz w przypadku identyfikacji przez made in. Warto odnotowaé, ze w przypadku
identyfikacji kraju pochodzenia na podstawie wskazania miejsca wytworzenia (co
zmniejsza niepewnos¢ pochodzenia produktu) najwyzej oceniana byta jako$¢ pro-
duktow pochodzacych z Wloch. Stanowi to potwierdzenie wcze$niejszej obserwacji,
ze pomimo pozytywnego wizerunku Polski w opinii respondentéw, brakowaé mogto
dopasowania wizerunku kraju do tego atrybutu produktu. Potwierdza si¢ zatem za-
lozenie, ze sam pozytywny wizerunek kraju nie jest wystarczajaca przestanka pozwa-
lajaca na efektywne wykorzystanie kraju pochodzenia w strategii produktu.

Przeprowadzono takze analizy w uktadach dla poszczegolnych wymiarow oceny
produktu. ANOVA dla uktadéw czynnikowych uwzgledniajaca relacje pomigdzy in-
tencja zakupu produktu a zmiennymi niezaleznymi (rodzaj kraju, wymiar COO oraz
rodzaj produktu) nie wykazata istotnej statystycznie relacji. Jedynie w przypadku re-
lacji pomigdzy stosunkiem do produktu a krajem i wymiarem COO (p = 0,02105) re-
lacja byta istotna statystycznie.

W przypadku Polski oraz Wtoch stosunek do produktu jest pozytywny, szczegol-
nie gdy kraj identyfikowany jest przez wskazania dotyczace kraju wytworzenia. Na-
tomiast w przypadku Rumunii oceny wykazuja odwrotna tendencjg. Nie tylko sto-
sunek do produktow jest negatywny, ale tez i identyfikacja przez kraj wytworzenia
zwigkszata krytycyzm oceny.

Otrzymany wynik wskazuje, ze informacje o kraju pochodzenia marki (COB) nie
sa w takim stopniu wystarczajace dla respondentow, aby trafnie zidentyfikowac kraj.
Postuzenie si¢ sama nazwa w przypadku produktu z Rumunii spowodowato, ze re-
spondenci wyzej oceniali produkt w poréwnaniu z produktami oznaczonymi infor-
macja made in.

Whnioski i ograniczenia przeprowadzonych badan

Wyniki badan wskazuja, Ze kraj pochodzenia produktu jest czynnikiem réznicu-
jacym oceny polskich mlodych konsumentow, ale w ograniczonym zakresie. Zde-
cydowana rdznica dotyczy oddziatywania pozytywnego/negatywnego wizerunku
kraju. Przyjete subkomponenty kraju pochodzenia nie réznicuja natomiast istotnie
statystycznie ocen respondentdéw, co $§wiadczy o tym, ze respondenci identyfikuja
podobnie kraj pochodzenia produktu zaréwno na podstawie informacji dotyczacych
kraju wytworzenia, jak i kraju pochodzenia marki. Co istotne, pojawily si¢ pewne
roéznice w ocenie jakosci produktu oraz stosunku do produktu w przypadku produk-
tow z poszczegdlnych krajéw w zaleznosci od tego, czy byly identyfikowane przez
pryzmat made in czy kraju pochodzenia marki. Wyniki wskazuja zatem na istotne
znaczenie samego wizerunku kraju, ktory odgrywa symboliczna rolg. Ponadto pod-
kreslaja koniecznos$¢ refleksji nad mozliwoscia poprawnej identyfikacji kraju pocho-
dzenia jedynie na podstawie informacji dotyczacych nazwy marki.

Wyniki potwierdzaja zasadno$¢ prowadzenia badan dotyczacych oddziatywa-
nia kraju pochodzenia w powiazaniu z rodzajem produktu. Respondenci réznicowali
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swoje oceny w zaleznosci od tego, czy oceniali produkt nisko czy wysoko angazuja-
cy. Otrzymane wyzsze oceny pralki moga wskazywacé na istotniejsze znaczenie kra-
ju pochodzenia w przypadku tej kategorii produktéw. Taka interpretacja jest zgodna
z wynikami wcze$niejszych badan wskazujacych, ze efekt oddziatywania kraju po-
chodzenia jest bardziej zauwazalny w przypadku produktéw wysoko angazujacych.

Do otrzymanych wynikow nalezy podchodzié¢ jednak z pewna ostroznoscia. Ogra-
niczenia moga wynika¢ z doboru produktow. Prowadzenie badan wymaga na pozio-
mie operacjonalizacji konkretyzacji przynajmniej ich kategorii, jednak dyskusyjne
moze by¢ zainteresowanie badanych osoéb zakupem czekolady czy pralki, co moze
stanowi¢ podstawe do wyjasnienia niskiej intencji zakupu. Warto byloby zatem roz-
szerzy¢ zakres dobranych do badan produktow. Ponadto problematyczny moze si¢ tez
okaza¢ dobor krajow. Potwierdzito si¢ przekonanie, ze walidacja wizerunku jest istot-
na przestanka oddziatujaca na oceng produktu. Jednak w badaniu nie zostal uwzgled-
niony aspekt wlasciwego dopasowania wizerunku kraju do kategorii produktu, co nie
pozwala na okreélenie, czy fakt niedopasowania wizerunku kraju do kategorii pro-
duktu moze by¢ podstawa do zréznicowania oddziatywania efektu kraju pochodzenia
w przypadku produktéw pochodzacych z krajéw pozytywnie ocenianych.

Nalezy takze wspomnie¢ o tym, ze wyniki odnosza si¢ do mtodych konsumen-
tow posiadajacych wyzsze wyksztalcenie. Stanowia oni specyficzny rodzaj nabyw-
céw majacych wiedzg na temat proceséw globalizacyjnych (studenci kierunku za-
rzadzanie). Ponadto specyfika mtodych konsumentow laczy si¢ z faktem, ze ich
normy kulturowe nie sa jeszcze w pelni zakorzenione. Czg¢sto podrozuja, spotykaja
si¢ z przedstawicielami innych krajow, ponadto czgsto sa krytyczni wobec stereoty-
péw dotyczacych krajow.
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