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Abstrakt. Celem artykutu byta ocena i charakterystyka postaw oraz tendencji etnocentrycznych mtodziezy wiejskiej
na rynku ustug bankowych. Jak wynika z przeprowadzonych badan mtodzi konsumenci najczgsciej prezentuja postawy
kosmopolityczne (93%). Tylko 7% osob $wiadomie wybiera korzystanie z ustug polskich bankow. Czynnikami, ktore
determinujg postawy etnocentryczne mtodziezy z obszarow Wiej skich 54 pte¢, wyksztalcenie oraz wysokos¢ dochodu
przypadajqca na czlonka rodziny. Postawy etnocentryczne najczesciej prezentuja kobiety, respondenci legitymujacy
si¢ wyksztalceniem $rednim oraz rodziny o przecigtnej dochodowosci.

Wstep

Zachowania finansowe konsumenta to zespot czynnosci i dziatan zwigzanych z dokonywaniem wy-
boréw w procesie zaspokajania potrzeb finansowych w okreslonych warunkach ekonomicznych. Wraz
ze zmiang fazy cyklu koniunkturalnego zmianie ulegaja rowniez zachowania finansowe konsumentow.
Poprawa koniunktury gospodarczej sklania gospodarstwa domowe do wigkszego inwestowania oraz
konsumpcji finansowanych w znacznym stopniu za posrednictwem kredytow. Z kolei, jej pogorszenie
powoduje ograniczenie spozycia i wzrost sktonnoéci konsumentéw do oszczgdzania. Jak wynika z badan
przeprowadzonych przez Getin Noble Bank i Millward Brown SMG/KRC, w warunkach kryzysu i recesji
klienci instytucji finansowych coraz wigksza uwage przyktadaja do bezpieczenstwa lokowanych srodkoéw
pieni¢znych. W swoich wyborach licza si¢ nie tylko z wymiernymi korzys$ciami (wysokie oprocentowa-
nie) ale rdwniez ,,narodowoscia” banku. Z cytowanych badan wynika rowniez, ze dla znacznej czesci
spoteczenstwa bardziej wiarygodnymi instytucjami finansowymi sg banki polskie [www.getinbank.pl].

Preferowanie i przedktadanie w wyborach rynkowych ustug krajowych instytucji finansowych, a tym
samym ,,odrzucenie” instytucji zagranicznych nosi miano etnocentryzmu konsumenckiego. W warunkach
zaostrzonej konkurencji w branzy bankowej, a takze w zmieniajgcych si¢ warunkach koniunkturalnych
na rynkach finansowych szczegdlnie istotng kwestig staje si¢ zidentyfikowanie postaw etnocentrycznych
wybranych grup konsumentoéw. Zdaniem Smyczka [2006], postawy etnocentryczne na rynku ushug fi-
nansowych sg zréznicowane miejscem zamieszkania. Mieszkanicy wsi i matych miejscowosci preferuja
korzystanie z ustug polskich instytucji finansowych. Kolejnym czynnikiem determinujagcym poziom
etnocentryzmu jest wiek. Postawy etnocentryczne najczgsciej prezentuja osoby starsze.

Etnocentryzm konsumencki jest forma patriotyzmu gospodarczego, przejawiajacego si¢ w sferze
konsumpcji. Objawia si¢ w postaci petni $wiadomych i celowych decyzji dotyczacych wyboru i zakupu
produktow pochodzenia krajowego [Matysa-Kaleta 2011]. W badaniach nad etnocentryzmem konsumenckim
mozna wyrdzni¢ dwa kierunki. Pierwszy koncentruje si¢ na etnocentryzmie jako sktonnosci do preferowania
produktow/ustug krajowych. Nurt ten odnosi si¢ do sposobdw identyfikacji i pomiaru etnocentryzmu jako
kategorii lezacej w obszarze postaw konsumentow [Figiel 2004]. Z punktu wiedzenia reakcji konsumentow
na produkty krajowe i zagraniczne, na rynku wystepuja trzy postawy konsumentow [Karcz 2004]:

— preferowanie produktow krajowych — etnocentryzm,
— preferowanie produktow zagranicznych — internacjonalizm,
— brak orientacji na pochodzenie produktu — kosmopolityzm.

Drugi kierunek badan dotyczy etnocentryzmu rozumianego jako faktyczny wybor produktow/ustug
krajowych sposérod towarow/ustug nabywanych przez konsumentéw. Nurt ten odnosi si¢ zatem do iden-
tyfikacji oraz pomiaru etnocentryzmu w sferze zachowan. W przeciwienstwie do pierwszego kierunku,
badajacego opinie konsumentow, podejscie drugie koncentruje si¢ na zaistniatych faktach. Oba nurty sg
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komplementarne. L.3czenie wynikow badan wymienionych kierunkow pozwala ocenié, w jakim stopniu
etnocentryzm deklaratywny faktycznie wptywa na strukture realizowanego popytu [Figiel 2004].

Wazng kwestig w badaniach postaw konsumentow jest wyodrebnienie kryteriow na podstawie jakich
nabywca jest sktonny uzna¢ dany produkt za krajowy/zagraniczny. Podstawowym kryterium jest miejsce
wytworzenia finalnego produktu. W warunkach globalizacji i internacjonalizacji Zycia istotne s3 roOwniez
takie kryteria, jak kraj pochodzenia [Smyczek 2006]:

— wilasciciela przedsi¢biorstwa (kraj kapitatu),

— marki produktu,

— licencji, know-how,

— surowcow, podzespotdw wykorzystywanych w produkcji.

Celem artykutu byto okres$lenie i charakterystyka postaw oraz tendencji etnocentrycznych mtodziezy
wigjskiej na rynku ustug bankowych. Poza znaczeniem poznawczym, pozyskane informacje mogg by¢
wykorzystane do skutecznego projektowania dziatan marketingowych przez instytucje finansowe dzia-
lajace na obszarach wiejskich, dla ktoérych konsumenci preferujacy korzystanie z rodzimych instytucji
finansowych moga by¢ optacalnym segmentem klientow.

W przypadku rynku ustug bankowych, wlasciwym kryterium rozréznienia instytucji na krajowa/
zagraniczng jest identyfikacja kraju pochodzenia kapitatu (dominujacego wtasciciela banku).

Material i metodyka badan

Do realizacji wyznaczonego celu wykorzystano zrddia pierwotne (wyniki badan bezpos$rednich) oraz
zrodia wtorne (literature z zakresu prezentowanej tematyki). Badania bezposrednie przeprowadzono w
drugiej potowie 2011 r. na grupie 182 respondentow z obszaréw wiejskich Matopolski. Badaniami objeto
osoby w wieku 18-24 lat. W badaniach uczestniczyto 63% kobiet oraz 37% mezczyzn. Najliczniejsza
grupe respondentdw stanowity osoby z wyksztalceniem $rednim (83%). Prawie co drugi respondent po-
chodzit z wieloosobowej rodziny (powyzej czterech 0sob). Ponad 1/3 gospodarstw domowych stanowity
rodziny czteroosobowe. Przecigtny, miesi¢czny dochdd netto w przeliczeniu na osobg w gospodarstwie
domowym respondentéw wynosit 301-600 zt (prawie 40% badanych). Wiekszo$¢ respondentéw oceniata
swoja sytuacj¢ materialng jako dobrg (65%).

W opracowaniu materialu empirycznego zastosowano $rednig arytmetyczna oraz wskazniki struktury.
W artykule okreslono postawy i tendencje etnocentryczne. Do zbadania sktonno$ci etnocentrycznych
na rynku ustug bankowych wykorzystano skale CETSCALE/CET (Consumer Ethnocentric Tendencies
Scale) opracowang przez Smyczka. Skala ta sktada si¢ z 16-punktowego kwestionariusza z wykorzysta-
niem skali Likerta. Zakres skali nat¢zenia sktonnosci etnocentrycznych wynosit 16-80 jednostek CET
(pkt) [Smyczek 2006].

Wyniki badan

Z przeprowadzonych badan wynika (rys. 1), ze niespetna 7% mtodych osob z terenéw wiejskich swia-
domie wybiera ustugi oferowane przez polskie instytucje finansowe (postawy etnocentryczne). Pozostatg
grupe stanowig konsumenci, ktorych cechuje postawa kosmopolityczna, dla ktérych narodowos¢ banku
nie ma znaczenia. Dla tej grupy klientow, przy wyborze instytucji finansowej najwazniejsza jest atrakcyjna
oferta (48,9%). Co czwarty badany wskazal rekomendacj¢ znajomych/kogo$ z rodziny (prawie 25%). W
poréwnaniu z respondentami w wieku powyzej 24 lat, w grupie mtodziezy zauwazono wyzsze znaczenie
tego czynnika przy wyborze banku. Zdaniem Knapik [2009] wynika to z silnego oddziatlywania grupy
rowiesniczej na zachowania mtodziezy. Mtode osoby podczas podejmowania decyzji o zakupie ustugi
finansowej kierujg si¢ m. in. opinig rowiesnikow. Rownoczesnie, z przeprowadzonych badan wynika, ze
prawie 40% mtodych 0sob z obszaréw wiejskich ma konto bankowe w tej samej instytucji finansowej, w
ktérej ROR maja rodzice. Prawie co dziesiaty respondent przy wyborze instytucji finansowej kieruje si¢
lokalizacja placowki. Mniejsze znaczenie w wyborze banku takie czynniki, jak: majg zyczliwy personel
oraz konkurencyjne ceny. W grupie mtodziezy z obszarow wiejskich nie zauwazono postaw internacjo-
nalistycznych, czyli §wiadomego wyboru zagranicznych instytucji bankowych.

Dla poréwnania na rynku artykutow zywnosciowych poziom etnocentryzmu jest zdecydowanie wyz-
szy. Jak wynika z badan przeprowadzonych przez Baranek [Matysik-Pejas 2010], prawie co drugi Polak
preferuje wybdr produktow krajowych. Z kolei, 27% ankietowanych twierdzi, ze w swoich decyzjach
zakupowych $wiadomie uwzglednia, zardwno produkty krajowe, jak i zagraniczne. Prawie ¥4 badanych
deklaruje, ze kwestia pochodzenia produktu jest dla nich bez znaczenia, a tylko 4% sposrod respondentow
to zdecydowani zwolennicy zagranicznych produktow zywnosciowych. Zdaniem wielu autoréw [Figiel
2004, Smyczek 2006], im bardziej podstawowa potrzebe zaspokajaja dane produkty/ustugi, tym wyzszy
poziom etnocentryzmu prezentujg konsumenci.
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Przyjmowanie postaw etno-
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gdy mezezyzni przejawiali tyl-
ko postawy kosmopolityczne.

Na ksztaltowanie si¢ po-
staw etnocentrycznych na
rynku uslug finansowych ma
wplyw réwniez wyksztatcenie
konsumentoéw. Grupg ktora $wiadomie wybiera ustugi polskich bankow sg osoby z wyksztalceniem
$rednim (prawie 8%). W grupie badanych z wyksztalceniem zawodowym i wyzszym, czynnik ten w
ogoéle nie decydowal o wyborze rodzaju instytucji finansowej. Dla respondentéw z wyksztalceniem
zawodowym najwazniejszym motywem wyboru banku okazata si¢ atrakcyjna oferta oraz zyczliwy i
pomocny personel, natomiast dla 0s6b z wyksztatceniem wyzszym najwazniejsza byta atrakcyjna oferta.

Nastgpnym czynnikiem réznicujacym postawy etnocentryczne konsumentow jest poziom biezacych
dochodow gospodarstwa domowego. Najwigcej 0sob preferujacych korzystanie z ustug polskich instytucji
finansowych jest w rodzinach, w ktdrych przecig¢tny dochdd na cztonka gospodarstwa domowego miesci
si¢ w przedziale 301-600 zt. Dla respondentéw z rodzin najubozszych rodzaj banku, pod wzglgdem wia-
Sciciela kapitatu, w ogdle nie ma znaczenia. ROwniez z uwagi na subiektywng oceng sytuacji materialne;j
respondentdw mozna stwierdzi¢, ze najwigcej 0sob reprezentujacych postawy etnocentryczne byto w
rodzinach o przecigtnej sytuacji finansowej. Postaw takich nie zauwazono w gospodarstwach domowych
oceniajacych swoja sytuacj¢ materialng jako dobrg i bardzo dobrg. Potwierdza to tez¢ wysunigta przez
Smyczka [2006], ze ,,narodowos$¢” banku, zardwno dla najbiedniejszych, jak i dla najlepiej uposazonych
nie ma znaczenia.

Jak wynika z badan postawy etnocentryczne na rynku ustug bankowych najczesciej prezentujg respon-
denci z rodzin wieloosobowych (niemal 13%). Pozostali respondenci (czlonkowie rodzin sktadajacych
si¢ z 1-4 0s6b) cechuja si¢ postawa kosmopolityczna.

Rysunek 1. Najwazniejszy czynnik wyboru banku przez konsumenta
Figure 1. The importance of selected factors in choosing a bank
Zrodto: opracowanie wiasne

Source: own study
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Wazng kwestig w procesie identyfikacji postaw etnocentrycznych jest problem postrzegania instytucji
finansowej jako banku krajowego lub zagranicznego. W warunkach ciagtych przemian na rynku bankowym
i fuzji, rozréznienie przez przeci¢tnego konsumenta czy bank jest krajowy, czy zagraniczny jest sprawa
trudng. W polskim systemie bankowym 100% kapitat krajowy maja banki spotdzielcze. Jak wynika z
przeprowadzonej analizy, 92% osob wiedziato, ze ten rodzaj bankow to instytucje polskie, natomiast 8%
respondentéw twierdzito, ze sg to banki zagraniczne (rys. 2). Wysoki poziom rozpoznawalnosci marki
bankow spotdzielczych wynika z faktu, ze spotdzielnie bankowe tradycyjnie zwigzane sa z obszarami
wiejskimi i postrzegane sa przez mieszkancow wsi jako ,,swoje” banki.

W przypadku bankoéw komercyjnych z przewagg kapitatu polskiego, poziom rozpoznawalnosci in-
stytucji finansowych wsréd mtodziezy byt nizszy. Najlepiej rozpoznawalny okazat si¢ Bank Pocztowy
(81% poprawnych odpowiedzi) oraz PKO BP (59%). Prawie po%owa badanych wiedziato rowniez, ze
polskim bankiem jest BOS SA. Do grupy bankéw polskich nalezy réwniez Invest Bank, takg odpowiedz
wskazato tylko 2 badanych. Natomiast, zaden z respondentow nie wiedzial, ze polskim bankiem jest Getin
Bank. By¢ moze wynika to z faktu, iz placowki tych instytucji zlokalizowane sa gtéwnie w miastach, a
prezentowane badania byty prowadzone na obszarach wiejskich. W sytuacji niskiej rozpoznawalnosci
marki banku Figiel [2004] proponuje przedsigbiorstwom wykorzystanie w dzialaniach promocyjnych tzw.
-mieszanki identyfikacji marki”, ktéra obejmuje zestaw narze¢dzi umozliwiajacych budowanie wizerunku
rodzimej marki. Wsérod tych elementdéw mozemy wyrdznic: zastosowanie elementow narodowych w
reklamie lub zwrdcenie uwagi na jakos$¢ ushug danego banku. W badaniach zauwazono réwniez prze-
ciwng tendencje. Czg$¢ bankow zagranicznych w $wiadomosci klientow byta postrzegana jako banki
polskie, gtéwnie BGZ oraz ING. Bank BGZ tradycyjnie zwigzany z agrobiznesem do listopada 2004 r.
byt bankiem polskim (69% akcji miatl Skarb Panstwa), obecnie gldéwnym udziatowcem jest Rabobank
(Holandia — 59,35% akcji) [www.bgz.pl]. Pomimo nieznajomosci polskiego rynku bankowego, prawie
potowa badanych nie jest zainteresowania poglebieniem wiedzy w tym zakresie (45%).

Rodzaj instytucji finansowej, z ktorej korzystajg konsumenci, wigze si¢ w $wiadomosci klientow z
pewnymi stereotypami, zarowno o charakterze pozytywnym, jak i negatywnym. Dlatego konsumenci
oprocz tego, ze postrzegaja i oceniajg produkty na podstawie wlasnego doswiadczenia, robig to takze
przez pryzmat stereotypow. Osoby biorgce udzial w badaniu zapytano, czy uwazaja, ze instytucje finan-
sowe z przewagg kapitatu polskiego sa bezpieczniejsze od instytucji zagranicznych. Zdania mtodych
konsumentow w tym wzgledzie byty podzielone. Nieco ponad 40% badanych uwaza, ze polskie instytucje
finansowe cechuja si¢ wyzszym poziomem bezpieczenstwa. Niemal 1/3 twierdzi, ze banki zagraniczne.
Prawie 15% respondentdéw nie zgadza si¢ z tym, twierdzac ze rodzaj banku (krajowy/zagraniczny) nie
wplywa na bezpieczenstwo zdeponowanych w nim srodkow. Ponad 13% badanych nie potrafito udzieli¢
odpowiedzi na to pytanie.

W kolejnym pytaniu zapytano respondentéw o poziom nowoczesnosci i innowacyjnosci w bankach
krajowych i zagranicznych. W opinii 60% badanych 1nstytuCJe polskie postrzegane s3 jako podmloty
bardziej nowoczesne. Co piaty badany zadeklarowal, ze poziom nowoczesnosci i innowacyjnosci w
bankach krajowych i zagranicznych jest poréwnywalny. Z kolei 15% o0sob uwaza, ze banki zagraniczne
charakteryzuje wyzszy stopien nowoczesnosci. Niespetna 6% badanych nie miata zdania w tej kwestii.

Tendencje etnocentryczne mozna zbada¢ wykorzystujac CETSCALE (CET), ktora w przypadku
rynku produktow finansowych odnosi si¢ do okreslenia sktonno$ci w reagowaniu na ustugi §wiadczone
przez banki zagraniczne. Przecigtny wynik otrzymany dla grupy mtodziezy wiejskiej wynosit 57 pkt.
Na podstawie przeprowadzonych badan stwierdzono, ze 80% o0sob charakteryzowalo si¢ tendencjami
kosmopolitycznymi, natomiast co piaty badany prezentowal tendencje etnocentryczne. Podobnie jak w
przypadku postaw, w grupie mtodziezy wiejskiej nie zauwazono sktonno$ci internacjonalistycznych.

Stosunek polskich konsumentéw do zagranicznych instytucji finansowych zalezy gtéwnie od po-
strzeganego zagrozenia ekonomicznego ze strony tych instytucji oraz od zasad moralnych wyznawanych
przez konsumentow. Zagrozenie ekonomiczne jest zwigzane z takimi zjawiskami jak zmniejszenie popytu
na ustugi oferowane przez polskie banki, ograniczenie dziatania polskiego biznesu i wzrost bezrobocia.
[Smyczek 2006].W przypadku barier ekonomicznych w omawianej grupie badanych zauwazono gtownie
sktonnosci kosmopolityczne. Ograniczenie rozwoju polskiego biznesu, b¢dace wynikiem korzystania
przez Polakéw z ustug zagranicznych bankow, to czynnik z grupy zagrozen ekonomicznych, w przypadku
ktérego zauwazono najsilniejsza tendenCJe; do etnocentryzmu. Takg opini¢ reprezentowalo prawie 70%
badanych. Natomiast, w grupie zagrozen o charakterze etycznym, respondenci wykazywali gtdwnie
sktonnosci etnocentryczne. Badani uwazali, ze korzystanie z zagranicznych bankoéw jest niemoralne
(89,6%), antypolskie (79,1% badanych), a prawie 70% uwazata, ze zagranicznym bankom powinno si¢
zabrania¢ inwestowaé w Polsce.
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Podsumowanie

Zachowania wspotczesnych konsumentow stanowig efekt zmieniajacej si¢ koniunktury gospodarcze;.
W warunkach spadku gospodarczego jednym z kryteriow wyboru instytucji finansowej jest jej ,,naro-
dowo$¢”. Po uwzglednieniu tego kryterium konsument przy wyborze banku moze przybiera¢ postawy
etnocentryczne, kosmopolityczne lub internacjonalistyczne.

Na podstawie przeprowadzonych badan mozna stwierdzi¢, ze mlodziez z obszaré6w wiejskich w
przypadku wyboru banku prezentuje postawy kosmopolityczne. Tylko 7% os6b korzystajac z ustug
bankowych, $wiadomie wybiera bank z polskim kapitatem. Przy wyborze instytucji finansowej mtodzi
Polacy najczgsciej biora pod uwagg atrakcyjnag oferte instytucji finansowej, rekomendacj¢ znajomych i
rodziny oraz lokalizacj¢ banku.

Kwestia rozroéznienia banku na instytucje krajowa (dominuje kapitat polski) lub zagraniczng jest
dosy¢ trudna dla uczestnikow rynku bankowego. Wynika to z faktu, iz polski sektor bankowy podlega
cigglym przemianom. Prawie 92% badanych prawidtowo postrzega banki spotdzielcze jako banki w
100% z polskim kapitatem. W przypadku polskich bankow komercyjnych rozpoznawalnos$¢ byta niz-
sza. Najgorzej rozpoznawalna jest ,,narodowos¢” Getin Banku i Invest Banku. Banki te w planowanych
dziataniach promocyjnych powinny zwroci¢ szczegdlng uwage na wzmocnienie wizerunku banku jako
polskiej instytucji finansowe;j.

Poza miejscem zamieszkania (miasto lub wies) oraz wiekiem, przyjmowanie postaw etnocentrycz-
nych na rynku ushug bankowych determinujg pte¢, wyksztatcenie oraz wysokos¢ dochodu przypadajaca
na cztonka rodziny. Postawy etnocentryczne w grupie mtodziezy wiejskiej prezentujg kobiety, osoby z
wyksztalceniem $rednim oraz rodziny o przecigtnej dochodowosci.

W opinii Polakdéw banki krajowe uwazane sg za instytucje charakteryzujace si¢ wyzszym stopniem
nowoczesnosci (60% badanych). Znaczna czg¢s¢ konsumentéw uwaza rowniez, ze polskie banki w po-
réwnaniu z bankami zagranicznymi cechuja si¢ wyzszym poziomem bezpieczenstwa i stabilnosci (41%
respondentow). Na takg postawe konsumentow w znacznym stopniu wptynety doswiadczenia wyniesione
z ostatniego kryzysu finansowego.

Stosunek mtodziezy z terenéw wiejskich do zagranicznych bankow zalezy od zagrozen ekonomicz-
nych i wyznawanych zasad moralnych. Zagrozenie ekonomiczne zwigzane jest gtownie z ograniczeniem
rozwoju polskiego biznesu. Z kolei, aspekty etyczne dotycza popierania wszelkich dziatan zwigzanych
z korzystaniem z ustug polskich bankow.
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Summary

The article identifies and discusses characteristics of ethnocentric attitudes and tendencies of rural youth and
their influence on the selection of a bank. Results of the survey data show that the majority of young consumers
present a cosmopolitan attitude (93%). Only 7% of respondents consciously choose to use the services of Polish
banks. The factors that determine the ethnocentric attitudes are gender, education and income level. Ethnocentric
customers are, typically, women, respondents with the secondary education, and households with average incomes.
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