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1. Sylwetka kandydata

1.1. Dane podstawowe

Elzbieta Wolanin-Jarosz
Z-ca Dyrektora Instytutu Ekonomii i Zarzadzania
Paristwowa Wyzsza Szkota Techniczno-Ekonomiczna w Jarostawin

ul. Czarnieckiego 16, 37-500 Jarostaw

1.2. Posiadane dyplomy/stopnie naukowe z podaniem nazwy, miejsca i roku ich uzyskania

oraz tytul rozprawy doktorskiej

Jestem absolwentka studiéw doktoranckich prowadzonych na Wydziale Zarzgdzania
Akademii Ekonomicznej w Krakowie w latach 1995-1998. Stopied doktora nauk
ekonomicznych w zakresie ekonomii zostal mi nadany uchwalg podjeta na posiedzeniu Rady
Wydzialu Zarzadzania Akademii Ekonomicznej w Krakowie w dniu 26 czerwca 2003 r,
Temat mojej dysertacji doktorskiej brzmiat - "Zwyczaje i zachowania konsumentow na rynku

napojéw bezalkoholowych". Promotorem byt prof. dr hab. Stefan Mynarski.

Doktor nauk ekonomicznych w zakresie ekonomii, 26 czerwca 2003 r.
Uczelnia: Akademia Ekonomiczna w Krakowie

(obecnie Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie),

Wydzial Zarzadzania

Rozprawa doktorska: "Zwyczaje i zachowania konsumentéw na rynku napojéw
bezalkoholowych"

Promotor: prof. dr hab. Stefan Mynarski

Recenzenci: prof. dr hab. Grazyna Swiatowy

(Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu)
prof. dr hab. Czestaw Bywalec

(Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie)

Magister inzynier ekonomiki produkcji i obrotu rolnego, 1990 r.
Uczelnia: Akademia Rolnicza im, Hugona Kotiataja w Krakowie

(obecnie Uniwersytet Rolniczy w Krakowie)



Praca magisterska:

Promotor:
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Wydziat Ekonomiki Produkeji i Obrotu Rolnego

"Struktara 1 dynamika skupu gléwnych plodéw rolnych
w gospodarstwach indywidualnych wojewdédztwa tarnowskiego
w latach 1978-1988"

prof. dr hab, Czestaw Guzik (Uniwersytet Jagielloriski)

Studia (1985-1990) na Wydziale Ekonomiki Produkeji i Obrotu Rolnego ukoriczytam

z wynikiem bardzo dobrym.

Studium Pedagogiczne, Politechnika Rzeszowska, 1991 r,

Znajomosé jezykoéw obceych:

jezyk angielski - znajomo$¢ na poziomie umozliwiajacym prowadzenie zaje¢ dydaktycznych

ze studentami zagranicznymi, czytanie literatury navkowej oraz wyglaszanie referatéw na

konferencjach naukowych;

jezyk rosyjski - znajomos¢ dobra;

jezyk niemiecki - znajomo$¢ dobra.

1.3. Informacje o dotychezasowym zatrudnieniu

a) 06.05.1991 - 31.03.1992

b) 01.04.1992 - 31.08.1998

c) 01.16,1998 - do obecnie

Zespdt Szkét  Agroprzedsiebiorczo$ci w  Rzeszowie.
Bylam zatrudniona na stanowisku nauczyciela

w ramach umowy o pracg.

Alima-Gerber S.A, w Warszawie - Dziat Marketingu
(obecnie Nestle Gerber). W okresie mojego zatrudnienia
zajmowalam nastgpujace  stanowiska: asystent

menedzera produktu i menedzer produktu (umowa

O prace).

Paristwowa Wyzsza Szkota Techniczno-Ekonomiczna w
Jaroslawiu (wcze$niej Pafistwowa Wyizsza Szkola
Zawodowa). Na uczelni bytam zatrudniona (umowa

0 pracg¢) na stanowiskach naukowo-dydaktycznych jako

-



d) 01.10.2003- 30.09.2014
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asystent, nastepnie wykladowca, starszy wykiadowca
1 docent. W latach od 15.11 2006 do 09.11.2011 peinilam
funkcje Kierownika Zaktadu Zarzadzania i Marketingu
(péiniej z wuwagi na zmiang nazwy - Zakiadu
Marketingn), a od 01.09.2015 r. do chwili obecnej
zajmuje  stanowisko Zastepcy Dyrektora Instytutu

Ekonomii i Zarzadzania.

Katolicki Uniwersytet Lubelski Jana Pawla II, Wydziat
Zamiejscowy Nauk Prawnych 1 Ekonomicznych
w Tomaszowie Lubelskim. Na KUL-u bylam
zatrudniona w charakterze asystenta i1 pozniej adiunkta

w Katedrze Teorii Ekonomii (umowa o prace).

2. Wskazanie osiggniecia wynikajacego z art, 16 ust. 2 ustawy z dnia 14 marca 2003 r.

o stopniach naukowych i tytule naukowym oraz stopniach i tytule w zakresie sztuki (Dz.

U. nr 65, poz. 595 z péZniejszymi zmianami).

Jako osiagnigcie naukowe, o ktérym mowa w art. 16 ust, 2 ustawy z dnia 14 marca 2003 1.

o stopniach naukowych i tytule naukowym oraz stopniach i tytule w zakresie sztuki, wskazuje

monografi¢:

a) tytul osiagnigcia naukowego/artystycznego:

Etnocentryzm konsumencki w §rodowisku miedzynarodowym - studium rynkowe

Euroregionu Karpackiego

b) autor/autorzy, tytul/tytuly publikacji, rok wydania, nazwa wydawnictwa:

E. Wolanin-Jarosz, Etnocentryzm konsumencki w Srodowisku miedzynarodowym -

studium rynkowe Euroregionu Karpackiego, Wydawnictwo Difin, Warszawa 20185,

s. 241, ISBN 978-83-7930-670-1
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Niniejsza monografia jest konsekwencja prowadzonych przeze mnie badan w zakresie
etnocentryzmu konsumenckiego, realizowanych w latach 2010 - 2014 w ramach grantu,

finansowanego przez NCN (nr NN 112 2038 39).

Recenzentami wydawniczymi byli:

Prof. dr hab. Krystyna Gutkowska

Szkota Gtowna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie
Wydziat Nauk o Zywieniu Czlowieka i Konsumpcji
Katedra Organizacji i Ekonomiki Konsumpcji

Zaktad Badai Konsumpciji

Dr hab. Adam Figiel, prof. UEK
Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie
Wydzial Zarzadzania

Katedra Handlu i Instytucji Rynkowych

2.1. Uzasadnienie wyboru tematu

Szczegblne  znaczenie 1 aktualno§¢  problematyki  dotyczacej zachowar
etnocentrycznych konsumentéw we wspétczesnym zglobalizowanym otoczeniu sklonita mnie
do podjecia badan 1 przygotowania monografii w tym zakresie.

Prezentowana publikacja sytuuje si¢ w nurcie zachowari konsumentéw i wpisuje sie
w zakres nauki o marketingu, Problematyka dotyczaca postepowania konsumentdw oraz jego
uwarunkowari stanowi istotny obszar zainteresowania tej subdyscypliny naukowej, ktéra
wykorzystuje ja do wspomagania procesu zarzadzania przedsigbiorstwem (giéwnie poprzez
formutowanie wlasciwych strategii rynkowych). Wiedza o zachowaniu konsumentow ciagle
ewoluuje i rozwija si¢. Dynamicznie zmieniajace si¢ otoczenie spoleczno-ekonomiczne,
w ktérym funkcjonuje konsument, wymusza stale poglebianie i weryfikowanie informacji
(wynikéw badafl) 2 zakresu postgpowania nabywcéw na rynku, a zloZzony charakter
obserwowanych zjawisk powoduje, ze niezbgdne jest w tym zakresie podejscie
miedzydyscypliname (wykorzystanie: ekonomii, zarzadzania, psychologii, demografii,
socjologii).

Analiza pi$miennictwa krajowego i zagranicznego wskazuje, ze zaréwno rozwazania
teoretyczne, jak i badania empiryczne z zakresu konsumpcji i zachowan konsumentéw
prowadzone w Polsce dotycza gléwnie aspektéw spoleczno-ekonomicznych. Stanowia one

istotne  Zrdédlo informacji w  ksztaltowaniu polityki sprzedazy przedsigbiorstw,

QUWW
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uwzgledniajacej okreslone postgpowanie jednostki na rynkach branzowych i ksztattujace]
popyt na réznorodne towary i ustugi. Natomiast w literaturze anglojezycznej szczeg6lng
uwage zwraca sie na psychiczny wymiar proceséw zachodzacych w trakcie zachowania
konsumenta. Szereg operacji myslowych zwigzanych z motywacja, postawami, percepcjq
i procesem decyzyjnym, niedajacych sig¢ bezposrednio zaobserwowad, stanowi niezbgdny
element zachowat, bedacy inspiracja realnych dziatad jednostki. Warto zauwazy¢, ze badania
naukowe prowadzone na gruncie krajowym w tym zakresie wskazuja na ciagle mato znaczacy
(niewielki) wkiad polskiej nauki w wyjasnianiec wplywu psychologicznych - wewngtrznych
uwarunkowan cztowicka na jego zachowania rynkowe.

Zestawienie obu tych 7rédet pozwala dostrzec jak "niedocenionym” zjawiskiem -
przedmiotem badawczym sa postawy etnocentryczne konsumentéw, ktdére determinuja
okreslone postgpowanie jednostki na rynku. Majg one podloze psychologiczne, sa zwigzane
z przynaleznoécig narodowg nabywcéw i wyrazaja wzglednie trwala opini¢ konsumentéw na

temat "powinnoéci i moralnoéci kupowania produktéw pochodzenia krajowego"'

. Postawy te
w znaczacym stopniu ksztaltuja zachowania etnocentryczne konsumentdw, kidre dotycza
"preferowania w zakupach towaréw pochodzenia krajowego". Zachowania etnocentryczne
obejmujg wige subiektywne uwarunkowania wyboru oraz zakupu produktéw zorientowane na
czynnik "kraju pochodzenia produktu” i odpowiednio geograficzna przynalezno$¢ marki,

Zagadnienia dotyczace etnocentryzmu konsumenckiego, ktéry jako zjawisko ogdlne
odpowiada patriotyzmowi gospodarczemu w sferze konsumpcji 1 wynika z troski nabywedow
o krajowy rynek débr i uslug, stanowia wezlowa kwestic we wspdlczesnej problematyce
ogdlno$wiatowej wymiany handlowej, biznesu migdzynarodowego i handlu. Zjawisko to lezy
u podstaw wyjasniania réznic wystgpujacych w migdzynarodowych przeptywach towarowo-
pienigznych w okre§lonych regionach §wiata lub innymi slowy — uzasadniania pojemnosci
rynkéw krajowych zorientowanych na zagranice.

Tematyka dotyczaca etnocentryzmu konsumenckiego pojawila sig w literaturze
§wiatowej w latach 90. ubieglego stulecia. Jest ona réwniez obecna w piSmiennictwie
krajowym, zaréwno w opracowaniach teoretycznych, jak i empirycznych. Analiza tych
materiatéw wykazata, ze gléwne kierunki badawcze nad zjawiskiem etnocentryzmu
konsumenckiego mieszcza si¢ w kilku obszarach. Pierwszy odnosi si¢ do pomiaru
etnocentryzmu w kategorii postaw konsumentéw i rozumiany jest jako skionno$¢ do

preferowania produktéw krajowych. Drugi nurt to etnocentryzm pojmowany jako realny

1TA. Shimp, S. Sharma, Consuwmer Ethnocentrism: Construction and Validation of the CETSCALE, \Journal of

Marketing Research” 1987, no. 24(3), s. 280-289,
//- {
/-
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wybér produktéw krajowych sposrdd towaréw oferowanych na rynku - badaniu nie podlegaja
opinie, ale rzeczywisty zakup produktéw krajowych. Trzeci natomiast dotyczy koncepcji
country-of-origin 1 polega na badaniu "efektu kraju pochodzenia produktu", czyli wplywu
wizerunku kraju i towardw w nim wytworzonych oraz marek z niego pochodzacych na
decyzje zakupowe konsumentéw. Nurty te nie wykluczaja sie, ale wzajemnie uzupeiniaja.
Jednak w opinii szerokiego grona naukowcdw najbardziej trafng perspekiywa badawcza sg
postawy konsumentéw, ktére objawiaja si¢ w pelni §wiadomym preferowaniem produktéw
pochodzenia krajowego i stanowia stosunkowo czytelny (przejrzysty) oraz mierzalny
przedmiot eksploracji®.

Przeglad publikacji dotyczacych etnocentryzmu konsumenckiego wskazal takze
zakres przestrzenny (patistwa, regiony) dokonywanych pomiar6w w ramach omawianego
zjawiska. Poczatkowo zachowania etnocentryczne zostaly zbadane w gospodarkach
rozwinigtych, w ktérych konsument na ogél pozytywnie ocenia jakos¢ i wizerunek produktow
krajowych, Jako pilerwsi zdefiniowali pojgcie etnocentryzmu konsumenckiego amerykanscy
uczeni oraz przeprowadzili szersze badania empiryczne w USA, dajac poczatek poglebionym
analizom tego zjawiska w réznych krajach, giéwnie Europy Zachodniej, a takze Australii,
Nowej Zelandii czy Japonii. Etnocentryzm konsumencki byl réwniez przedmiotem badan
realizowanych w Polsce oraz w innych pafdstwach Europy Srodkowo-Wschodniej. Stanowily
one najczesciej nieliczne przedsiewzigeia prowadzone na maila skale, zazwycza] w waskich
segmentach branzowych. Wprawdzie w okresie ostatnich kilku lat czestotliwose
podejmowanego problemu badawczego dotyczacego etnocentryzmu konsumenckiego
wzrasta, ciggle jednak w Polsce badania te maja charakter prayczynkowy.

W wyniku gruntownej analizy materialéw bibliograficznych, za istotny z punktu
widzenia luk poznawczych wuznano brak dostatecznej wiedzy na temat zjawiska
etnocentryzmu konsumenckiego w Polsce i krajach bezposrednio z nia sasiadujacych.
W szezegblnodei zauwazono niedobdr kompleksowych 1 reprezentatywnych badan
dotyczacych poziomu 1 charakteru etnocentryzmu konsumenckiego oraz czynnikéw
determinujacych postawy etnocentryczne nabywcow.

7Z uwagi na zlozono$¢ i specyfike powyiszej tematyki w pracy podj¢to probe
przeprowadzenia szerokiej diagnozy postaw spolecznych wzgledem produktéw rynkowych
pochodzenia krajowego i zagranicznego (a takze zidentyfikowania spoteczno-ekonomicznych

uwarunkowan akceptowania lub negowania zakupu oraz konsumpcji zagranicznych

e Alsughar, Consumer Ethnocentrism: A Literature Review, "International Journal of Business and
Management Invention”, 2013, Vol. 2(5).
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produktéw). Gléwny nacisk polozono na okreslenie zréznicowania postaw etnocentrycznych
w wymiarze migdzynarodowym - przekroju pigeiu krajéw Euroregionu Karpackiego.
Wspdipraca {ransgraniczna w ramach struktur tego regionu, szezegdlnie w  zakresie
swobodnego przeptywu towaréw, kapitatu czy innowacji, przyczynia si¢ nie tylko do rozwoju
poszczegblnych padstw wchodzacych w jego sktad, ale takZze wzmacnia znaczenie calej
Europy w globalnej rywalizacji gospodarcze). Stad tez Euroregion Karpacki stanowi wazne
pole badawcze dla zagadnied dotyczacych migdzy innymi proceséw gospodarowania
i etnocentryzmu konsumenckiego.

Obszar Buroregionu Karpackiego obejmuje tereny przygraniczne, nalezace do Polski,
Stowacji, Wegier, Rumunii i Ukrainy, polozone wzdiluz fuku Karpat. Charakteryzuje go
uksztaltowane geograficznie 1 historycznie wspdibytowanie spolecznosei odmiennych pod
wzglgdem narodowo$ciowym, etnicznym 1 wyznaniowym. Wzajemne przenikanie
i nakladanie si¢ kultur, tradycji, systemdéw wartodci, form wsp6lzycia sasiedzkiego
spowodowalo uformowanie si¢ "czlowiecka pogranicza" z wlasciwa mu Swiadomodcig
i caloksztaltem zachowan spolecznych. Zachowania te majg swoje odzwierciedlenie w
réznych aspektach zycia politycznego i gospodarczego, w tym réwniez dotyczacych
aktywno$ci konsumentdéw na rynku.

Warto podkreslié, ze nadrzgdnym celem utworzenia Euroregionu Karpackiego bylo
poglebianie wspdlpracy oraz utrwalaniec i budowanie wiezi pomiedzy regionami
przygranicznymi w zakresie rozwoju gospodarczego, spolecznego, kulturowego 1 naukowego.
Efektywnos¢ tego wspdldziatania, gléwnie w aspekcie ekonomicznym (w obszarze handlu
i wymiany towarowej), zalezy przede wszystkim od zachowai rynkowych mieszkancow

nalezacych do tego obszaru.
2.2, Cel i zatoZenia oraz metodyka badaweza

W pracy przyjeto nastgpujace cele: poznawczy, teoretyczny, metodyczny
i aplikacyjny.

Cel poznawcezy - skupia sie na identyfikacji 1 ocenie postaw etnocentrycznych
konsumentéw 2z uwzglednieniem réznic narodowoSciowych w  krajach Euroregionu
Karpackiego (Polska, Slowacja, Ukraina, Wegry, Rumunia). Szczegélowe] analizie poddane
zostaty nastgpujace zagadnienia:
¢ charakterystyka spofeczno-ekonomicznego potencjatu Euroregionu Karpackiego;

e poziom etnocentryzmu konsumenckiego w krajach Euroregionu Karpackiego;

Wi~
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stopiert zréznicowania etnocentryzmu konsumenckiego w pafstwach przygranicznych
badanego Euroregionu;

identyfikacja spotecznych 1 ekonomicznych czynnikéw r6znicujacych postawy
etnocentryczne konsumentéw badanych narodowosci,

okre§lenie gléwnych czynnikéw decydujacych o wyborze danego produktu;

preferencje i postawy konsumentéw w odniesieniuv do kraju pochodzenia wybranych
typéw produktéw konsumpcyjnych;

okre$lenie kryteriéw identyfikacji produktu krajowego i zagranicznego;

rola i znaczenie ,kraju pochodzenia produktu” w procesie podejmowania decyzji
zakupowych;

okre§lenic korzysci i strat (szk6d) dla gospodarki kraju z powodu nabywania przez

konsumentéw produktéw krajowych badZ zagranicznych,

Cel teoretyczny obejmowal prébe opracowania autorskich medeli konceptualno-

teoretycznych, opisujacych mechanizmy decyzyjne konsumentéw uwzglgdniajgce postawy

etnocentryczne nabywcéw oraz przeciwstawne im postawy ksenoceniryczne, a takze

dotyczacych objasnienia procesu wyboru produktéw uwarunkowanego stanem wiedzy

i $éwiadomoéci konsumentéw odnosnie kraju pochodzenia danego dobra, a w szczegdlnoSci

wskazania czynnikéw wplywajacych na konsumencka identyfikacjg tego kraju.

Za cele metodyczne przyjgto:

poglebienie wiedzy © metodach badafi dotyczgcych zjawiska etnocentryzmu
konsumenckiego;

weryfikacje metod i technik badawczych wykorzystywanych w badaniach dotyczgcych
postaw etnocentrycznych konsumentow.

(W pracy dokonano walidacji instrtumentu pomiarowego (migdzynarodowego
kwestionariusza CETSCALE do pomiaru postaw etnocentrycznych) we wszystkich
krajach wchodzacych w skiad Euroregionu Karpackiego. Pomimo Zze sama metoda
walidacji jest znana, to walidacja CETSCALE w poddanych analizie 4 krajach (oprécz
Polski) nie zostala jeszcze przeprowadzona i upubliczniona w czasopi§miennictwie

0 zasiggu krajowym i miedzynarodowym).
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o Wypracowanie metod i narzedzi badawczych wiasciwych dla pozyskiwania informacji
7. zakresu etnocentryzmu konsumenckiego, zwlaszeza dotyczacych okreslenia opinii,
preferencji i postaw konsumentéw w odniesieniu do kraju pochodzenia towardw;

o zastosowanie wiasciwych metod i narzgdzi badawczych do analizy opinii, preferencii,

postaw i zachowari etnocentrycznych konsumentéw.

Cel aplikacyjny monografii zostal sprowadzony do utworzenia zbioru informacji
przydatnych przedsicbiorstwom i jednostkom samorzadowym. Wiedza o postawach
etnocentrycznych — konsumentéw ma ogromne znaczenie w opracowywaniu  strategii
marketingowych firm. Z kolei wiadze samorzadowe znajac nastawienie konsumentéw do
produktéw pochodzenia krajowego i zagranicznego, sa w stanie bardziej $wiadomie
ksztaltowaé §rodowisko prowadzenia migdzynarodowej wymiany handlowej i precyzyjnicj
okre§la¢ wymagania stawiane przed planowanymi dzialaniami nakierowanymi na zmiany

zachowan konsumentéw,

Sformutowane cele pracy wymagaly przyjecia nastepujacych hipotez badawczych:
Hipoteza giéwna - H 1 zaklada, ze konsumenci polscy, slowaccy, ukraifscy,
wegierscy i rumuniscy w swoich zachowaniach rynkowych wykazuja postawy etnocentryczne.
Hipotezami szczegdtowymi nawiazujacymi do hipotezy giéwnej sa:
HS! - Poziom etnoceniryzmu konsumenckiego jest zréznicowany pomicdzy badanymi
grupami narodowo$ciowymi.
HS2 - Postawy etnocentryczne konsumentéw sa uwarunkowane okre§lonymi czynnikami
spoteczno-ekonomicznymi.
HS3 - Dla konsumentéw z badanych parstw "kraj pochodzenia produktu" stanowi wazne
kryterium wyboru, przy ¢zym jest ono zréznicowane w zaleznosci od kategorii produktow.
HS4 - Konsumenci napotykaja na trudnosci odnognie identyfikowania "produktu krajowego"

i "produktu zagranicznego" w warunkach rynku globalnego.

Do realizacji celéw i weryfikacji hipotez przyjgto odpowiednia organizacje badai
i zastosowano wiaSciwva metodyke badawcza (rys. 1). Nawiazuje ona do kanonu

metodycznego nauk o zarzadzaniu L.J. Kizyzanowskiego, obejmujacego metodologi¢ badad
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konceptualno-teoretycznych, metodologie badafd empirycznych oraz metodologie badai

formalnych?,

Rys.1 Struktura procedury badawczej

Badania konceptualno - teoretyczne

Badania empirycme

Badania posrednie Badania bezposrednie
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Zrédio: opracowanie wlasne

W ramach badan konceptualno-teoretycznych dokonano rzetelnej i krytycznej analizy
literatury przedmiotu - krajowej i zagranicznej, uzupelnionej o wyniki z dotychczas
przeprowadzonych badan empirycznych. Gléwny nacisk polozono na przeprowadzenie
wnikliwych studidéw piSmiennictwa z zakresu zachowar konsumentdéw, marketingu, badaf
marketingowych, zarzgdzania marketingowego oraz czg¢Sciowo ekonomii, socjologii,
psychologii oraz antropologii kultury. Efektem tych interdyscyplinamych studiéw bylo
zidentyfikowanie pewnych wspdlnych 1 kluczowych pojeé oraz wystgpujacych pomigdzy

3 L. . Krzyzanowski, O podstawach kierowania organizacjami inaczej: Paradygmaty, filozofia, dylemat,.
PWN, Warszawa 1999, s, 284,
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nimi zaleznodci, istotnych dla opisu zjawisk, bedacych przedmiotem rozwazad mojej pracy.
W szezegblnodei, wnikliwie omdéwiono terminologie stosowang w wyjasnianiu koncepcji
zjawiska etnocentryzmu  konsumenckiego oraz jego wersji odwrdeonej, czyli
ksenocentryzmu, a takze opracowano modele objasniajace proces wyboru produktow
uwarunkowany stanem wiedzy i $wiadomo$ci nabywedéw na temat kraju pochodzenia
produktéw. Dato to podstawg dla pdéiniejszych pomiaréw zjawiska etnocentryzmu
konsumenckiego na poziomie empirycznym.

W zakresic badadi empirycznych zastosowano metodyke badaf posrednich (widrnych}
oraz bezposrednich (jakoSciowych 1 ilo§ciowych).

Analiza Zrédel wtérnych polegata na wnikliwych studiach raportéw badawczych 1
danych statystycznych z bazy Burostatu, GUS oraz pochodzacych bezposrednio z urzgdéw
statystycznych znajdujacych sig¢ w kraju i za granicg (m.in. Oradei, Lwowie, Iwano-
Frankowsku czy Koszycach). Dane te dotyczyly gldwnie makroekonomicznych
charakterystyk regionéw przygranicznych padstw nalezacych do Euroregionu Karpaty. W
sumie uzyskano 285 wskaznikéw opisujacych 19 jednostek terytorialnych, odpowiadajacych
klasyfikacji NUTS i wchodzacych w sktad analizowanego obszaru. Ofrzymane informacje
postuzyly gidwnie do opracowania syntetycznego wskaZnika charakteryzujacego potencjat
demograficzny Euroregionu Karpackiego oraz miernika syntetycznego warunkéw Zycia
mieszkaiic6w panstw objetych badaniem.

Jedli chodzi o pierwszy wskaZznik, to do jego okre§lenia wykorzystano 6 zmiennych,
ktére podzielono na stymulanty (ggsto$¢ zaludnienia, odsetek oséb w wieku produkeyjnym,
wskaZnik obcigzenia demograficznego ludnoscia w wieku przedprodukeyjnym, wspélczynnik
przyrostu naturalnego na 1 tys. mieszkaficéw, saldo migracji na 1 tys. mieszkaficéw) oraz
destymulanty (wskaZnik obciazenia demograficznego ludnoécia w wieku poprodukcyjnym).
Analiza empiryczna w tym przypadku przebiegata w dwdch etapach. Pierwsza faza dotyczyta
charakterystyki rozktadu analizowanych zmiennych diagnostycznych, gdzie wykorzystano
§rednie klasyczne, miary dyspersji oraz wskaZniki struktury. Ponadto, w celu uchwycenia
zaleznoSci wystepujacych pomigdzy wybranymi miernikami przeprowadzono analizg
korelacji (na podstawie wspdiczynnika korelacji rang Spearmana). Natomiast w drugim etapie
skonstruowano syntetyczny wskaznik potencjatu demograficznego do wyznaczenia ktérego
zastosowano metode bez wzorca, oparta na procedurze unitaryzacji zerowanej. W pracy
dokonano réwniez poréwnania i oceny warunkéw zycia mieszkaficéw Euroregionu. Proces
badawczy sluzacy osiagnigeiu zamierzonych celéw w tym zakresie obejmowal trzy stadia.

Pierwsza cze$é badas, wykorzystujac metody statystyki opisowej, dotyczyla charakterystyki
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rozktadu analizowanych zmiennych diagnostycznych. Obejmowaly one 9 wskaznikow
spoleczno-ekonomicznych, t). 7 stymulant (odsetek oséb w wicku produkcyjnym, $rednia
przewidywana dtugo§é zycia kobiet, §rednia przewidywana diugo$¢ Zycia mezczyzn, liczba
t6z¢ek szpitalnych na 10 tys. mieszkadcéw, PKB na osobg w euro w cenach biezacych, liczba
studentéw na 10 tys. mieszkaicow oraz saldo migracji na | tys. mieszkafcow),
1 dystymulantg (zgony niemowlat na 1 tys. urodzesl zywych) oraz wskaznik urbanizacji, ktdry
nie dal si¢ jednoznacznie zakwalifikowaé jako stymulanta lub destymulanta (zostat
wykorzystany tylko do procedury grupowania). Nastgpnie w celu wykluczenia cech
o wysokim stopniu skorelowania, ktére powielaja tg¢ samg informacje, przeprowadzono
analize pojemnosci informacyjnej - APL Istotnym elementem tej analizy bylo wyznaczenie
korelacji pomigdzy czastkowymi wskaznikami warunkdéw zycia. Na podstawie wynikow tego
badania stwierdzono, czy informacje o relacjach pomigdzy badanymi regionami zawarte w
pewnych zmiennych nie sa powielane w rozkladzie warto$ci innych wskaznikow. Analize
korelacji przeprowadzono za pomoca wspéiczynnika korelacji rang Spearmana. Kolejny etap
badarii obejmowat proces grupowania regiondéw z wykorzystaniem wielowymiarowej analizy
skupiefi. Do wyodrgbnienia skupisk krain (obszaréw) charakteryzujacych sig podobnymi
warinkami zycia zastosowano metode Warda. Jest to metoda grupowania oparta na
podobiefistwie taksonomicznym obiektéw wielocechowych. Ostatnia faza analiz dotyczyla
skonstruowania wskaznika syntetycznego warunkdw Zzycia opracowanego na postawie
warto§ci zmiennych diagnostycznych poddanych proceduize unitaryzacji zerowane;.
Nastepny etap studiéw empirycznych stanowily badania bezpoSrednie - jakoSciowe,
prowadzone dla wstepnej eksploracji zjawiska etnocentryzmu konsumenckiego wsrod
mieszkaficow badanych krajéw. Umozliwily one rozpoznanie opinii i preferencji
konsumentéw na temat roli i znaczenia ,kraju pochodzenia produktu” w procesie
podejmowania decyzji zakupowych. Badania jakoSciowe obejmowaly 4 sesje Focus Group
Interview, ktore zostaly zrealizowane w Rzeszowie na prébie 38 pelnoletnich mieszkafcow
miasta (w trzech sesjach uczestniczylo 10 oséb, a w jednej 8 respondentow), Ponadto do
zgromadzenia danych o charakterze jako$ciowym wykorzystalam metode wywiadow
indywidualnych poglebionych, przeprowadzonych w Koszycach, Oradei, Debreczynie
i Iwano-Frankowsku na tacznej grupie 32 respondentéw, w wieku powyzej 18 lat (po 8 oséb
w kazdym miescie). Uzyskane informacje o charakterze jakoSciowym pozwolily na
uporzadkowanie dalszych kwestii badawczych, a takze byly pomocne pizy konstruowaniu

instrumentu pomiarowego (kwestionariusz wywiadu - druga cz¢sé).
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Zasadnicza bazg Zrédiows prowadzonych studidw empirycznych stanowilty wyniki
badafi pierwotnych - iloSciowych. W ramach tych badad zastosowalam technike
bezpodredniego wywiadu indywidualnego, za$ jako instrument pomiarowy wykorzystatam
kwestionariusz wywiadu. Pojedynczy kwestionariusz  skladat sie z dwoéch czedei
zawierajacych pytania podporzadkowane problemom wynikajacym z realizacji przyjetego
celu badawczego. Pierwsza czg§é kwestionariusza obejmowala migdzynarodows skalg
CETSCALE (Consumer Ethnocentric Tendencies Scale), za§ druga czg$é dotyczyla
preferencji zakupowych konsumentéw i ich uwarunkowan w odniesieniu do produktow
krajowych i zagranicznych.

Skala CET zostala opracowana przez amerykandskich uczonych T. A. Shimp’a
iS. Sharm’e - tworcow etnocentryzmu konsumenckiego i stanowi podstawowe narzedzie do
mierzenia postaw etnocentrycznych, Skiada si¢ z 17 pytat (stwierdzen), do kidrych
odpowiedzi zaznaczane sa na siedmiopunktowej skali Likerta, gdzie 7 oznacza ,,absolutnie sie
zgadzam”, natomiast 1 “absolutnie si¢ nie zgadzam”. Stwierdzenia na skali dotycza kilku
kwestii: kupowanie produktéw zagranicznych szkodzi krajowej gospodarce, powoduje
bezrobocie, jest niepatriotyczne. Punkty z poszczegdinych pytan sa sumowane i mieszcza si¢
w granicach od 17 do 119 pkt. Warto§ci uzyskane powyzej 50 pkt. §wiadcza o wystgpujacych
tendencjach etnocentrycznych. Poczatkowo CETSCALE byla przeznaczona wylqcznie do
badafi prowadzonych na terenie USA, Obecnie po dokonaniu przez réznych badaczy
sprawdzenia jej zgodnoSci wewngtrznej 1 zewngtrznej oraz wykazaniu uniwersalnodci, skalg
te stosuje si¢ do mierzenia etnocentryzmu w réznych krajach §wiata. Dowodem stanowigcym
o rzetelnodei skali jest wystgpowanie pozytywnych korelacji, o wysokim stopniu istotnoéci
pomiedzy CETSCALE a innymi narzedziami mierzacymi patriotyzm czy etnocentryzm
polityczno-gospodarczy.

Dia potrzeb prowadzonych badafi kwestionariusz CETSCALE zostal przettumaczony
na jezyki: polski, slowacki, uvkraifiski, wegierski i rumufiski. W celu wykluczenia
jakichkolwiek niescistodci w translacji, ktére moglyby powodowaé obnizong skutecznosé
danego narzg¢dzia pomiarowego, poddano go procesowi walidacji. Kazde standaryzowane
narzgdzie badawcze, na podstawie ktérego dokonuje sig pomiaru zlozonej, bezpoSrednio
niemierzalnej wielko$ci powinno byé poddane procesowi walidacji. W procesie walidacji
bada si¢ m.in. takie aspekty, jak: zgodno§é¢ wewngtrzng, zgodno$é zewngtrzng oraz
powtarzalno$§é. Z powodu braku skal referencyjnych oraz faktu, ze pomiar prowadzono
jednokrotnie, proces walidacji przeprowadzono jedynie w zakresie zgodno$ci wewngtrznej

przy uzycin wspélczynnika o-Cronbacha. Uzyskane w wyniku analizy wartosci tego

15

;JUJ//N\/ |



Zatgcznik nr 3

wskaznika (powyzej 0,90) §wiadczg o poprawnoéci i rzetelnodci (zgodnoSci wewnetrznej)
instrumentu pomiarowego, jakim jest kwestionariusz CETSCALE, przetlumaczony dla pigciu
badanych grup narodowos$ciowych. Nalezy podkredli¢, ze walidacja CETSCALE dla
badanych naroedowosci (oprécz polskiej) zostala dokonana i upubliczniona w literaturze
przedmiotu po raz pierwszy.

7 kolei druga cze¢§é kwestionariusza zawierala pytania odnoszace sig do opinii
i preferencji zakupowych nabywcéw oraz ich uwarunkowad. W szczegdlnoéci, dotyczyty one:
okreSlenia gtéwnych determinantéw wyboru produktéw konsumpcyjnych, opinii i postaw
konsumentéw w odniesieniu do kraju pochodzenia wybranych typéw produktéw wg tzw,
komplekséw branzowych, opisania kryteriéw identyfikujacych produkt krajowy 1 zagraniczny
oraz okre§lenia korzysci i strat (szkdéd) dla gospodarki kraju z powodu nabywania przez
konsumentéw produktéw krajowych versus (vs.) zagranicznych. Do pomiaru powyzszych
obszaréw wykorzystano gléwnie skale nominalne i porzadkowe - Likerta oraz porzadkowa
opisang liczbowo.,

Badania bezpoérednie - iloSciowe swoim zasiggiem obejmowaty obszar pigein 200-
tysigeznych miast nalezacych do paiistw skladowych Euroregionu Karpackiego (Rzeszow -
Polska, Koszyce - Slowacja, Iwano-Frankowsk - Ukraina, Debreczyn - Wegry, Oradea -
Rumunia)., Wybér tych miast podyktowany byl kilkoma wzgledami: poréwnywalno$cig pod
wzgledem wielkosci i struktury, odpowiednig lokalizacjs w Euroregionie Karpackim (w
réznych czedciach), mozliwo§cia pozyskania wstgpnego zbioru danych statystycznych
(charakterystyka profilu respondentéw), sprawng organizacjg procesu gromadzenia danych.

Probe badawcza stanowili indywidualni konsumenci w liczbie 2000 respondentéw (po
400 0s6b w kazdym z ww. miast) dobrani w sposéb kwotowy®, Liczebno$é prdby spetniata
wymogi reprezentatywnosci i odpowiadata zalozeniom przyjgtym w badaniu. Natomiast
podstawa doboru kwotowego byla struktura populacji generalnej kupujacych z badanego
regionu (miasta).

Proces gromadzenia danych przebiegal w dwéch fazach. Pierwszy etap obejmowal

badanie pilotazowe prowadzone na prébie 120 respondentéw, majace na celu sprawdzenie

* W Rzeszowie wywiady bezpogrednie zostaty przeprowadzone przez autorke opracowania oraz wybranych do
tego celu ankieteréw. W Koszycach badania pierwotne zrealizowat zespdt pracownikéw i studentéw Wydziatu
Zarzadzania w Koszycach Bratystawskiego Uniwersytetu Ekenomicznego pod kierownictwem prof. dr hab. W,
Liestkovskiej. Natomiast w Iwano-Frankowsku wywiady przeprowadzili pracownicy naunkowi i studenci
Tarnopolskiej] Wyz#sze] Szkoly Technologii Spoteczno-Informatycznych ped kierownictwem dr. A,
Goszczyfiskiego. 7 kolei w Debreczynie material empiryczny zostat zgromadzony przez zespd! pracownikdéw
firmy consultingowej ,, T6-Vill Kft.” {(szé¢khelye: H-4220, Hajdibdszérmény, Széchenyi u. 5), zas w Oradei
material badawczy zebrali pracownicy i studenci Wydzialu Ekonomii Uniwersytetu Oradejskiego pod
kierownictwem prof, dr F, Stefanescu.
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poprawnosci konstrukeji instrumentu pomiarowego (Il czeSci kwestionariusza). Z kolei
w drugiej fazie przeprowadzono badania wlasciwe, w wyniku kt6rych uzyskano odpowiedzi
od 2000 respondentéw (dane zgromadzono w okresie od wrze$nia 2011 do maja 2012 1).
Zebrany materiat badawczy po uprzedniej redukcji postuzyl do utworzenia obszernej
bazy danych (2000 zmiennych, 230 cech statystycznych). Wyniki badad zostaty opracowane
przy zastosowaniu programu STATISTICA - gtéwnie do okreslenia zaleznoSci wystgpujacych
miedzy badanymi cechami. W analizie danych wykorzystano wybrane metody statystyki
opisowej 1 wnioskowania statystycznego, a takze procedury wiclowymiarowe.
W szczegblnogei zastosowano: rangowy test Kruskala-Wallisa (stuzacy do porédwnywania
rozkladu cechy liczbowej (lub zmierzonej na skali porzadkowej) w kilku grupach), analizg
wariancji ANOVA (uzywang do poréwnywania przecigtnego poziomu cechy liczbowej
w kilku populacjach), test poréwnan wielokrotnych Duncana (wykorzystywany do poréwnari
miedzygrupowych w celu stwierdzenia, pomigdzy ktérymi grupami wyslepuja istotne
statystyczne réznice), test niezaleznosci chi-kwadrat (stuzacy do badania zalezno$ci pomigdzy
dwiema cechami majacymi charakter nominalny) oraz wspéiczynnik korelacji rang

Spearmana (stosowany do badania zaleZznosci pomigdzy dwiema cechami liczbowymi).
2.3. Struktura pracy i opis uzyskanych wynikow

Przeprowadzone studia pi$miennictwa krajowego i zagranicznego, a takze wiasne
badania empiryczne pozwolily na osiagni¢cie celéw pracy i weryfikacje przedstawionych
hipotez. Realizacji powyzszych zatozeni podporzadkowana zostala struktura monografii. Praca
skiada sic z wstepu, 4 rozdzialéw - pierwszy teoretyczny, drugi teoretyczno-empiryczny,
trzeci i czwarty empiryczne 1 zakoficzenia.

W pierwszym rozdziale oméwiono pierwotne pojecie etnocentryzmu, Ktére odnosi
si¢ do postaw i zachowarn cztonkéw danej grupy spolecznej, wyrazajacych sig w przekonaniu,
ze wlasna kultura stanowi punkt odniesienia przy opisie i ocenie kultur innych warstw
spolecznych. Rozrézniono obszary przejawéw postaw etnocenirycznych ze szezegdlnym
uwzglednieniem  etnocentryzmu  spofecznego,  gospodarczego i handlowego.
Scharakteryzowano istot¢ etnocentryzmu konsumenckiego (pojecia i metodyke badawcza)
oraz czynniki determinujace to zjawisko. W szczegélnosci, omdwiono uwarunkowania
zewngtrzne - sprzyjajace etnocentrycznej orientacji konsumenta i czynniki ograniczajace te
tendencje. Przedstawiono takze autorski model opisujacy mechanizm ksztaltowania sig

etnocentryzmu konsumenckiego 1 przeciwstawnego mu zjawiska - ksenocentryzmu
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konsumenckiego. W objasnienin tego mechanizmu uwzgledniono tzw. sily napedowe
etnocentryzmu konsumenckiego (m.in. tradycje, przyzwyczajenia, konsumenckie kampanie
medialne, okre§lone strategic marketingowe) oraz "sily hamujace” to zjawisko (globalizacje,
innowacje, postep techniczny, liberalizacje migdzynarodowych przeplywow informacji,
§rodk6éw pienigznych czy oséb itp). Opracowano réwniez skalg pomiaru orientacji zakupowe;
nabywcéw, uwzgledniajaca okre§lony poziom etnocentryzmu lub ksenocentryzmu
konsumenckiego. Ponadto, opisano giéwne zagadnienia zwigzane z podejmowaniem decyzji
wyboru produktéw krajowych i zagranicznych, wprowadzajac wiasne autorskie propozycje.
Migdzy innymi sporzadzono model teoretyczny procesu  wyboru  produktéw,
odzwierciedlajacy stopniows zmiennoé¢ stanu wiedzy i §wiadomo$ci zakupowej konsumenta
pod wplywem rosngcego strumienia informacji o kraju pochodzenia produktu.
Zaproponowano takze tzw. piramide identyfikatoréw (cech, charakterystyk, znakow) kraju
pochodzenia produktu, skladajacg sie z dwdch grup identyfikatoréw - gléwnych
i wspomagajacych.

W koiicowej cze$ci dokonano przegladu wybranych metod badaf empirycznych —
zagranicznych i krajowych dotyczacych etnocentryzmu konsumenckiego.

Rozdzial drugi poswigecony jest charakterystyce spoleczno-ekonomiczne]
Buroregionu Karpackiego. Przedstawiono w nim wybrane struktury i procesy demograficzne
i $rodowiskowe, ktére stanowig kluczowe czynniki warunkujace rozwdj gospodarczy
euroregionn. Wykorzystujgc wybrane wskaZniki opisujace rozmiary populacji, strukture
ludnoéci, ruch mnaturalny i wedrowkowy, przeprowadzono analize poréwnawczy
poszczegblnych regiondw nalezacych do paiistw skladowych Euroregionu Karpackiego.
Mierniki te postuzyty takze do skonstruowania wskaznika syntetycznego, ktéry pozwolil na
oceng calodciows potencjatu demograficznego badanego regionu. W tej czedci pracy
dokonano réwniez poréwnania i oceny warunkéw zycia mieszkaicow Buroregionu
Karpackiego. W tym celu do analizy uZyto zmienne opisujgce stopief urbanizacji badanych
regiondw, rachunki narodowe, procesy migracyjne, potencjal ludnosciowy (trwanie zycia),
ochrone zdrowia oraz edukacje. W szczegdlnosci wskazniki te postuzyly do opracowania
rankingu poszczegblnych okrggéw (krajéw) ze wzgledu na poziom (wielko$¢) danej cechy, a
takze do wyodrebnienia skupisk obszardw charakteryzujacych sig podobnymi warunkami
zycia. Sporzadzono takze miernik syntetyczny warunkéw zycia w odniesieniu do badanych
regiondéw panistw skladowych Euroregionu Karpackiego.

Nalezy podkredlié, iz studia empiryczne prowadzone w tym zakresie pozwolily na

rozpoznanie (uchwycenie) zaleznosci wystgpujacych pomigdzy stopniem rozwoju spoteczno-
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gospodarczego danego regionu a poziomem etnocentryzmu konsumenckiego jego
mieszkaicow 1 nakreSlity kierunek dalszej eksploracji zjawiska einocentryzmu
w Euroregionie Karpackim.

Opréez tych zasadniczych kwestii w tresci rozdzialn oméwiono podstawy prawne
funkcjonowania Zwiazku Migdzyregionalnego Euroregion Karpacki oraz przedstawiono
gtéwne zalozenia dotyczace jego dzialalnodci. Ponadto, scharakteryzowano warunki
przyrodniczo - krajobrazowe obszaréw nalezacych do Euroregionu,

Wryniki badafi empirycznych dotyczace zjawiska etnocentryzmu konsumenckiego
przedstawiono w rozdziale trzecim. Na wstgpie oméwiono procedurg oraz rezultaty procesu
walidacji kwestionariusza CETSCALE przetiumaczonego dla pigciu badanych narodowodci.
Otrzymane wartodci wskaZnika o-Cronbacha (powyzej 0,90 - dla 5 grup) Swiadczyty
o poprawno$ci 1 rzetelnoSci danego instrumentu pomiarowego i zadecydowaly
o wykorzystaniu go do dalszych badad. Nastgpnie zidentyfikowano réinice wystgpujace
w stopniu akceptacji poszczegolnych stwierdzed (mierzonych za pomoca 7-punktowej skali
Likerta wchodzacej w sktad kwestionariusza CETSCALE) przez ankietowanych Polakdw,
Stowakéw, Wegrow, Ukraificow 1 Rumundéw. Do oceny réznic wystgpujacych pomiedzy
odpowiedziami respondentéw z poszczegblnych pahstw zastosowano odpowiednie testy
statystyczne (gldwnie test Kruskala-Wallisa oraz analiz¢ wariancji). W dalszej kolejnosci
zaprezentowano wyniki badadi empirycznych dla wartodci sumarycznych skali CET,
stanowigcych informacj¢ na temat postaw etnocentrycznych mieszkafdcdw krajéw nalezacych
do Euroregionu Karpackiego. Ponadto wykorzystujac test poréwnait wielokrotnych Duncana,
okre§lono stopiedl zréznicowania etnocentryzmu konsumenckiego w poszezegSlnych
pafistwach. Opracowano takze ranking krajow badanego Euroregionu ze wzgledu na skalg
omawianego zjawiska, W koncowej czeSci rozdziatu (gléwnie za pomocg analizy wariancji
ANOVA i korelacji liniowej) oceniono wplyw wybranych czynnikéw spoleczno-
ekonomicznych (plci, wieku, wyksztalcenia 1 osiaganych dochodéw) na poziom
etnocentryzmu konsumenckiego respondentdw .

Rozdziat czwarty, réwniez empiryczny, zawiera prezentacj¢ oraz statystyczng
i merytoryczng interpretacje wynikow analizy poréwnawcze] dotyczace] zachowan
konsumentéw na rynku FEuroregionu Karpackiego. Material Zrédlowy stanowily dane
z drugiej czgSci opracowanego przez autorkg kwestionariusza wywiadu, obejmujacego
pytania dotyczace procesu zakupu produktow krajowych i zagranicznych oraz  jego
uwarunkowafi. W przypadku cech majgcych charakter nominalny analiza polegata na

prezentacji procentowego rozktadu odpowiedzi w pordwnywanych paidstwach i ocenie réznic
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pomigdzy nimi za pomocy testu niezaleznoei chi-kwadrat. Natomiast w odniesieniu do cech
majacych charakter porzadkowy (gdzie najczgéciej wykorzystywano S-stopniowa lub 7-
stopniowa skalg przymiotnikowa), wyliczano $rednie punktacje w poréwnywanych grupach i
oceniano istotno$¢ réznic pomiedzy nimi za pomocy testu Kruskala-Wallisa.

W pierwszej czesci rozdzialu przeprowadzono analizg czgstotliwosci dokonywania
zakupéw oraz okre§lono zwyczaje zakupowe nabywcow. Zidentyfikowano takze gidwne
wyznaczniki decyzji wyboru towardw z uwzglgdnieniem ,.kraju pochodzenia produktu™ oraz
okre§lono korelacje wystepujace pomigdzy nimi. W dalszej kolejnosci dokonano
charakterystyki produktu krajowego oraz zagranicznego i wyodrgbniono giéwne cechy
i kryteria opisujace te dwie kategorie débr konsumpcyjnych. Ponadto, przeprowadzono
analize ,,$wiadomos$ci konsekwencji makroekonomiczne]” respondentéw w odniesieniu do
zakupdw produktéw krajowych i zagranicznych. Polegata ona giéwnie na okresleniu korzysci
i strat (szkéd) dla gospodarki kraju z powodu nabywania przez konsumentéw towardw
rodzimych badZ zagranicznych.

Nalezy podkreélié, ze przedstawione w tej czgdci pracy wyniki badaf empirycznych
pozwolily takze na pozytywne zweryfikowanie wybranych, autorskich modeli teoretyczno-
koncepcyjnych zawartych w rozdziale pierwszym monografii, m.in. "Piramidy
identyfikatoréw kraju pochodzenia produktu”.

Zakonczenie pracy stanowi podsumowanie prowadzonych wcezesnie] rozwazai
i badafl, Prace zamyka spis bibliograficzny, spis tabel 1 rysunkéw oraz zalacznik obejmujacy

kwestionariusz wywiadu.

Przeprowadzone w pracy rozwazania teoretyczne oraz uzyskane wyniki badan
empirycznych (realizowanych po raz pierwszy w Polsce i krajach przygranicznych na tak
szeroka skale) pozwolity na sformulowanie szeregu wnioskéw. Odnosza si¢ one do czterech
obszaréw: 1. Czynniki i procesy ksztattowania etnocentryzmu konsumenckiego - analiza
koncepeyjno-teoretyczna, 2. Analiza potencjalu spoleczno-ekonomicznego Euroregionu
Karpackiego, 3. Identyfikacja postaw etnocentrycznych konsumentéw - wyniki badad
empirycznych, 4. Proces zakupu produktéw krajowych/zagranicznych i jego uwarunkowania

w §wietle badari bezposrednich.

I. Czynniki i procesy ksztaltowania etnocentryzmu konsumenckiego - analiza
koncepcyjno-teoretyczna



Zatacznik nr 3

1. W oparciu o poglgbione studia literaturowe rozrdzniono trzy nowe obszary etnocentryzmu:
spoteczny (postrzega wlasna organizacje, jej cechy i struktury jako lepsze i skuteczniejsze od
innych systeméw spotecznych), gospodarczy (uznaje za jedyne, prawidlowe i godne
wdrazania w praktyce pomyslty, innowacje i technologie zaproponowane przez podmioty
krajowe oraz te, ktdre sg korzystne dla gospodarki kraju), handlowy (preferuje dokonywanie
zakupéw w sklepach krajowych firm, za ktérymi stoja krajowy kapitat 1 miejscowi kupcy)
1 konsumencki.

2. Wykazano i1 przedstawiono funkcjonowanie mechanizmu ksztaltowania etnocentryzmu
konsumenckiego. Uznano, ze w prawidtowym dziataniu tego mechanizmu uwzgledniajacego
postawy etnocentryczne i przeciwstawne mu - postawy Kksenocentryczne, zasadnicze
znaczenie maja okre§lone "sily napgdowe" oraz "sily hamujace” dynamike odpowiednich
zjawisk. Nasilenie postaw etnocentrycznych konsumentéw zwigzane jest z dziataniem
submechanizmu rozwojowego opartego na tradycji i zwyczajach, wzmacnianego przez
odpowiednie kampanie medialne, okre§lone strategie marketingowe itp. Z kolei do czynnikéw
hamujacych wzrost tendencji etnocentrycznych zaliczono: procesy globalizacyjne, innowacje,
postep techniczny, liberalizacje migdzynarodowych przeptywéw informacji, Srodkow
pienigznych oraz osoéb.

3. Przyjeto wystgpowanie odpowiedniej skali pomiarn orientacji zakupowej nabywcow.
Oznacza to, ze kazdy wybdr i odpowiedni stan §wiadomos$ci decyzyjnej konsumenta okres§lic
mozna na skali ciaglej, odzwierciedlajacej nasilenie oraz zmienno$¢ rozpatrywanych,
skumulowanych korzysci — satysfakeji zwigzanych z zakupami produktow krajowych czy tez
zagranicznych.

4. Rozpoznano, ze konsumenci w procesie podejmowania decyzji zakupowych napotykajg na
trudnoéci zwiazane z identyfikacja kraju pochodzenia produktu. Za pomocne w okresleniu
pochodzenia danego dobra i jego marki przyjeto: procedurg odwolywania si¢ do
odpowiednich charakterystyk towaru ("identyfikatoréw gléwnych i wspomagajacych") oraz
przeprowadzenie tzw. analizy strukturalnej cyklu produkcyjnego wlasciwego wyrobu.

11. Analiza potencjatu spoteczno-ekonomicznego Euroregionu Karpackiego

1. W oparciu o uzyskane warto§ci miernika syntetycznego opisujacego potencjat
demograficzny Euroregionun Karpackiego wykazano wystgpowanie znaczacych rdznic
pomigdzy regionami nalezacymi do paristw sktadowych tego obszaru. Najlepsze miejsce
zajely regiony slowackie (kraj preszowski i kraj koszycki) oraz na Ukrainie - obwdd
zakarpacki. O wysokiej pozycji tych terendéw przesadzily wartoSci dwdch istotnych
wskaznikéw: bardzo znaczacy odsetek oséb w wieku produkcyjnym, wysoka warto$c
wskaZnika przyrostu naturalnego na ! tys. mieszkaricéw, Natomiast zdecydowanie najgorzej
uplasowaly si¢ obszary wegierskie (Jdsz-Nagykun-Szolnok, Heves). Zdecydowala o tym
najwyzsza spoS§rdd badanych warto§¢ miernika obcigzenia demograficznego ludnodcia
w wieku poprodukcyjnym oraz najmniejszy przyrost naturalny na I tys. mieszkarcow.
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2. Z kolei wartofci syntetycznego miernika warunkéw Zycia, skonstruowanego dla
poszezegdlnych regionéw Euroregionu Karpackiego wskazaty, ze okregi nalezace go pafstw
sktadowych Euroregionu Karpackiego, w ktérych prowadzono badania, charakteryzuja sig
przodujacymi (najlepszymi) warunkami zycia ich mieszkaficéw w odniesieniu do pozostatych
obszardéw danego kraju ujgtych w analizach. Naleza do nich w kolejnodci: kraj koszycki
(Stowacja), Hajdd-Bihar (Wegry), Bihor (Rumunia) oraz wojewddztwo podkarpackie
(Polska). Na tle pozostatych regionéw okregi te wyrdzniajg si¢ przede wszystkim wysokim
wskaznikiem PKB per capita oraz znaczacym odsetkiem oséb w wieku produkcyjnym.

Uzyskane informacje mogq nakresii¢ kierunek dalszej eksploracji zjawiska etnocentryzmu
konsumenckiego w Euroregionie Karpackim. Pogzwalajq one wysnué wstepnq feze do
realizacji przysziych badan: "Zakltada sie, Ze skala etnocentryzmu konsumenckiego
mieszkaricow danego regionu zaleiy od warunkow Zycia jego mieszkaricéw”.

I11. Identyfikacja postaw etnocentrycznych konsumentéw - wyniki badan empirycznych
dotyczacych CETSCALE

1. Wykazano, ze postawy etnocentryczne wéréd konsumentéw polskich, stowackich,
wegierskich, ramurskich i ukraifiskich ksztaltuja si¢ na Srednim poziomie.

2. Najwickszg akceptacjg respondentéw uzyskaty pytania (stwierdzenia) wchodzace w skiad
kwestionariusza CETSCALE, ktére dotyczyly odpowiedzialnosci za krajowa gospodarke,
a w szezegblnosel za poziom bezrobocia.

3. Skala etnocentryzmu konsumenckiego jest zréznicowana pomigdzy badanymi grupami
narodowo$ciowymi. Wykazano wystgpowanie istotnych statystycznie r6znic migdzy
Polakami, Ukrainicami, Stowakami, Rumunami i Wegrami. Najbardzie] wyraZne tendencje
etnocentryczne odnotowano wsréd Ukraidcdéw (warto§¢ CETSCALE wynosi 75 pkt), kolejne
miejsce zajeli Wegrzy (71,9 pkt), na trzeciej pozycji uplasowali sie Stowacy z punktacjg 66,9,
a czwarte miejsce nalezalo do Polakéw - 65,8 pkt. Najnizszym poziomem etnocentryzmu
konsumenckiego spodréd badanych os6b charakteryzowali si¢ mieszkaricy Rumunii - 60,5
pkt. Nalezy podkreslié, ze mozliwe do uzyskania warto$ci na sali CET mieszcza sie w
granicach od 17 do 119 pkt.

4, Postawy etnocentryczne konsumentéw sg uwarunkowane czynnikami spoleczno-
ekonomicznymi, takimi jak: ple¢, wiek, wyksztalcenie, osiagane dochody.

4.a. Jesli chodzi o pleé, to okazalo sig, Ze wystepuje istotna statystycznie réznica
w warto§ci CETSCALE wséréd kobiet 1 megzczyzn w Polsce 1 na Wegrzech.
Respondentki polskie wykazujg wigksze skionnodci etnocentryczne niz mezczyZni,
natomiast w populacji wegierskiej zaobserwowano zupeinie odwrotng tendencje -
zdecydowanie bardziej uprzedzeni do towardbw importowanych sa mezZczyZni.
Podobnych relacji nie odnotowano wéréd mieszkaficéw Ukrainy, Stowacji 1 Rumunii.
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4.b. Zaobserwowano takze wystepowanie znaczacych korelacji pomigdzy poziomem
etnocentryzmu konsumentéw polskich, stowackich, ukraifiskich i rumurskich a ich
wieckiem. 7 otrzymanych danych wynika, ze w wymienionych wyzej grupach
badawczych osoby starsze wykazuja silniejsze tendencje etnocentryczne niz miodsze.
Takiej zalezno$ci nie stwierdzono wéréd ankietowanych z Wegier.

4.c. Wyniki analiz bardzo wyraznie wskazaly na wystepowanie istotnych statystycznie
r6znic w sumarycznej CETSCALE w odniesieniu do tizech poziom6éw wyksztalcenia
konsumentéw polskich, stowackich, rumusskich 1 wegierskich. W szczegblnosei
w populacji polskiej, stowackiej 1 romusskiej respondenci z wyksztalceniem
podstawowym i zawodowym wykazujg znacznie silniejsze sklonnoSci etnocentryczne
niz ankietowani posiadajacy wyksztalcenie S$rednie i wyzsze. Natomiast w grupie
wegierskiej wystepuje sytuacja odwrotna niz w trzech pozostalych zbiorowosciach - im
konsumenci  bardziej wyksztalceni, tym  wyzszy poziom  etnocentryzmu
konsumenckiego. Podobnych relacji nie stwierdzono wéréd mieszkaficéw Ukrainy.

4.d. Wychwycono réwniez zalezno$ci wystgpujace pomigdzy dochodem a sumaryczna
warto§cia CETSCALE. Okazuje sig, ze¢ dochéd wyraznie réznicuje stosunck do
rodzimych produktéw w zbiorowosci polskie], stowackiej, ukraifiskiej i rumuriskiej - im
wyzszy wskaznik dochodu, tym nizsze warto§ci CETSCALE. Natomiast w zbiorowosci
wegierskiej nie odnotowano istotnych zaleznosci pomigdzy dochodem a wartoscig skali
CET.

IV. Proces zakupu produktéw krajowych/zagranicznych i jego uwarunkowania
w §wietle badan bezposrednich

1. Uzyskane wyniki badaf pokazaly, ze wéréd najwazniejszych czynnikéw decydujacych
o wyborze danego dobra - "kraj pochodzenia produktu” zajmuje czwarta pozycje (po jakosci,
cenie i marce), aczkolwiek pomiedzy badanymi narodowo§ciami wystgpuja istotne réznice.

2. Dla konsumentéw polskich, stowackich, ukraiiiskich, wegierskich i rumufiskich "kraj
pochodzenia produktu" stanowi istotne kryterium wyboru towardw (jest takze jedng
7. wazniejszych charakterystyk produktu), przy czym respondenci przypisuja mu wigksze
znaczenie w odniesieniu do zywnoSci.

3. Motywem etnocentrycznego ustosunkowania si¢ badanych konsumentéw do produktow
pochodzenia krajowego jest przekonanie o ich wysokiej jakosci, naturalno$ci oraz walorach
prozdrowotnych.

4. Wedlug Polakéw, Stowakéw, Ukraidcéw, Rumunéw i Wegréw "kraj pochodzenia
produktu” identyfikuje przede wszystkim napis "made in..". Na nizszych pozycjach

uplasowaly sig takze marka i jezyk opisu produktu.

3
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3. Konsumenci z pieciu badanych krajéw réznie postrzegaja i opisujg produkt krajowy.
Ankietowani z Rumunii i Polski podaja niemal w polowie, iz jest on wyprodukowany we
wlasnym kraju. Znaczny odsetek Ukraificéw i Stowakéw twierdzi podobnie. Na drugim
miejscu wymienione wyzej badane grupy r6znych narodowosci wskazuja odpowiedz: prodickt
posiadajqcy krajowq marke. Natomiast mieszkadcy Wegier w rdwnym stopniu oceniajg
cztery stwierdzenia definiujace produkt krajowy: wyprodukowany we wiasnym kraju, produkt
posiadajqcy krajowq marke, wyproditkowany w firmie bedqcej wilasnosciq obywateli danego
kraju, wyprodukowany z surowcow i podzespolow krajowych.

6. Respondenci wskazywali na korzysci jakie dla spoleczenstwa i gospodarki przynosza
produkty krajowe. Jako gléwny pozytek z produkcji wyrobéw we wlasnym kraju ankietowani
uznali - stabilizacje rynku pracy. Stwierdzenie to wybrali przede wszystkim Polacy 1 Stowacy
w nieco mniejszym zakresie Rumuni i Ukraificy. Natomiast w opinit Wegrow przewazato
zdanie, iz zaletg produktéw krajowych jest dostosowanie do potrzeb mieszkaricéw danego
kraju, ich upodoba# i zwyczajow.

7. Tendencje etnocentryczne konsumentéw ujawniaja si¢ takze w opinii, jaka wyrazali oni na
temat szkodliwodci dla gospodarki danego kraju produktéw sprowadzanych z zagranicy.
Wickszo§¢ badanych mieszkaicow Buroregionu Karpackiego uwaza, ze sprowadzanie
produktéw z zagranicy destabilizuje gospodarkg danego kraju. Wystepuja jednak istotne
statystycznie réznice w postrzeganiu szkodliwos$ci importu produktéw zagranicznych przez
respondentéw z 10znych padstw. Najbardziej krytycznie do przywozu artykulow
zagranicznych nastawieni sa Wegrzy (5,26 pkt), na drugiej pozycji uplasowali si¢ Ukraificy
(4,68 pkt), na trzeciej Stowacy (4,42), czwarte miejsce zaj¢li Polacy (4,28), za$ ostatnia
pozycja przypada mieszkadicom Rumunii (3,72 pkt).

Przedtozone powyzej wnioski nawigzywaly do przedstawionych hipotez badawczych.

W tej czesci autoreferatu dokonano syntezy weryfikacji hipotez badawczych:

1. W pracy catkowicie zweryfikowano gléwna hipotezg badawcza (H 1), ktéra zaktadata, ze
konsumenci polscy, stowaccy, ukrainiscy, wegierscy i rumufiscy w swoich zachowaniach
rynkowych wykazujg postawy etnocentryczne, dostarczajac na to dowody teoretyczne, jak

i empiryczne.

2. Pozytywnie zweryfikowano réwniez hipotezy szczegblowe utrzymujace, ze poziom
etnocentryzmu  konsumenckiego jest zréZznicowany pomigdzy badanymi grupami
narodowosciowymi (HS1) oraz postawy etnocentryczne konsumentéw sa uwarunkowane
okre§lonymi czynnikami spoteczno-eckonomicznymi (HS2). Przeprowadzone badania
wykazaly wystgpowanie istotnych statystycznie réznic w sumarycznej CETSCALE pomigdzy

Polakami. Ukraificami, Stowakami, Wegrami i Rumunami. Dokonane analizy potwierdzity
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takze wptyw wybranych czynnikéw spoteczno-ckonomicznych (wieku, plci, wyksztalcenia
i osigganych dochoddéw) na postawy etnocentryczne konsumentéw reprezentujacych badane
grupy narodowoSciowe.

Pomyéinie zweryfikowano hipoteze (HS3) sugerujaca, ze dla konsumentéw
z badanych paristw waznym kryterium wyboru jest kraj pochodzenia produktu, przy czym jest
ono zréznicowane w zaleznosci od kategorii produktéw. Wnioski z przeprowadzonych analiz
wskazuja, ze konsumenci znacznie czgsciej podezas dokonywania zakupéw sprawdzajq kraj
wytworzenia artykuléw zywnosciowych niz niezywnodciowych (w badaniu do tej kategorii
produktéw zaliczono: odziez, produkty wyposazenia mieszkain oraz produkty zwigzane ze
sportem, kulturg i wypoczynkiem),

Ponadto catkowicie potwierdzita si¢ hipoteza (HS4) dotyczaca trudnosci zwiazanych
7. identyfikowaniem "rodzimo$ci" danego produktu w warunkach rynku globalnego.
Konsumenci najcz¢écie] za produkty krajowe uznawali te, ktdre zostaly "wyprodukowane we
wiasnym kraju". Na znacznie niZzszych pozycjach znalazly sie okredlenia: "produkt
posiadajacy krajowg marke" lub "wyprodukowany w przedsigbiorstwie bedacym wiasnoScig

obywateli danego kraju".

Podsumowujac, nalezy wskazaé gléwne osiagnigeia naukowo-badawcze, ktore
decydujg o tym (przesadzaja), Zze niniejsza monografia stanowi wklad w rozwdj nauk
o zarzadzaniu - marketingu. Odnoszac sie do realizowanych celéw pracy przedstawiono je

w wymiarze poznawczym, metodycznym i aplikacyjnym.

1. Osiagniecia w wymiarze poznawczym:

e Przeprowadzone studia literaturowe oraz obszerne analizy empiryczne przyczynily sig
do znacznego rozszerzenia i uporzadkowania wiedzy na temat zachowan konsumentéw.
W szczegdlnodei uzyskane wyniki badai oraz ich uogélnienia, dotyczace identyfikaciji
i charakterystyki mozliwie pelnego spektrum postaw konsumentdw wobec produktow
krajowych i zagranicznych (w tym postaw etnocentrycznych), wniosty istotny wklad
w poglebienie zagadnien z zakresu uwarunkowan procesu decyzyjnego nabywcéw produktow
konsumpeyjnych. W analizie czynnikéw wplywajacych na decyzje zakupowe konsumentéw
nie przywigzywano do tej pory znaczacej wagi do postaw etnocentrycznych (zwlaszcza jesli

chodzi o badania prowadzone w krajach Europy Srodkowo-Wschodniej).

e~
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¢ Rozwazania koncepcyjne i osiagnigte rezultaty badawcze wzbogacily wiedzg
z zakresu etnocentryzmu konsumenckiego. Gl6wnie poprzez identyfikacie postaw
etnocentrycznych, a takze okre§lenie wpltywu spoleczno-ekonomicznych czynnikéw na te
postawy. Ponadto w pracy doglgbnie wyjaéniono terminologi¢ zwigzana z koncepcjg zjawiska
etnocentryzmu, ze szczegdlnym rozréznieniem etnocentryzmu spofecznego, gospodarczego
i handlowego. Wprowadzono takZze pojgcie ksenocentryzmu konsumenckiego (zjawisko
przeciwstawne do etnocentryzmu), ktéry postuzyl do wskazania mechanizmu ksztaltowania
etnocentryzmu  konsumenckiego. Zaproponowano réwniez skalg pomiaru orientacji
zakupowe] nabywcow (etnocentrycznych i ksenocentrycznych) oraz system identyfikacji
produktéw krajowych i zagranicznych oparty na zbiorze ich cech rynkowych, produkcyjnych

oraz marketingowych.

¢ Obszerne studia empiryczne, a zwlaszcza ich zakres przestrzenny pozwolily na
wypelnienie luki badawczej dotyczacej rozpoznania, poréwnania i oceny zjawiska
etnocentryzmu konsumenckiego w wymiarze migdzynarodowym - Euroregionu Karpackiego.
Przeprowadzenie szerokiej diagnozy postaw konsumenckich Polakéw, Stowakdw, Wegrow,
Rumunéw 1 Ukraificéw wobec produktéw pochodzenia krajowego 1 zagramicznego
umozliwito wskazanic podobiefistw 1 r6znic wystgpujacych pomigdzy badanymi
narodowosciami w tym zakresie. Informacje te maja szczegdlne znaczenie nie tylko
w kontekécie poglebiania wspblpracy oraz ksztaltowania wigzi (gldwnie na plaszczyznie
spolecznej i ekonomiczne]) pomigdzy strukturami wewnetrznymi badanego regionu, ale takze
budowania i wzmacniania roli FEuroregionu Karpackiego w globalnej rywalizacji

gospodarczej calej Europy.

e Ponadto, szczegétowa analiza potencjalu spoleczno-ekonomicznego Furoregionu
Karpackiego, polegajaca gtéwnie na skonstruowaniu syntetycznego miernika warunkéw zycia
oraz. wskaZznika opisujgcego mozliwosci demograficzne tego regionu, wskazala nowe kierunki

eksploracji zjawiska etnocentryzmu konsumenckiego.
2. Osiggniecia w wymiarze metodycznym:

¢ Dokonanie przegladu, oceny i wyboru optymalnych metod i technik analizy oraz

pomiaru etnocentryzmu konsumenckiego.
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¢ Przeprowadzenie weryfikacji metod 1 technik badawczych wykorzystywanych
w badaniach dotyczacych postaw etnocentrycznych konsumentdéw, giéwnie poprzez
dokonanie walidacji instrumenta pomiarowego (migdzynarodowego kwestionariusza
CETSCALE do pomiaru postaw etnocentrycznych) we wszystkich krajach wchodzacych w
sktad Euroregionu Karpackiego. Pomimo, Ze sama metoda walidacji jest znana, to walidacja
CETSCALE w poddanych analizie 4 krajach (opr6cz Polski) nie zostala jeszcze
przeprowadzona i upubliczniona w  czasopi§miennictwie o zasiggu krajowym

i migdzynarodowym.

e Opracowanie autorskiej wersji instrumentu pomiarowego jako docelowego narzedzia
pomiaru opinii, preferencji i postaw konsumentéw wobec produktéw pochodzenia krajowego

i Zagranicznego.

3. Osiggniecia w wymiarze aplikacyjnym:

e 7 punktu widzenia praktyki rynkowej istotnym walorem pracy jest utworzenie zbioru
informacji przydatnych przedsigbiorstwom. Wiedza o postawach etnocentrycznych
konsumentéw ma istotne znaczenie w opracowywaniu strategii marketingowych firm,
dziatajacych zwlaszcza na rynkach zagranicznych (w krajach nalezacych do Euroregionu
Karpackiego). Sukces przedsigbiorstwa w wymiarze migdzynarodowym zdeterminowany jest
bowiem poglgbiong znajomoscia profilu  psychologicznego klientéw jako nabywcow
produktéw pochodzenia zagranicznego, profilu uwzglgdniajacego postawy oraz decyzje
etnocentryczne w kontaktach z "obcymi" przedsigbiorstwami, oferentami czy producentami.
Mozna zatem uznaé, ze efekty badaid empirycznych wniosty nowe akcenty w sferze

zarzadzania miedzynarodowego oraz marketingu mi¢dzynarodowego.

¢ Podobnie, wiladze samorzadowe znajac nastawienie konsumentéw do produktow
pochodzenia krajowego 1 zagranicznego, sa w stanie bardziej §wiadomie ksztaltowad
érodowisko prowadzenia migdzynarodowej wymiany handlowej i precyzyjniej okre§lac
wymagania stawiane przed planowanymi dziataniami nakierowanymi na zmiany zachowan

konsumen(dow,

¢ OkreSlone organy i instytucje dziatajace w ramach struktur Euroregionu Karpackiego,

posiadajac wiedze z zakresu post¢powania konsumentéw na rynku, a zwlaszcza ich zachowarn
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etnocentrycznych, efektywniej ksztaltuja relacje i wspélpracg pomigdzy regionami

przygranicznymi na plaszczyZnie ekonomicznej, spolecznej oraz kulturowej.

e Ponadto wiedza na temat postaw etnocentrycznych konsumentéw jest niezmiernie
wazna dla instytucji regulujacych i nadzorujacych rynek débr konsumpcyjnych, w tym
organéw wiadzy paristwowej, dajac podstawg do wspierania rozwoju rodzimej gospodarki

(np. poprzez promowanie krajowego biznesu).

3. Charakterystyka zainteresowai naukewych oraz dorobku i osiggni¢¢ naukowo-

badawczych

3.1. Oméwienie zainteresowari naukowych i osiggnigé naukowo-badawczych przed

uzyskaniem stopnia doktora

Moje zainteresowania naukowe w okresie studiéw dotyczyly zagadnien zwigzanych
z analizg rynku, zwlaszeza metodyka badad zachowania sig gospodarstw domowych oraz
szeroko rozumianym obrotem towarowym. Efektem badari empirycznych z tego zakresu byto
opracowanic i obrona pracy magisterskiej pt. "Struktura i dynamika skupu gtéwnych plodéw
rolnych w gospodarstwach indywidualnych wojewddziwa tarnowskiego w latach 1978-1988".
W pracy tej do analizy obszernego zbioru informacji zastosowatam wybrane metody
dynamiki rozwojowe]j rynku, a takZze miary wspétzalezno$ci proceséw i zjawisk rynkowych
(m.in. taksonomiczng Metode Czekanowskiego). Rozwigzaniem twoérczym (nowatorskim)
w owym czasic bylo wykorzystanie w analizie danych specjalistycznych programéw

komputerowych.

Okresem szczegbélnym dla ugruntowania kierunku moich zainteresowan naukowo-
badawczych byl 7-letni staz zawodowy w Dziale Marketingu spétki Alima-Gerber. S.A. Pod
nadzorem specjalistéw z jednostki macierzystej - Gerber Products Company (USA)
poszerzatam wiedzg teoretyczng (opierajac si¢ gléwnie na literaturze anglojezycznej)
i praktyczng z zakresu zarzadzania i marketingu. Odbylam szereg szkoledi i warsztatow z tego
obszaru, prowadzonych w kraju i za granica. Znaczacym do§wiadczeniem zawodowym,
pozwalajacym mi na zdobycie wiclu umiejetnodci, byla praca nad realizacjg projektow

obeimujacych m.in. analiz¢ rynku i badania marketingowe w ujeciu jakoSciowym oraz
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ilogciowym, prowadzonmych w segmencie sok6w i napojéw przeznaczonych dla dzieci
i mtodziezy. Szczegdlnie interesowala mnie metodyka prowadzenia badafi marketingowych
i wykorzystanie informacji z badad do opracowywania strategii marketingowych. Do
przydzielonych mi zadaf nalezala takze wspdipraca z agencjami badafd marketingowych, ).
ACNielsen Polska, SMG/KRC, Demoskop, GfK Polonia.

Moim sukcesem zawodowym w tym okresie byt udziat w projekcie trwajacym 3 lata
(zakoficzonym w maju 1996), kt6éry obejmowal opracowanie i wprowadzenie na rynek

nowego produktu - sokéw FRUGO.

Doswiadczenia z pracy w Korporacji zainspirowaly mnie do poglebiania wiedzy
i umiejetnosci naukowo-badawczych z zakresu badaf marketingowych, a w szczegélno$cel
dotyczacych postcpowania konsumentéw na rynku. W 1995 r. podjelam zaoczne studia
doktoranckie na Wrydziale Zarzadzania Akademii Ekonomicznej w Krakowie i pod
kierunkiem Prof. dr. hab. Stefana Mynarskiego pisatam dysertacje doktorska pt. "Zwyczaje i
zachowania konsumentéw na rynku napojéw bezalkoholowych". Pracg obronifam 12 czerwcea
2003 r., kiedy bylam juz wykladowca szkoly wyzszej. Waznym atutem moje] pracy,
podkre§lanym przez recenzentdw, byt obszerny, naukowy opis badaf bezpodrednich
(w szczegdlnodci analiza zgromadzonych informacji). Badania wilasne przeprowadzitam na
obszarze dwoéch wojewddztw (matopolskiego i podkarpackiego), metoda wywiadu
indywidualnego na kwotowo dobranej prébie 510 respondentéw. Zasadniczg bazg Zrédiowg
stanowil wiec zbidr skladajacy sie z 510 przypadkéw i 498 zmiennych. Do pomiaru danych
wykorzystalam program STATISTICA, gléwnie do tabulacji i klasyfikacji zgromadzonych
informacji opartych na rangowaniu i skalowaniu cech produktéw, a takze zastosowatam
modele regresji liniowe] oraz procedury wielowymiarowe (analizg warlancji

ANOVA/MANOVA, analize logarytmiczno-liniowg oraz analizg skupien).

Efektem zainteresowafi naukowo-badawczych w okresie przed uzyskaniem doktoratu
byto opublikowanie 4 artykulow:

1. E. Wolanin (1966), Zogniskowany wywiad grupowy jako technika jako$ciowych badafi
marketingowych, Zeszyty Naukowe, Politechnika Rzeszowska, nr 152, s. 7-16
(wspotautorstwo - udzial pracy wiasnej 90%).

2. E. Wolanin-Jarosz (1999), Mechanizmy psychologiczne determinujace zachowania
konsumenckie, materiaty pokonferencyjne III Migdzynarodowej Konferencji Naukowej w
Jarostawiu nt. Turystyka oraz mata przedsigbiorczo$é jako formy aktywizacji obszaréw
przygranicznych, PWSZ w Jaroslawiu, s. 163-177; ISBN:83-86697-23-7.
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3., E. Wolanin-Jarosz (2000), Preferencje konsumentéw w zakresie spozycia napojow
bezalkoholowych, Zeszyty Naukowe, Akademia Ekonomiczna w Krakowie, nr 543, s.
147-158.

4. EB. Wolanin-Jarosz (2001), Zwyczaje zywieniowe jako czynnik determinujgcy zachowania
konsumentéw na rynku artykutéw zywno$ciowych, Zeszyty Naukowe, Akademia
Ekonomiczna w Krakowie, nr 558, s. 81-93.

3.2. Opis kierunkoéw badari i dorobku naukowego po uzyskaniu stopnia doktora

Po uzyskaniu stopnia doktora moje zainteresowania naukowe nadal koncentrowaty sig
wokol tematyki zwiazanej z zachowaniem konsumentéw, stopniowo jednak prowadzone
badania rozszerzaly sie o zagadnienia dotyczace sposobdéw postgpowania podmioléw
rynkowych, tak konsumentéw, jak i oferentéw débr i ustug, identyfikacji uwarunkowad
zachowari konsumentéw na wybranych rynkach, aspektéw metodycznych poznawania i
ksztaltowania okre§lonych zachowan oraz zjawiska etnocentryzmu konsumenckiego. Badanie
postaw etnocentrycznych konsumentéw stanowilo najdiuzszy i najwazniejszy nurt moich

badan.

Poza podstawowym kierunkiem prowadzonych przeze mnie studiéw badawczych,
dotyczacych zachowad konsumentéw, moje zainteresowania naukowe dotyczyly takie
istotnych i zlozonych, aktualnych probleméw wystgpujacych w danej rzeczywistoSci
spoteczno-ekonomicznej, réwniez zwigzanych z pelnionymi przeze mmnie funkcjami.
Obejmowaly one m.in. zagadnienia z zakresu zarzadzania, marketingu, jakoSci ksztalcenia
w szkolnictwie wyzszym, odnawialnych Zrédet energii czy probleméw migracji zarobkowych

miodych Polakow.

Przedstawiajac méj dorobek naukowo - badawczy, na wstepie nadmienig, iz w wyniku
wieloletnich studiéw literatury przedmiotu oraz wiasnych badafi empirycznych prowadzonych
na potrzeby pracy doktorskiej przygotowatam kilka artykuléw naukowych oraz jedng
monografie autorska, ktére to prace zostaty opublikowane w latach 2004-2006.

e E. Wolanin-Jarosz (2005), Segmentacja behawioralna rynku napojéw bezalkoholowych z
zastosowaniem wielowymiarowej analizy skupiefi, Roczniki Wydzialu Nauk Prawnych i
Ekonomicznych KUL, Towarzystwo Naukowe Katolickiego Uniwersytetu Lubelskiego

Jana Pawla II, Lublin, tom 2, s. 49-65; ISSN:1896-6365.
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E. Wolanin Jarosz (2005), Spofeczno-kulturowe uwarunkowania zachowan
konsumenckich, [w:] Marketing - wybrane obszary badawcze, red. P. Marzec, E. Wolanin
Jarosz, Polihymia, Lublin, s. 21-35; ISBN: 83-7270-332-9.

E. Wolanin Jarosz (2006), Analiza zachowar konsumentéw w sektorze wéd mineralnych
z wykorzystaniem programu Statistica, [w:] Szanse i bariery rozwoju malych i Srednich
przedsigbiorstw w Polsce. Aspekty ekonomiczno-prawne, red. T. Guz, P. Marzec, Z.
Michalski, Wydawnictwo KUL, Lublin — Tomaszéw Lubelski- Sandomierz, s.116-131;
ISBN: 83-924970-0-7.

E. Wolanin Jarosz (2006), Zachowanie konsumentéw na rynku napojéw bezalkoholowych
- wybrane aspekty, wyd. Buroprint, Rzeszéw - Tomasz6éw Lubelski; ISBN: 83-017867-9-
X.

Kolejne lata mojej pracy naukowej (2006-2007) to czas intensywnego poglebiania

wiedzy z zakresu metodologii badari i teorii zachowar konsumentéw, przebiegu procesow

decyzyjnych podmiotéw wystepujacych na rynku i ich uwarunkowan, a takze identyfikacji

czynnikéw wplywajacych na ich postgpowanic. W tym celu dokonalam wnikliwego

przegladu literatury przedmiotu (zwlaszcza zagranicznej), analizowalam wyniki badai

wtérnych, uczestniczylam w konferencjach, jak réwniez doskonalifam swoje umiejgtnosci

metodyczne, biorac udzial w szkolenjach i warsztatach z zakresu analizy danych

organizowanych przez StatSoft Polska z Krakowa (m.in. "Analiza danych ankietowych” - 27

wrzeénia 2007 r).

Do moich znaczgcych publikacji z tego okresu naleza:

E. Wolanin-Jarosz (2006), Zachowanie konsumentéw: Przeglad wybranych badad i teorii,
Roczniki Wydziatu Nauk Prawnych i Ekonomicznych KUL, Towarzystwo Naukowe
Katolickiego Uniwersytetu Lubelskiego Jana Pawla II, Lublin, tom 2, s. 83-99,
ISSN:1896-63.

E. Wolanin-Jarosz (2006), Wplyw wybranych instrumentéw ekonomicznych
i marketingowych na zachowanie konsumentéw, [w:] TUS ET FIEDES, Towarzystwo
Naukowe Katolickiego Uniwersytetn Lubelskiego Jana Pawta I, Lublin, s. 687-705;
ISBN: 83-7306-282-3.

E. Wolanin-Jarosz (2007), Instrumenty promocji w ksztaltowaniu zachowan
konsumentéw, Buropa - Gospodarka - Media, red. T. Guz, P. Marzec, M. Petro, M.
Pribula, Polihymnia, Lublin, s.147-162; ISBN: 978-83-7270-537-2.

E. Wolanin-Jarosz (2007), Zachowania przedsighiorcéw lokalnych w odniesieniu do
inwestoréw zagranicznych, [w:] Polska — Europa - Swiat. Korporacje Transnarodowe,
red. T. Guz, K. A. Klosifski, P. Marzec, Polihymnia, Lublin, s. 223-235; ISBN: 978-83-
7270-536-4.
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e E. Wolanin-Jarosz (2007), Konsument w budowaniu przewagi konkurencyjnej
przedsigbiorstw na rynku, Krakowskie Studia Malopolskie, wyd. Adam Marszatek, Torud,
s. 66-78, ISBN: 978-83-7441-926-0; ISSN: 1643-691.

Waznym etapem w mojej dziatalnodci naukowo-badawczej byla takze realizacja badan
whasnych nt. "Ocena ustlug bankowych w opinii klientéw'. Dotyczyly one trzech
obszaréw: jakoSci uslug bankowych, lojalnosci klientéw w aspekcie ustug bankowych
oraz reklamy bankowej. Gléwny material empiryczay zostal zgromadzony w 2006 roku, na
obszarze trzech wojewddztw: matopolskiego, podkarpackiego i lubelskiego. Probe ustalono w
spostb kwotowy i obejmowala ona 360 respondentéw — klientéw ustug bankowych. Jako
technike pozyskiwania informacji zastosowano wywiad indywidualny’. Analiza uzyskanych
danych zostata przeprowadzona przy wykorzystaniu programu FEXCEL. Poprawnie
skonstruowany instrument pomiarowy - kwestionariusz wywiadu pozwolil na osiagnigcie
mojego gléwnego celu jakim byla ocena jakosci obslugi biezacej klientéw oraz okreslenie
stopnia zadowolenia ze $wiadczonych ustug bankowych. Istotnym elementem badaid byfo
takze uzyskanie wynikéw empirycznych §wiadezacych o lojalnoSci klientéw wobec
wybranego banku. Do opisu zjawiska lojalnoSci wykorzystano nastepujace wskazniki:
odsetek  klientéw rezygnujacych z ustug bankowych, sklonno$¢ do rekomendacji
i powtérnego wyboru swojego banku podstawowego oraz ocena warunkéw cenowych w
bankach. Ponadto dokonano rozpoznania opinii badanych osdb na temat wiarygodnosci
reklamy bankowej oraz przeprowadzono prébe okreslenia wizerunku prezentowanych
w ankiecie bankdw.

Badania byly finansowane ze §rodkéw pieni¢znych przeznaczonych na cele zwigzane
z rozwojem Zakladu Zarzadzania i Marketingu (pdéZniej Zakiadu Marketingu) dzialajacego
w Instytuciec Ekonomii i Zarzadzania PWSTE w Jaroslawiu. Pelnigc funkcje kierownika
niniejszego zaktadu (w latach 2006-2011) zadecydowatam, Zze znaczna cz¢é¢ otrzymywanych

funduszy przeznaczona zostanie na realizacj¢ badaf naukowych.

Wyniki powyzszych badaii opublikowano w nastepujacych pozycjach:

¢ [. Wolanin-Jarosz (2008), Reklama ustug bankowych w opinii klientéw, [w:] Czynnik
ludzki w marketingu, red. A. Radzewicz, J. Michalak, Uniwersytet Warminisko-Mazurski,
Olsztyn, s. 56-64, ISBN: 978-83-89112-44-6.

* Wywiady zostaty przeprowadzone przez autorkg artykute (E. Wolanin-JTarosz) oraz wybranych do tego celu
ankieterdw (studentéw KUL, Politechniki Lubelskiej i Paiistwowej WyZszej Szkoly Techniczno-Ekonomicznej

w Jarostawin),
N
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e E. Wolanin-Jarosz, L. Kaliszczak (2009), Jako§¢ ustug bankowych w §wietle badar
empirycznych, [w:] Problemy wspétczesnego zarzadzania. Seria monografie, red. S.
Galata, wyd. PWSZ w Jarostawiu, Jarostaw-Krakéw, nr 2, s. 123-135; ISBN: 978-83-
88139-54-4,

o E. Wolanin-Jarosz (2009), Lojalno§é klientéw uslug bankowych — wyniki badaf
empirycznych, [w:] Problemy wspélczesnego zarzadzania. Seria monografie, red. S.
Galata, wyd. PWSZ w Jarostawiu, Jarostaw-Krakéw, nr 3, s. 51-63; ISBN: 978-83-88139-
36"90

e E. Wolanin-Jarosz (2012), Etyka a marketing bankowy, Cywilizacja - o nauce,
moralno$ci, sztuce i religii, nr 41, Lublin, s, 156-164, ISNN: 1643-3637.

Jako Kierownik Zaktadu Marketingu bytam wspdétorganizatorem (wraz z Katedrg
Rynku i Konsumpcji Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach oraz Katedra Handlu
i Imstytucji Rynkowych Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie) Ogdlnopolskich
Warsztatéw Mlodych Pracownikéw Nauki nt. Marketing i rynek w procesie zmian (Jarostaw,
24-26 luty 2009 r.). Podczas obrad omdéwiono takze proces podnoszenia kwalifikaciji
zawodowych nauczycieli akademickich, w tym uzyskiwania stopni naukowych. Opiekunami
naukowymi warsztatéw byli - Prof. dr hab. Zofia Kedzior oraz Prof. dr hab. Andizej
Szromnik.

W tym samym roku przewodniczylam Komitetowi Organizacyjnemu Konferencji
Naukowej pt. Zachowania konsumentéw w przestrzeni rynkowe]j (Jaroslaw, 23 pazdziernika
2009 r.). Prelegenci z réznych o$rodkéw naukowych w Polsce prezentowali swoje rozwazania
teoretyczne oraz wyniki badan empirycznych dotyczacych gidwnie zachowari konsumenckich
i ich przestrzennych zréznicowad. Poruszano m.in. problemy dotyczace akulturacji, zachowan
zakupowych senioréw, uwarunkowar decyzji zakupowych klientéw w punktach sprzedazy
detalicznej czy identyfikacji czynnikéw warunkujacych przestizenne zréznicowanie

gospodarstw domowych.

Wymiernym efektem konferencji byto wydanie monografii:

e Konsument na rynku — postawy i decyzje zakupowe (2010), red. E. Wolanin-Jarosz, wyd.
PWSTE w Jarostawiu, Jarostaw, ISBN: 978-83-88139-30-7.

Obydwa przedsiewzigcia stanowily wazna inspiracje dla mojej przysziej pracy
naukowej oraz weryfikacji wtasnych przemysled. Uksztaltowaly one w znacznym stopniu
moje wezedhiejsze zainteresowania naukowe, kiernjac je w strong badad nad zjawiskiem

etnocentryzmu konsumenckiego. Dalsze studia literatury z tego zakresu, analiza badar
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wtérnych oraz badania wstgpne pozwolity mi zlozy¢ wniosek grantowy na badania
zasadnicze. Wniosek zostal pozytywnie oceniony przez Ministerstwo Nauki i Szkolnictwa
Wyzszego, ktére przyznalo do realizacji grant - projekt badawczy wlasny (nr: NN112
203839) pt.: Identyfikacja stanu i poziomu zréinicowania etnocentryzmu
konsumenckiego w krajach Euroregionu Karpackiego - poréwnanie mi¢dzynarodowe.
W okresie od 2010 do 2014 pelnitam funkcje¢ kierownika projektu.

Zasadniczym celem prowadzonych badafd byla proba identyfikacji i oceny postaw
etnocentrycznych konsumentéw z uwzglednieniem réznic narodowoSciowych w krajach
Euroregionu Karpackiego (Polska, Stowacja, Rumunia, Wegry i Ukraina). Jako cele
szczegdlowe przyjeto: okreSlenie skali etnocentryzmu konsumenckiego w badanych krajach,
ustalenie wplywu wybranych czynnikéw spofeczno-ekonomicznych na zréznicowanie
poziomu etnocentryzmu konsumenckiego, ukazanie znaczenia "kraju pochodzenia produktn”
w podejmowaniu decyzji zakupowych.

Obicktem badad empirycznych byta reprezentatywna grupa konsumentéw z pigciu
pafistw sktadowych Euroregionu Karpackiego (facznie 2000 os6éb). Gléwna metoda badawcza
opierala sie¢ na wywiadzie indywidualnym, za$§ jako podstawowy instrument pomiarowy
zastosowano kwestionariusz. wywiadu, ktéry skladat si¢ z dwdch czesci. Pierwsza czesé
obejmowata miedzynarodowy kwestionariusz CETSCALE do pomiaru  postaw
etnocentrycznych, za§ druga cze§é kwestionariusza, opracowana przez autorke badania
zawierala pytania dotyczace preferencji 1 postaw zakupowych konsumentéw w odniesieniu do
produktéw krajowych i zagranicznych oraz pytania sluzace okreSleniu znaczenia ,.kraju
pochodzenia produktu” w procesie podejmowania decyzji zakupowych. Proces analizy

danych przeprowadzono przy wykorzystaniu programu STATISTICA.

Wykonane w ramach grantu analizy maja charakter obszernego studium
empirycznego, zrealizowanego na reprezentatywnej grupie Kkonsumentéw z  krajéw
nalezacych do Euroregionu Karpackiego. Byly to pierwsze w Polsce badania dotyczgce
zjawiska etnocentryzmu konsumenckiego o tak szerokim zakresie. Calo$¢ uzyskanych
wynikow analiz pozwolila na bardziej wnikliwe - w odniesieniu do dotychczas prowadzonych

badan, zdiagnozowanie zachowan etnocentrycznych konsumentéw.

Wraz z wykonywanga analiza danych prowadzilam dzialania zwigzane z prezentacjq i
upowszechnieniem wynikéw badafd czastkowych w formie referatéw oraz artykulow

autorskich i wspdtautorskich.
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Ponizej przedstawiono wybrane publikacje:

A. Szromnik, E. Wolanin-Jarosz (2012), Patryebitelskiy etnotsentrism - ekonomicheskiy
patryotism kak dyeterminanta rasvitya myejdunarodnovo tovaroabarota, Praktichyeskiy
Marketing, nr 7, s. 3-10; ISSN: 2071-3762.

A. Szromnik, E. Wolanin-Jarosz (2013), Diagnoza poziomu etnocentryzmu
konsumenckiego Polakéw z wykorzystaniem metody CETSCALE, Konsumpcja i
rozwdj, nr 1 (4), s. 98-112.

E. Wolanin-Jarosz (2013), Poréwnanie postaw etnocentrycznych konsumentéw polskich i
rumufiskich - wyniki badan empirycznych, Handel Wewngtrzny., Marketingowe sposoby
kreowania wartodci, maj-czerwiec, tom 2, s. 129-138, ISSN 0438-5403,

E. Wolanin-Jarosz (2013), Postawy etnocentryczne Polakéw i Ukraificéw w procesie
podejmowania decyzji rynkowych, [w:] The Development of Financial System of
Countries of Central and East Europe, Lwowski Instytut Bankowo$ci Uniwersytetu
Bankowego Narodowego Banku Ukrainy, Lwéw, s. 72-82; ISBN: 978-366-484-174-7.

E. Wolanin-Jarosz (2013), Ethnocentric tendencies of Polish, Hungarian and Ukrainian
consumers — the comparative analysis on the basis of direct researches [w:] Studia
Ekonomiczne. La Societe De L'information. Perspective Europeenne Et Globale, red. C.
Martin, M, Jaciow, Zeszyty Naukowe Wydzialowe, Uniwersytet Ekonomiczny w
Katowicach, nr 151, s. 13-24, ISSN 2083-8611.

E. Wolanin-Jarosz (2013), Ethnocentric Orientation of Polish and Romanian Consumers
in the Light of CETSCALE Research, Revista Sociologie Romaneasca, vol. XI, nr 2, .76~
05, ISSN: 1220-5389.

A. Szromnik, E. Wolanin-Tarosz (2013), Ethnocentric attitudes and buying decisions of
Poles and Hungarians — the essence and measurement with the use of CETSCALE
analysis, [w:] Polityki Buropejskie Finanse i Marketing, Zeszty Naukowe SGGW,
Warszawa, nr 10, s. 717-728, ISSN: 2081-3430.

A. Szromnik, E. Wolanin-Jarosz (2014), Etnocentryzm konsumencki na zglobalizowanym
rynku - czynniki i procesy ksztattowania (cz.1), Marketing 1 Rynek, nr 4, s, 2-14, ISSN:
1231-7853.

E. Wolanin-Jarosz (2014), Efekt kraju pochodzenia produktu w procesie podejmowania
decyzji zakupowych nabywcéw polskich, slowackich i wegierskich - wyniki badan
empirycznych, Marketing 1 Rynek, nr 8, s. 1305-1312 (artykut na ptycie CD), ISSN:
1231-7853.

E. Wolanin-Jarosz (2014), The effect of the product’s country-of-origin and Polish,
Ukrainian and Romanian consumers” purchasing decisions, [w:] Problemy zarzadzania,
finanséw i marketingu, Zeszyty Naukowe, Uniwersytet Szczecifski, nr 824, s. 267-281,
ISNN:1640-6818, ISNN:1509-0507.
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Wiekszo§é osiagnietych wynikéw badadi zostala opublikowana w monografii mojego
autorstwa:

¢ E. Wolanin-Jarosz (2015), Etnocentryzm konsumencki w §rodowisku migdzynarodowym
- studium rynkowe Euroregionu Karpackiego, Difin, Warszawa, ISBN: 978-83-7930-
670-1

Do znaczacych konferencji z tego okresu mozna zaliczyc:

e A. Szromnik, E. Wolanin-Jarosz, Consumer Ethnocentrism - economic patriotism as a
determinant of international trade exchange, The International Scientific Conference on
European - Russian Economic Relations in Times of Global Challenges, Plekhanov
Russian University of Economics in Moscow (Kostroma, 19-20 may 2012 r.).

e E. Wolanin-Jarosz, Ethnocentric attitudes and buying decisions of Poles and Hungarians —
the essence and measurement with the use of CETSCALE analysis, Migdzynarodowa
Konferencja Naukowa nt. Marketing Management MM — 2013, SGGW w Warszawie (5
czerwca 2013 r.).

e E. Wolanin-Jarosz, Consumer ethnocentrism phenomenon in the chosen Euoropean
countries, The 1°*' International Scientific Conference on Marketing management, trade
and social aspects of business, Faculty of Business Economics of the University of
Economics in Bratislava with seat in KoSice - Stowacja (24-25 paZzdziernika 2013 r).

e E. Wolanin-Jarosz, Warunki zycia mieszkancdéw Euroregionu Karpackiego - analiza
taksonomiczna, Konferencja Naukowa nt. Wspblczesna Ekonomia, Uniwersytet
Szczecifiski oraz Uniwersytet Rolniczy w Krakowie (Migdzyzdroje, 16-17 czerwca
2014 1).

e E. Wolanin-Tarosz, Produkty krajowe 1 zagraniczne w decyzjach zakupowych Polakéw i
Ukraificéw - analiza poréwnawcza, Migdzynarodowa Konferencja naukowa z cyklu
Konsument - Gospodarstwo domowe-Rynek, nt. Konsument w przestrzeni handlu i uslug,
Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach - Katedra Rynku i Konsumpcji (16-19 wrze$nia
2015 1).

Zawarte w tracie realizacji grantu kontakty naukowe z uczelniami w Koszycach,
Debreczynie, Oradei i Tarnopolu ulatwity mi przeprowadzenie badaf bezposrednich w tych
miastach pt. Analiza swiadomosci marek globalnych z uwzglednieniem '"marek
karpackich”'. Okresem badawczym byt 2012 rok, za$ préba badawcza obejmowata 2000
respondentéw. Jako instrument pomiarowy wykorzystano 2-stronicowy kwestionariusz
opracowany przez autork¢ badad. Giéwnym celem badai bylo okreslenie spontaniczne] oraz
wspomaganej znajomosci wiodacych marek globalnych z uwzglednieniem "marek produktow
krajéw karpackich"., Uzyskane dane zostaly opracowane przy wykorzystaniu programu

STATISTICA, ktéry poshuzyt giéwnie do tabulacji i klasyfikacji zebranych informacji, a
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takze do okreSlenia zalezno§ci wystepujacych pomigdzy odpowiedziami respondentdw,
reprezentujacych rézne narodowosct (test chi-kwadrat).

W tym nurcie opublikowalam 2 prace:

¢ E. Wolanin-Jarosz (2015), Analiza §wiadomo$ci marek "produktéw krajow karpackich" -
wyniki badaf bezpodrednich, [w:] Problemy zarzadzania, finanséw i marketingu - nr 41,
Zeszyty Naukowe, Uniwersytet Szczecifiski, nr 875, tom 1, s, 199-21, ISNN:1640-6818,
ISNN:1509-0507,

e FE. Wolanin-Jarosz (2016), The analysis of global brands — a comparative study Poland -
Slovakia - Hungary, Acta Scientiarum Polonorum. Oeconomia, nr 15 (3), s. 135-145,
ISSN:1644-0757, eISSN:2450-4602.

Zainteresowania naukowe dotyczace konsumpcji 1 zachowad konsumenckich
spowodowaty m¢j aktywny udzial w przygotowaniu konferencji na KUL - WZNPiE
w Tomaszowie Lubelskim, odbywajacej si¢ pod hastem "Homo consumens. Kultura
konsumpcji" (6 czerwca 2011 r.). Po konferencji opublikowano monografi¢ pod redakcja
Matgorzaty Dziury (dr nauk humanistycznych w zakresie etnologii) i moja, w ktérej podjeto
prébe calodciowego ujecia wieloaspektowego zjawiska konsumpceji, znajdujacego sig
w ciaglym procesie przeobrazen i zmian.

Monografia ta zostata wydana z pewnym opéZnieniem spowodowanym restrukturyzacia

Wydawnictwa KUL:

o Homo consumens. Kultura konsumpcji (2014), red. M. Dziura, E. Wolanin-Jarosz,
Wydawnictwo KUL, Lublin, ISBN 978-83-7702-856-8.

Do waznych osiggni¢é z ostatnich kilku lat mogg takze zaliczy¢ wspdlorganizacje II
Migdzynarodowej Konferencji Naukowej nt. "Aktywno§¢ podmiotéw rynkowych
w zmieniajacych si¢ warunkach ekonomicznych", ktdra miala miejsce w PWSTE w
Jarostawiu 21 czerwca 2013 r. Jedna z sesji naukowych po§wigcona byla aktualnym
problemom z zakresu zarzadzania oraz marketingu organizaciji i stala si¢ ona impulsem do
opracowania kolejnej publikacji:

e Wspblczesne trendy w zarzadzaniu i marketingu organizacji (2013), red. E. Wolanin-
Jarosz, T. Kozak-Siara, wyd. PWSTE w Jarostawiu, Jarostaw, ISBN 978-83-63909-40-6.

W 2015 r. bratam udziat w organizacji Miedzynarodowego Studenckiego Seminarium
Naukowego (wraz z Katedrsg Handlu i Instytucji Rynkowych Uniwersytetu Ekonomicznego
w Krakowie) nt. "Logistyka 1 zarzadzanie sprzedaza'(18-19 maja) oraz IV Migdzynarodowe]

Konferencji Naukowej nt. "Aktywno$§¢ podmiotéw rynkowych w zmieniajgcych sig
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warunkach ekonomicznych” (21-22 czerwca). Te obydwa przedsigwzigcia odbyly sig
w PWSTE w Jarostawiu. Problemy poruszane podczas tych wydarzed zostaly opublikowane
w Zeszytach Naukowych PWSTE (seria - Wspolczesne problemy zarzgdzania) pod moja
redakejg:

e  Wspélczesne problemy zarzgdzania, Organizacja i zarzadzanie (2015), red. E. Wolanin-
Jarosz, Zeszyty Naukowe PWSTE w Jarostawiun, nr 6, ISSN: 2300-5157, ISBN: 978-83-
63909-85-7.

e Wspélczesne problemy zarzgdzania. Marketing w organizacji (2016), red. E. Wolanin-
Jarosz, K. Rejman, Zeszyty Naukowe PWSTE w Jarostawiu, nr 8, ISSN: 2300-5157,
ISBN: 978-83-65823-02-1.

Moje zainteresowania naukowo-badawcze dotyczace aktualnych probleméw
spolecznych i ekonomicznych, zwlaszeza na poziomie lokalnym i regionalnym,doprowadzity
do zaangazowania si¢ m.in. w badania nad zagadnieniami emigracji zagranicznych
mieszkaricéw regionu Podkarpacia. Zasadniczym celem prowadzonych analiz bylo ustalenie
gléwnych motywoéw wyjazdéw polskich emigrantéw do Wielkiej Brytanii oraz
rozpoznanie ich warunkéw bytowych i okreslenie jakoSci Zycia w kraju emigracji.

W prowadzonych analizach podstawowy materiat Zrédlowy pozyskano dzigki
badaniom bezpoSrednim (pilotazowym) przeprowadzonym w Anglii, w dwoch miastach -
Liverpool oraz Manchester. Probe badawcza w liczbie 103 osoby, stanowili mieszkaficy
wojewddztwa podkarpackiego (zameldowani na pobyt staly), ktérzy wyemigrowali do Anglii
na okres dluzszy niz trzy miesigce. Metoda badawcza byla ankicta, zas jako instrument
pomiarowy wykorzystano kwestionariusz ankietowy obejmujacy 17 pytan adekwatnych do
badanej tematyki. Ankieta zostala przeprowadzona przez autorke artykutu oraz
przeszkolonych w tym celu ankieteré6w®. Okresem badawczym byt pazdziernik i listopad
2015r. Analiza badan ankietowych zostata przeprowadzona przy wykorzystanin programu
STATISTICA. Dla wigkszoéci pytan polegala ona na zestawieniu procentowych rozktadow
udzielanych odpowiedzi w poréwnywanych grupach i ocenie istotno$ci réznic pomigdzy nimi
za pomocy testu niezaleznoSci chi-kwadrat; natomiast dla cech majacych charakter
porzadkowy zastosowano test Manna-Whitneya (dla poréwnania dwdéch grup) lub test

Kruskala-Wallisa (dla poréwnania wigkszej liczby grup).

® Ankieterami byli studenci kierunku zarzadzanie - drugiego stopnia PWSTE w Jarostawiu (gléwnie, ktérych
znajomi lub redziny wyjechaty na emigracje do Anglii).
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Wymiernym efektem zrealizowanych badaf byty publikacje naukowe oraz prezentacje
wynikéw analiz na konferencjach naukowych krajowych i zagranicznych.

Opublikowane artykuty:

e A Szromnik, E. Wolanin-Jarosz (2016), Labour migrations of Podkarpackie Voivodeship
inhabitants - the problem outline [w:] Conference Proceedings of the 4th International
Scientific Conference - Marketing Management, Trade, Financial and Social Aspects of
Business®, wyd. Ekonomick4 Uniwerzita w Bratislave- Podnikovohospodarska Faculta so
sidlom v Kogiciach, Kogice, s. 243-253, ISBN: 978-80-225-4293-7.

¢ E. Wolanin-Jarosz (2017), Cele i motywy wyjazdéw oraz warunki bytowe polskich
emigrantéw zarobkowych w §wietle badai wlasnych, Unia Europejska.pl, nr 1 (242),
s.13-20, ISSN: 2084-2694.

e E. Wolanin-Jarosz, (2017), Analyms and assessment of living conditions and life quality
of Polish economic emigrants in England [w:] Publication of the 2°d Tnternational
Conference on Quality of Life, (red.) D. Milovanovic, S. Arsovski, Faculty of Engineering
- University of Kragujevac, Kragujevac, s. 223-233, ISBN: 978-86-6335-043-4.

Wystapienia na konferencjach:

e E. Wolanin-Jarosz, Labour migrations of Podkarpackie Voivodeship inhabitants - the
problem outline, The 4™ nternational Scientific Conference on Marketing management,
trade and social aspects of business, Faculty of Business Economics of the University of
Economics in Bratislava with seat in Ko$ice (20-21 paZdziernika 2016 1.).

e E. Wolanin-Jarosz, Cele i motywy wyjazdéw oraz warunki bytowe polskich emigrantéw
zarobkowych w §wietle badai wiasnych, IX Miedzynarodowa Konferencja Naukowa, nt,
Wiedza-Gospodarka-Spoteczefistwo, Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie, Wydziat
Zarzadzania (3 lmaja do 2 czerwca 2017 r).

e E. Wolanin-Jarosz, Analysis and assessment of living conditions and life quality of Polish
economic emigrants in England, The 2" Tnternational Conference on Quality of Life,
University of Kragujevac (Serbia), Faculty of Engineering (Kragujevac, 8-10 czerwca
2017 1).

W ostatnich latach dodatkowym nurlem mojego zainteresowania jest problematyka zwigzana
z zachowaniami ekonomicznymi gospodarstw domowych, zwiaszcza w odniesieniu do
polityki spolecznej padstwa,

2.3, Zestawienie ilosciowe publikacji oraz liczba cytowari
Méj dotychczasowy dorobek naukowo-badawczy obejmuje iacznie 62 pozycje, z lego
58 stanowia prace opublikowane po uzyskaniu stopnia naukowego doktora. W tym okresie

ukazaty sie 2 monografic autorskie, 3 redakcje naukowe monografii, 2 redakcje zeszytéw
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naukowych, 24 artykuty w punktowanych czasopismach naukowych, 18 rozdzialow w
monografiach oraz 9 publikacji w materialach pokonferencyjnych. Z 58 pozycji
opublikowanych po doktoracie, w jezyku angielskim ukazalo si¢ 6 artykuléow w czasopismach
punktowanych oraz 2 w jgzyku rosyjskim, takze 3 rozdzialy w monografiach w j. angielskim
i 1 rozdziat w j. ukraiiskim oraz 7 publikacji w j. angielskim w materiatach

pokonferencyjnych (tabela 1).

Tabela 1. Dorobek naukowy - publikacyjny wydany do 14.02.2018 r.

Opublikowane przed Opublikowane po rozprawie ;| Razem
Typ publikacji rozprawg doktorska doktorskiej
j. polskim j.- angielski | j. polski j. angielski
(i inny)

Monografie autorskie - - 2 - 2
Redakcja monografii - - 3 - 3
Redakcja 7eSZytow - 2 - 2
naukowych
Publikacje 3 - 16 6 27
w czasopi§mie +2 (j. rosyjski}
Rozdzialty w  monografii - - 14 3 18
naukowej + 1(j. ukrairiski)
Publikacje w materiatach 1 - p 7 10
konferencyjnych

4 0 39 19 62
Podsumowanie

Zr6dio: opracowanie wlasne.

Artykuty mojego autorstwa zostaly opublikowane w renomowanych czasopismach
o profilu ekonomicznym, m.n.: Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w
Katowicach, Zeszyty Naukowe SGGW, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczeciiskiego,
Zeszyty Naukowe Akademii Ekonomiczne] w Krakowie, Zeszyty Naukowe Politechniki
Rzeszowskiej, Zeszyty Naukowe KUL, Acta Scientiarum Polonorum. Oeconomia, Przeglad
Zachodniopomorski, Unia FEuropejska.pl, Marketing i Rynek, Handel Wewngtrzny,
Konsumpcja i Rozwdj, Krakowskie Studia Malopolskie, Cywilizacja, Acta Oeconomica
Cassoviensia {(Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Bratystawie - Wydzial
Zarzadzania w Koszycach), Revista Sociologie Romaneasca (Wydawnictwo - Romanian
Association of Socjology - Bukareszt) oraz w innych znaczacych wydawnictwach

Uniwersytetu  Ekonomicznego w Krakowie, Uniwersytetu Rzeszowskiego, Uniwersytetu
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Warmifsko-Mazurskiego, Plechanow Rosyjskiej Akademii Ekonomicznej w Moskwie,
Uniwersytetu w  Kragujevacu (Serbia) czy Wydzialu Zarzadzania w Koszycach
Bratystawskiego Uniwersytetu Ekonomicznego.

Eacznie méj dorobek naukowy w latach 2003-2017 (po otrzymaniu stopnia doktora)
zostal oszacowany na 293 punkty na podstawie list czasopism punktowanych MNiSW za
poszczegdlne lata wedtug roku wydania prac, Z kolei biorac pod uwage punktacje listy
czasopism MNiSW za 2016 r. dla czasopism, w ktérych ukazaly si¢ prace mojego autorstwa,
liczba punktéw wynosi 341 (dla artykutéw opublikowanych po doktoracie).

Zestawienie szczegélowe prac naukowych oraz punktacji zamieszczono w Wykazie
opublikowanych prac naukowych oraz informacji o wspdtautorstwie, stanowiqcym zalgeznik

7 do wniosku o przeprowadzenie postgpowania habilitacyjnego.

Przechodzac do charakterystyki bibliometrycznej dorobku naukowego pragng wskazad
liczbg cytowan prac mojego autorstwa na dzied 14.02.2018 r. wedlug bazy Web of Science -
Core Collection, BazEcon oraz Harzing's Publish or Perish.
¢ Wedlug bazy Web of Science Core Collection cytowane sa dwie publikacje mojego

autorstwa - indeks Hirscha 1 (tabela 2).

Tabela 2. Liczba cytowaii wedlug Web of Science - Core Collection

Wl of Solenos

Gited Reference Search Vauonr cited
Find the articles that cita a person’s wark, ferendr Sonch

el
frcferind
Stap 2: Selecl cited raferences and ckick *Finish Search.”

Hinl: Look for cited 1eference vaiants (sometimes different pagos of lhe samae articls aro cited or papers ara ciled incorrecthy).
CITED REFERENCE INDEX frage 1 ot 1
Referancas: 1-20f 2
AT ] SsimcPage | oSelectalr | ClearAn

Select Cited Author [t:!;:fgat'v;?s;cl(l=A|<s.:1;zl fiLesy)  Yedr Volume Tssue Page ldentifier Arﬁ:::sg" R\:::V:d
Wolanin-Jarosz, E. HANDEL WEWNETHENY 2013 0506 2 138 1
WOLARIN-JAROSZ, E. MARKETING MANAZMENT 2013 577 1

Select Giled Author Cited Work Year Volume kssuo Pago tentitier |, CKIND - View

Artdeles ' Record

{oscwaPage | Scea At CearAll

Restrict results by fanguages and documant ypes:

AN languages - |FAl dotameant Iypos
English ChArhe
Alrkasns Abstract of Publishad flem

Arntic - {EAR Exhitit Review

* "Salect AW adds the first 500 matches to your cited reference search, not all malches,
** Giting Arlicky counts are for aff edilions and all yoars, nel jusl for your currenl editions and year binils.

GCFED REFERENCE INDEX Paga 1 ol 1t

References: 1-20f2

Zrédto: Web of Science profil uzytkownika z dnia 14.02.2018r.
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Do publikacji cytowanych w bazie Web of Science naleza:

a)

Consumer Ethnocentrism in Polish Service Sector: A Study of Socio-
demographic Determinants

By:Hal, A (Fat, Agnieszka)t '’
Edited by:Bilgin, MH; Danis, H

ENTREPRENEURSHIP, BUSINESS AND ECONOMICS, YOI |
Book Series: Eurasian Studies in Business and Economics
Volume: 3-1

Pages: 427-447
DOI: 10.1007/978-3-319-27570-3_33
Published: 2016

Cytuje

Porownanie postaw etnoentrycznych konsumentow polskich i rumunskich-wyniki badan
empirycznych

Comparison of ethnocentris attitudes of Polish and Romanian consumers- results of empirical research
By: Wolanin-Jarosz, E.

Handel Wewne. trzny Volume: 05-06 Issue: 2 Pages: 138- 146 Published: 2013

b}

ETHNOCENTRISM OF CONSUMERS IN SIMILAR CULTURES

By:Olsavsky, I* (Olsavsky, Frantisek)! ' '; Starchon, P (Starchon, Peter)' '
Edited by:Bittmanova, B; Vikova, E

INTERNATIONAL RELATIONS 2015; CURRENT ISSUES OF WORLD ECONOMY AND POLITICS
Pages: 545-551
Published: 2015

Cytuje

Consumer ethrocentrism phenomenon in the chosen European countries

By: WOLANIN-JAROSZ, E.

Marketing manazment, obchod a socialne aspekty podnikania. Zbornik recenzovanych prispevkov Pages: 577-
579 Published: 2013

2013

e Wedlug bazy BazEkon prowadzonej przez Biblioteke Gléwng Uniwersytetu
Ekonomicznego w Krakowie statystyka cytowar moich prac (bez autocytowar) wynosi

46 (dla 14 cytowanych publikacji) - indeks Hirscha 4 (tabela 3).
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Tabela 3. Liczba cytowaid wedlug BazEkon

Wolanin-Jaresz €.

V2 agtocytowaniami

& Zalot do opracowania- =0 Sprawd nlegpracowanych

» Liczba cytowas: 46 = ticzba cytowanych publikaci: 14 » iiczha cytowan/publikacia: 3.20
¢ h-Index: 4 + Zakres czasowy publikac]i {w latach): 18 o Liczba cytowanfrok: 2.56
« Liczba publikacii ¢ytewanych wigcej niz 1 raz: 8
B Eksportuj do Excela

7r6édio: BazEkon z dnia 14.02.2018 1.

e W bazic Harzing's Publish or Perish widnieje 48 cytowad moich prac (liczba

cytowanych pozycji 25) - indeks Hirscha 4 (tabela 4).

Tabela 4. Liczba cytowai wedlug Harzing's Publish or Perish
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Citabong: 43 hs 2400 3 EWelanin-larost Elnacentryzm bonsumenchi w irodowithu migdnynstedosnym, Studiom pynbowe fueregion.. 2053
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E:;ﬁffﬁ;‘ i;g; = : a5 & EWelanin-laresr Etaacentyzm konsumenchi praegiad wybrsnpch baded w Pelsce i na pnkech migdiynaredo.. 2014 Vo M. Daiuea, £
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kit o2 i 1 0.33 11 £\Welnin-Juost Zibinicoaanic thali etnpcentryrmy Sensementhiego 1espondentéw pelsiichw zeletnedd 0., 2013 Mardeting i Rynel
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Zrédto: Harzing's Publish or Perish z dnia 14.02.2018 1,
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Do najczescie] cytowanych pozycji mojego autorstwa naleza;

- E. Wolanin-Jarosz (2015), Etnocentryzm konsumencki w §rodowisku miedzynarodowym -
studium rynkowe Euroregionu Karpackiego, Difin, Warszawa, ISBN: 978-83-7930-670-1,

- A. Szromnik, E. Wolanin-Jarosz (2013), Diagnoza poziomu etnocentryzmu konsumenckiego
Polakéw z wykorzystaniem metody CETSCALE, Konsumpcja i rozw6j, nr 1 (4) s, 98-112,
ISNN: 2083-6929.

- A. Szromnik, E. Wolanin-Jarosz (2014), Etnocentryzm konsumencki na zglobalizowanym
rynku - czynniki i procesy ksztattowania (cz.1), Marketing i Rynek, nr 4 1 5, ISSN: 1231-
7853.

- E. Wolanin-Jarosz (2013), Ethnocentric tendencies of Polish, Hungarian and Ukrainian
consumers -the comparative analysis on the basis of direct researches [w:] Studia
Ekonomiczne. La Societe De L'information, Perspective Europeenne Et Globale, red.
C. Martin, M. Jaciow, Zeszyty Naukowe Wydzialowe, Uniwersytet Ekonomiczny w
Katowicach nr 151, s. 13-24, ISSN: 2083-8611;

- E. Wolanin-Jarosz (2013), Poréwnanie postaw etnocenirycznych konsumentéw polskich
i rumuniskich - wyniki bada empirycznych, Handel Wewngtrzny. Marketingowe sposoby
kreowania warto$ci, maj-czerwiec, tom 2, s. 129-138, ISSN: 0438-5403.

2.4. Udziat w badaniach naukowych i projektach badawczych

W ramach prowadzenia dziatalnodci naukowo-badawczej uczestniczylam i
kierowalam okre§lonymi projektami badawczymi:

Konkursy krajowe:

1. IHdentyfikacja stanu i poziomu zréinicowania etnocentiyzmu konsumenckiego w krajach
Euroregionu Karpackiego - poréwnanie migdzynarodowe. Projekt byl realizowany w
okresie od 02.11,2010 r, do 01.10.2014 1., zgodnie z przyjetym kosztorysem i
harmonogramem. Podmiot finansujacy: Ministerstwo Nauki i Szkolnictwa Wyzszego
(pé7niej Narodowe Centrum Nauki), numer umowy: 2038/B/H03/2010/39 do wniosku
nr NN112 203839, podmiot wykonujacy: Padstwowa Wyzsza Szkola Techniczno-
Ekonomiczna w Jarostawiu - Instytut Ekonomii i Zarzadzania, kierownik - Elzbieta
Wolanin-Jarosz (udziat w pracy - 80%).

Projekty badawcze realizowane na uczelni:

1. Ocena ustug bankowych w opinii klientéw. Okres realizacji: pazdziernik 2005- grudzien
2006 r. Badanie realizowane w Zakltadzie Marketingu - Instytut Ekonomii i Zarzadzania
PWSTE w Jarostawiu, finansowane ze §rodkéw uczelnianych, kierownik - Elzbieta
Wolanin-Jarosz (udzial w pracy: 80%).

2. Zachowania mitodych konsumentow na rynku produktéw Zywnosciowych. Okies
realizacji: luty - wrzesiefi 2009 1. Badanie realizowane w Zakladzie Marketingu - Instytut
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Ekonomii i Zarzadzania PWSTE w Jarostawiu, finansowane ze §rodkéw uczelnianych,
kierownik-Elzbieta Wolanin-Jarosz (udziat w pracy: 60%).

3. Analiza $wiadomosci marek globalnych z uwzglednieniem "marek karpackich''. Okres
realizacji: maj 2012- grudziedt 2012 r. Badanie realizowane w Zakladzie Marketingu -
Instytut Ekonomii i Zarzadzania PWSTE w Jaroslawiu, finansowane ze Srodkdéw
uczelnianych, kierownik - Elzbieta Wolanin-Jarosz (udzial w pracy: 90%).

4. Glowne motywy wyjazdow polskich emigrantow do Wielkiej Brytanii oraz rozpoznanie
ich warunkow bytowych i okreslenie jako$ci Zycia w kraju emigracji. Okres realizaciji:
luty 2015 - grudziefi 2016 r. Badanie realizowane w Instytucie Ekonomii i Zarzgdzania
PWSTE w Jarostawiu, finansowane ze §rodkéw uczelnianych, kierownik - Elzbieta
Wolanin-Jarosz (udziat w pracy: 80%).

5. Wykorzystanie srodkow finansowych z rzgdowego programu - "Rodzina 500 plus” w
gospodarstwach domowych Podkarpacia. Okres realizacji: rozpoczecie styczenn 2017 r.
Badanie realizowane w Instytucie Ekonomii i Zarzadzania PWSTE w Jarostawiu,
finansowane ze §rodkdéw uczelnianych, wykonawca - Elzbieta Wolanin-Jarosz (udziat w
pracy: 50%).

6. Badanie wizerunku przedsi¢biorstw dzialajacych w Tomaszowie Lubelskim w latach
2011 -2012, Okres realizacji: luty 2011 - grudzied 2012 r. Badanie realizowano na
Wydziale  Nauk Prawnych i Ekonomicznych KUL w Tomaszowie Lubelskim,
finansowane ze §rodkdéw uczelnianych, kierownik- Elzbieta Wolanin-Jarosz {(udzial w
pracy: 60%).

Ponadto, bratam udzial w 1 projekcie finansowanym przez Narodowe Centrum Badad
i Rozwoju (Gocreative - interdyscyplinarni specjalifci branz kreatywnych, lata 2016-2017), 4
projektach finansowanych przez Uni¢ Europejska (Eko-Roztocze, lata 2009-2010; Rozwdj
kwalifikacji kadr systemu B+R i wzrost SwiadomoSci voli nauki w rozwoju gospodarczym, lata
2010-2011; Studia podyplomowe czynnikiem wzrostu kwalifikacji  przedsiebioreéw i
pracownikow przedsigbiorstw, lata 2010-2013; Jednos¢ w réznorodnosci. Edukacja
miedzykulturowa na wspdlnym obszarze stowacko-polskiego pogranicza, lata 2017-2018)
oraz 1 projekcie samorzadowym (Budowanie partnerstwa lokalnego na rzecz oZywienia
spoleczno-gospodarczego i aktywizacja rynku pracy w powiecie jarostawskim, lata 2016-
2017). Uczestniczylam réwniez w 1 ekspertyzie badawczej {inansowanej przez Ministerstwo
Rozwoju Regionalnego (Krajowe polityki publiczne a polityka spdfnosci - kluczowe bariery
rozwoju Polski, 2011 1).

Szczegblowe informacje na temat udzialu w badaniach naukowych, projektach i
ckspertyzach badawczych zamieszczono w Wykazie opublikowanych prac naukowych lub
tworczych prac zawodowych oraz informacji o osiqgnieciach dydaktycznych, wspdlpracy
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naukowej i popularvzacji nauki, stanowiqcym zatqeznik 5 do wniosku o pizeprowadzenie
postgpowania habilitacyjnego.

2.5. Uczestnictwo w konferencjach i seminariach naukowych

W ramach popularyzacjii wynikéw badaii po otrzymaniu stopnia doktora
uczestniczylam w46 krajowych i zagranicznych konferencjach naukowych oraz 3
seminariach réwniez o charakterze nankowym. W tym okresic wyglositam 12 referatéw
w jezyku angielskim na migdzynarodowych konferencjach odbywajacych sig¢ za granicq oraz
5 réwniez w jezyku angielskim na konferencjach krajowych i migdzynarodowych
organizowanych w Polsce. W sumie przygotowalam i przedstawilam 43 prezentacje usine
i pisemne (tabela 5). Bylam takze organizatorem 2 konferencji krajowych oraz
wspdtorganizatorem 1 konferencji zagranicznej i 4 krajowych. Ponadto w 7 konferencjach

naukowych (w tym w 2 zagranicznych) pelnitam rol¢ cztonka rady naukowe;j.

Tabela 5. Udzial w konferencjach naukowych w kraju i za granicg

Aktywno$¢ na Rodzaj konferencii Faczna liczba

konferengji: Seminarium navkowe | Konferencje krajowa | Konferencje odbytych
zagraniczna konferencji

wygloszenie

referatu w j. _ 5 12 17

angielskim

wygloszenie

referatu w j. 3 20 2 25

polskim

udziat bez

referatu (np. - 7 . 7

prowadzenie

sesji naukowej)

Podsumowanie 3 32 14 49

Zrédto: opracowanie wiasne.

W mojej opinii do najbardziej znaczacych przedsigwzigd, w kiorych bralam udziat,
nalezg konferencje zagraniczne organizowane w Rosji (Moskwa - Kostroma, 2012 r.),
Stowacji (Bardejow, 2013 r., Koszyce w latach 2013-2017), Ukrainie (Lwoéw - 2013r.,
Tarnopol - 2014 r., Dublany - 2017 r.), Serbii (Kragujevac, 2017 1).
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Wybrane konferencje zagraniczne:

e E., Wolanin-Tarosz, Analysis and assessment of living conditions and life quality of Polish
economic emigrants in England, The 2" Tnternational Conference on Quality of Life,
University of Kragujevac (Serbia), Faculty of Engineering (Kragujevac, &8-10 czerwca
2017 v).

e L.Wolanin-Jarosz, The impact of funding from the 500+ program on household budgets in
the Podkarpackie region, The 18™ International Scientific and Practical Forum on Theory
and Practice of Agro-Industrial Complex and Rual Territories Development, Lwowski
Narodowy Uniwersytet Rolniczy, (Dublany, 20-22 wrzeénia 2017 r).

e E. Wolanin-Jarosz, Consumer Relationship Managament as a philosophy of building
permanent relations with customers, The 2" Tnternational Scientific Conference on
Marketing management, trade and social aspects of business, Faculty of Business
Economics of the University of Economics in Bratislava with seat in KoSice - Siowacja
(Koszyce, 23-24 paZdziernika 2014 r.); konferencje organizowane cyklicznie od 2013y do
obecnie.

e E. Wolanin-Jarosz, Etnocentryzm konsumencki - studium poréwnawcze Polska a Ukraina,
Migdzynarodowa Konferencja Naukowa - Procesy integracji europejskiej w edukacji i
nauce: wspllna przestrzen innowacyjna, Tarnopolski Instytut Spolecznych 1
Informacyjnych Technologii (Tarnopol, 19-21 wrzesnia 2014 r),

e E. Wolanin-Jarosz, Ethnocentric attitudes of Ukrainians in the market decision-making
process, The International Scientific Conference on International of Ukraine in to
European and World Financial Area, Lwowski Instytut Bankowo$ci Uniwersytetu
Bankowos$ci Narodowego Banku Ukrainy (Lwéw, 12-13 czerwca 2013 r).

¢ E. Wolanin-Jarosz, marketing idei a rozwd] odnawialnych Zrédet energii, Medzinarodna
Vedecka Konferencia nt. Energia z biomasy — cesta k prosperite znevyhodnenych
regiondéw, VVICB Kapusany -Stowacja (Bardejov, 6-8 listopada 2013 r).

e A. Szromnik, E. Wolanin-Jarosz, Consumer Ethnocentrism - economic patriotism as a
determinant of international trade exchange, The International Scientific Conference on
European - Russian Economic Relations in Times of Global Challenges, Plekhanov
Russian University of Economics in Moscow (Kostroma, 19-20 may 2012 r).

Swoje referaty prezentowalam publicznie takZze na mi¢dzynarodowych i krajowych
konferencjach organizowanych w Polsce. Do wazniejszych inicjatyw mozna zaliczy¢
konferencje realizowane na SGGW w Warszawie, Uniwersytecie Ekonomicznym
w Krakowie, Uniwersytecie Ekonomicznym w Katowicach, Uniwersytecie Technologiczno-
Przyrodniczym w Bydgoszczy, Uniwersytecie Mikotaja Kopernika w Toruniu, Uniwersytecie

Warmiisko-Mazurskim w Olsztynie czy Uniwersytecie Szczecidskim.
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Wybrane konferencje krajowe:

E. Wolanin-Jarosz, Cele 1 motywy wyjazdéw oraz warunki bytowe polskich emigrantéw
zarobkowych w §wietle badafi wlasnych, IX Migdzynarodowa Konferencja Naukowa nt.
Wiedza-Gospodarka-Spoleczenistwo, Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie, Wydziat
Zarzadzania (Krakéw, 31maja do 2 czerwca 2017 r).

E. Wolanin-Jarosz, The analysis of global brands - a comparative study Poland-Slovakia-
Hungary, Konferencja Naukowa - XXVI ZJAZD  Katedr Marketingu, Handlu
i Konsumpcji Wspétczesne Paradygmaty w Marketingu, Handlu i Konsumpcji, SGGW,
(Warszawa, 18-21 wrzeénia 2016 r).

E. Wolanin-Jarosz, Produkty krajowe i zagraniczne w decyzjach zakupowych Polakéw 1
Ukraificow - analiza poréwnawcza, Migdzynarodowa Konferencja naukowa z cyklu
Konsument - Gospodarstwo domowe-Rynek, nt. Konsument w przestrzeni handlu 1 ustug,
Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach - Katedra Rynku i Konsumpeji (Katowice, 16-
19 wrzeénia 2015 r).

E. Wolanin-Jarosz, Zréznicowanie skali etnocentryzmu konsumenckiego respondentow
polskich w zaleznosci od przyjetych zmiennych diagnostycznych - analiza
wielowymiarowa, Konferencja Naukowa nf. Konkurencyjno$¢ i rozwdj regionéw w
warunkach integracji europejskiej. Stan - Trendy - Strategie, Uniwersytet
Technologiczno-Przyrodniczy w Bydgoszczy, Wydzial Zarzadzania (Bydgoszcz, 5
listopada 2015 ).

E. Wolanin-Jarosz, Efekt kraju pochodzenia produktu w procesie podejmowania decyzji
zakupowych nabywcow polskich, stowackich i wegierskich - wyniki badart empirycznych,
Konferencja Naukowa - XXV Zjazd Katedr Marketingu, Handlu 1 Konsumpciji, nt.
Doswiadczenia przeszio§ci i wyzwania przysziosci, Wdzial nauk Ekonomicznych i
Zarzadzania Uniwersytetn Mikotaja Kopernika w Toruniu (Toru, 14-16 wrze$nia 2014r.)

E. Wolanin-JTarosz, Warunki zycia mieszkadcow Euroregionu Karpackiego - analiza
taksonomiczna, Konferencja Naukowa nt. Wspdlczesna Ekonomia, Uniwersytet
Szezecinski oraz Uniwersytet Rolniczy w Krakowie (Miedzyzdroje, 16-17 czerwca
2014r.)

E. Wolanin-Jarosz, Ethnocentric attitudes and buying decisions of Poles and Hungarians —
the essence and measurement with the use of CETSCALE analysis, Miedzynarodowa
Konferencja Naukowa nt. Marketing Management MM - 2013, SGGW, (Warszawa, 5
czerwca 2013 r.)

E. Wolanin-Jarosz, Reklama usiug bankowych w opinii klientéw, Mig¢dzynarodowa
Konferencja Naukowa nt. Konsument - Przedsiebiorstwo - Rynek, Uniwersytet
Warmifisko-Mazurski w Olsztynie, Katedra Analizy Rynku i Marketingu (Olsztyn, 5-6
wrze$nia 2008 r).

Zestawienie szczegdtowe konferencji, w ktérych uczestniczylam zamieszczono w

Informacji o uczestnictwie w konferencjach naukowych, stanowiqcym zalqcznik 8 do wniosku
o przeprowadzenie post¢gpowania habilitacyjnego.
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Dodatkowe informacje dotyczace mojej dziatalnosci naukowo - dydaktycznej i
organizacyjnej zostaly przedstawione w Wykazie opublikowanych prac naukowych lub
tworczych prac zawodowych oraz informacji o osiqgnieciach dydaktycznych, wspdipracy
navkowej i popularyzacji nauki, stanowiqcym zalgeznik 5 do wniosku o przeprowadzenie
postgpowania habilitacyjnego, a takze Informacji o pracy dydaktycznej, dziatalnosci
organizacyjnej oraz wspdéilpracy miedzynarodowej, stanowiqceej zalqeznik 6.




