Zeszyty Naukowe Szkoty Gtownej Gospodarstwa Wiejskiego
Ekonomika i Organizacja Gospodarki Zywnosciowej nr 121 (2018), 115-130
DOI 10.22630/EI0GZ.2018.121.9

Sylwia Zakowska-Biemans ® “*, Krystyna Gutkowska

Wydziat Nauk o Zywieniu Cztowieka i Konsumpcji
Szkota Gtowna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie

Atrybuty zaufania dotyczace jakosci jako czynnik wptywajacy
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Abstrakt: W artykule przedstawiono wyniki badan dotyczacych atrybutéw zaufania doty-
czacych jakosci jako czynnikow wplywajacych na wybory konsumentéw zywnosci, zreali-
zowanych wsrod 1203 respondentow metoda CAWI. Uzyskane dane wykorzystano w celu
identyfikacji segmentow konsumentéw o zréznicowanych determinantach wyboru Zywno-
Sci oraz zainteresowaniu zywnoscia, ktorej znakowanie wpisuje si¢ w koncepcj¢ atrybutow
zaufania dotyczacych jakosci. Wyniki badan wskazuja, ze respondenci odnosza si¢ bardzo
pozytywnie do zywnoS$ci pochodzacej z okreslonego regionu lub tez lokalnej produkcji.
W mniejszym stopniu wybory konsumentdéw sa warunkowane atrybutami zwigzanymi z tro-
ska o srodowisko naturalne i dobrostan zwierzat. Mtodzi konsumenci sa mniej zaintereso-
wani zywnoscia regionalna, ale bardziej zwracaja uwagg na kwestie dobrostanu zwierzat.
Najwyzszy poziom znajomosci wszystkich sposrod badanych znakéw jakosci odnotowano
wsrod respondentow przypisanych do segmentu 3, ktorzy czesciej deklarowali regularne za-
kupy zywnosci ekologicznej, posiadali wyzszy poziom wyksztalcenia oraz byli sktonni do
podejmowania zachowan na rzecz ochrony srodowiska i dobrostanu zwierzat, jak roéwniez
przejawiali zainteresowanie relacja migdzy zywnoscia i zdrowiem.
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*Badania zrealizowano w ramach projektu finansowanego ze srodkow Ministerstwa Rolnictwa i Roz-
woju Wsi na podstawie § 8 ust. 6 rozporzadzenia Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 29 lipca
2015 r. w sprawie stawek dotacji przedmiotowych dla réznych podmiotow wykonujacych zadania na
rzecz rolnictwa (Dz.U. 2015, poz. 1170). Decyzja z dnia 26 maja 2017 r. (syg. HOR.re.027.6.2017).
Praca finansowana przez Ministerstwo Nauki i Szkolnictwa Wyzszego w ramach $rodkéw na utrzy-
manie potencjatu badawczego Wydziatu Nauk o Zywieniu Cztowieka i Konsumpcji Szkoty Gtéwne;j
Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie.
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Wstep

Obserwowane trendy w rozwoju rynku zywno$ci wskazuja, ze ro$nie zaintere-
sowanie zywnos$cia pochodzaca z takich systemow produkcji, w ktorych respektuje
si¢ zasady rozwoju zrownowazonego w Ssrodowiskowym, spotecznym i etycznym
wymiarze [Mintel Group 2018], co ma implikacje dla sposobu postrzegania i defi-
niowania przez konsumentow terminu jako$¢ zywnosci. W literaturze przedmiotu
istnieje wiele prac poswigconych konceptualizacji pojgcia jakos$ci zywnosci przez
konsumentéw [Steenkamp 1990, Oude Ophuis i Van Trijp 1995, Grunert 2005].
Steenkamp [1990] podkresla, Ze sposob postrzegania jakosci zywnosci przez kon-
sumentow rozni si¢ istotnie od tego, w jaki sposob jakos¢ zywnosci postrzegana jest
przez producentow. Wedlug Grunerta [2005] oczekiwania konsumentow wzgledem
jakos$ci zywnosci sa tworzone przede wszystkim na podstawie wtasnych do§wiad-
czen i ogbélnodostepnych informacji o produkcie. Ponadto na sposob postrzegania
jako$ci zywnosci wptywaja rowniez doswiadczenia z produktem po dokonaniu
zakupu. Oude Ophuis i Van Trijp [1995] zaproponowali podziat atrybutéw jako-
$ci zywnos$ci na zwigzane z doswiadczeniem (ang. experience quality attributes),
ktore wynikaja z tacznej oceny wszystkich atrybutéw jakosciowych danego produk-
tu podczas spozywania zywnosci i bezposrednio wptywaja na poziom satysfakcji
z dokonanego wyboru, oraz tzw. atrybuty zaufania dotyczace jakos$ci (ang. credence
quality attributes), ktérych nabywca nie jest w stanie zweryfikowaé zaréwno pod-
czas dokonywania zakupu zywnosci, jak i jej konsumpcji, np.: ,,bezpieczenstwo”,
»pozytywny wptyw na srodowisko”, ,,dbalos¢ o dobrostan zwierzat gospodarskich”
[Grunert i in. 2014]. W rezultacie konsument polega na informacji przekazywanej
przez producentow lub tez dystrybutorow, ktorzy posiadaja wiedzg na temat pew-
nych specyficznych cech jakosciowych tych produktéw. Samo okreslenie atrybuty
zaufania wskazuje, ze konsument dokonujac zakupu produktu majacego takie ce-
chy, obdarza zaufaniem producenta czy tez innego uczestnika rynku. Producenci
1 dystrybutorzy zywno$ci coraz czgsciej sklaniaja si¢ do umieszczania na opakowa-
niu zywnosci informacji stownych i/lub znakéw informujacych o jej szczegdlnych
atrybutach, niezwiazanych bezposrednio z produktem, ale wynikajacych zarowno
z dbatosci o srodowisko naturalne, zdrowie konsumentdw, jak i kwestie spoteczno-
etyczne zwigzane z szeroko rozumiang sfera produkcji i dystrybucji zywnosci [Ritter
iin. 2015]. Tym samym poszerza si¢ oferta produktéw zywnosciowych, ktore maja
atrybuty zaufania dotyczace jakosci. Takie dziatania przedsigbiorcow wpisuja si¢
w globalne trendy w sferze konsumpcji i oczekiwania wspotczesnych konsumen-
tow, ktorzy przejawiaja rosnace zainteresowanie produktami zywnos$ciowymi utoz-
samianymi z troska o srodowisko, dbatoscia o warunki zycia i pracy wytworcow czy
tez ochrong dziedzictwa kulturowego [Guerrero 2010, Nie i Zepeda 2011, Gellynck
i in. 2012, Fernandez-Ferrin i Bande-Vilela 2013]. W komunikowaniu atrybutow
zaufania wykorzystuje si¢ znaki graficzne, ktorych stosowanie moze by¢ efektem
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przyjetych rozwiazan legislacyjnych, np. znak dla Zzywnosci ekologicznej [Rozpo-
rzadzenie 2007] czy dla produktéw objetych systemem Chronionych Nazw Pocho-
dzenia, Chronionych Oznaczen Geograficznych, Gwarantowanych Tradycyjnych
Specjalnosci [Rozporzadzenie 2012], lub tez moze wiazac si¢ z tzw. dobrowolnymi
systemami jako$ci (ang. voluntary labelling schemes). Do krajowych dobrowolnych
systemow jakosci zywno$ci uznanych przez Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju
Wsi naleza: ,,Integrowana Produkcja”, ,,Jakos$¢ Tradycja”, ,,Quality Meat Program
— QMP”, ,,System Gwarantowanej Jakosci Zywnosci (Quality Assurance for Food
Products — QAFP)”, ,,System Jakosci Wieprzowiny (Pork Quality System — PQS)”.
Zdecydowana wigkszo$¢ tych systemow dotyczy produktow pochodzenia zwierzgce-
go, w stosunku do ktorych konsumenci najczgsciej oczekujq dodatkowych gwarancji
dotyczacych zaréwno procesu produkeji, jak i produktu [Font-i-Furnols i Guerrero
2014]. Standardy systemu QMP okreslaja caty proces produkcji migsa wotowego
— od wskazania ras bydta, po sposéb jego pakowania i oznakowania [Lendzion i in.
2016]. Z kolei system ,,Jako$¢ i Tradycja” nawiazuje do zywnosci tradycyjnej, pod-
kreslajac, ze jedynie produkty charakteryzujace sig tradycyjnym sktadem Iub trady-
cyjnym sposobem wytwarzania, szczegolna jako$cia wynikajaca z ich tradycyjnego
charakteru lub wyrazajaca ich tradycyjny charakter moga ubiegac si¢ o nadanie tego
znaku [PIPRiL 2006]. Stosowanie znakow wskazujacych na przynaleznos¢ produk-
tu do okre$lonego systemu jakosci wiaze si¢ z objeciem podmiotéw dziatajacych
w tych systemach certyfikacja zgodnosci, czyli potwierdzeniem przez niezalezna
trzecig strong, ze okreslony wyrob spetia wymagania prawne dokumentéw beda-
cych podstawa certyfikacji.

Rozwoj systemow jakosci warunkowany jest dziataniami z zakresu promocji
i komunikacji marketingowej. Skuteczne dzialania powinny wplywac zaré6wno na
rozpoznawalno$¢ znaku, jak i jego poprawna interpretacje umozliwiajaca konsumen-
towi oceng korzysci wynikajacych z zakupu produktu opatrzonego takim znakiem.
Warto podkresli¢, ze w badaniu Eurobarometr zrealizowanym w 2012 roku az 67%
respondentdw przyznato, ze znaki jakosSci sa dla nich wazne [Directorate-General
for Communication 2012]. Jednocze$nie obserwuje sig, ze konsumenci do$wiad-
czaja trudnosci w interpretacji tych znakow, co w rezultacie moze wptywaé na ich
sktonno$¢ do zakupu tego rodzaju zywnosci oraz przyczyniac si¢ do utraty zaufania
[Fenko i in. 2016, Ghavanidze i in. 2016, Grunert i Aachmann 2016].

Odnotowywane w literaturze przedmiotu zainteresowanie zywnoscia o atry-
butach jakosci dotyczacych zaufania sklania do pehiejszego rozpoznania czyn-
nikow decydujacych o wyborze tego rodzaju zywnosci. Stad tez zakresem badan
objeto: identyfikacje segmentow konsumentow, o zroznicowanym zainteresowaniu
zywno$cia majaca atrybuty zaufania dotyczace jakosci, tj. zywnoscia ekologicz-
na, tradycyjna i lokalng; okreslenie charakterystyki respondentéw zaliczonych do
okreslonego segmentu; okreslenie poziomu wiedzy na temat znakéw stosowanych
w informowaniu o atrybutach jakosci dotyczacych zaufania, w tym znaku dla zyw-
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nosci ekologicznej, zywnos$ci objetej regulacjami prawnymi Unii Europejskiej
W sprawie systemow jakoSci zywnosci oraz zywnoscia majaca dobrowolne znaki
jakosci, tj. ,,QMP” oraz ,,Jakos¢ i Tradycja”.

Materiat i metody badan

Badanie zostato przeprowadzone metoda CAWI, tj. wspomaganej komputerowo
ankiety internetowej (ang. computer assisted web-based interviewing) w 2017 ro-
ku na ogoélnopolskiej probie respondentow w wieku powyzej 18. roku zycia, od-
powiedzialnych i wspotodpowiedzialnych za dokonywanie zakupoéw zywnos$ci
w swoich gospodarstwach domowych. Proba do badan zostata dobrana z panelu
gospodarstw domowych w sposob losowo-kwotowy. W badaniu wzigto udziat 1203
respondentow w wieku od 18 do 65 lat, w tym 51,3% stanowity kobiety, a 48,7%
mezezyzni. Najwigkszy byt udziat respondentéw w wieku od 25 do 39 lat oraz osob
legitymujacych si¢ wyksztalceniem wyzszym. Respondenci skupieni w wyodreb-
nionych segmentach roznili si¢ od siebie istotnie statystycznie pod wzgledem pfci,
wieku, wyksztatcenia oraz miejsca zamieszkania (tab. 1).

W badaniu wykorzystano narzedzie sktadajace sig z 25 pytan podzielonych na
bloki tematyczne diagnozujace postawy i zachowania konsumentéw w stosunku do
zywnosci. Na potrzeby niniejszego opracowania wykorzystano dwa bloki pytan,
w tym odnoszace si¢ do czynnikdéw determinujacych wybor zywnosci oraz wptywu
zywno$ci na zdrowie. W celu zdiagnozowania czynnikow wptywajacych na wybor
zywnosci wykorzystano zestaw autorskich stwierdzen skalowanych siedmiostopnio-
wa skala czestosci (opisana jako 1 — w ogdle nie podejmuje takich dziatan, a 7 — po-
dejmuje takie dziatania bardzo czgsto), odnoszacych si¢ do uwzgledniania w wy-
borach zwigzanych z zywno$cia kwestii, takich jak: zwracanie uwagi na zawartos¢
dodatkéw do zywnosci, naturalno$é, pochodzenie zywnosci (lokalne, z systemow
produkcji przyjaznych $rodowisku naturalnemu), dobrostan zwierzat (zwracanie
uwagi na warunki chowu zwierzat), unikanie marnowania zywnosci oraz kupowanie
zywnosci opatrzonej certyfikatami i znakami jakos$ci. Ponadto respondentéw popro-
szono o ustosunkowanie si¢ do stwierdzen badajacych, na ile ich wybory sa deter-
minowane troska o zdrowie. W tym celu postuzono sig¢ skala subiektywnej oceny
stanu zdrowia zwalidowana w badaniach [Van Loo i in. 2017]. Stwierdzenia te byty
oceniane z wykorzystaniem siediostopniowej skali zgodnosci, gdzie 1 oznaczato, ze
w ogole nie zgadzam si¢ z tym stwierdzeniem, a 7 oznaczalo, ze zgadzam sig
w petni. W celu okreslenia znajomosci wybranych znakow stosowanych na etykie-
tach produktow zywnosciowych sformutowano pytanie zamknigte jednokrotnego
wyboru. Integralng czgs$¢ ankiety stanowita metryczka stuzaca do okreslenia cha-
rakterystyki spoleczno-demograficznej respondentow. Zawarte w niej pytania od-
nosity si¢ do pici, wieku, wyksztatcenia, rodzaju gospodarstwa domowego, miejsca
zamieszkania (klasa miejscowosci) oraz oceny sytuacji dochodowe;j.
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Tabela 1
Profil spoteczno-demograficzny badanej préby i wyodrebnionych segmentow (N = 1203)
Cechy badane] proby Og[ooﬁm Segr[;znt 1 Seg[rp/jnt 2 Seg[r;jnt 3
Ple¢
Kobiety 51,3 476 42,5 53,3
Mezczyzni 48,7 52,4 57,5 46,7
Wiek [lata]
18-24 15,3 13,0 18,6 6,4
25-39 38,3 30,3 41,3 40,2
40-54 31,1 34,6 30,1 29,2
55-65 15,3 19,4 9,9 15,8
Wyksztatcenie
Podstawowe 1,0 0,8 1,2 1,0
Zasadnicze zawodowe 6,6 78 6,8 5,6
Srednie 41,3 42,7 435 39,0
Wyzsze 51,1 488 48,4 54,4
Miejsce zamieszkania
Wie$ 38,8 36,8 38,2 40,6
Miasto do 19 999 mieszkancow 12,6 14,7 12,7 11,2
x:gztz"k::cisvooo do 99 999 20,0 20,2 127 244
Miasto > 500 000 mieszkancow 12,9 9,7 18,6 1,5

Zrodto: Badania wiasne.

Zebrane dane zostaly poddane analizie statystycznej z wykorzystaniem opro-
gramowania IBM SPSS 23PL. W pierwszym etapie przeprowadzono analiz¢ czyn-
nikowa metoda sktadowych gtownych (ang. principal component analysis — PCA)
z wykorzystaniem stwierdzen odnoszacych si¢ do czynnikéw determinujacych wy-
bory respondentdw zwiazane z zywnoscia. Miara KMO (ang. Kaiser-Meyer-Olkin
measure of sampling adequacy — KMO), czyli stosunek wielkosci korelacji zmien-
nych do wielkosci korelacji czg$ciowej tych zmiennych, wyniosta 0,91, a przyblizo-
ne y° osiagneto warto$¢ 11 168,01 (p = 0,000), co pozwolito na odrzucenie hipotezy
zerowej 1 uznanie, ze dane moga by¢ poddane analizie czynnikowej. W analizie
czynnikowej zastosowano rotacj¢ Varimax, ktora to minimalizuje liczbg zmiennych
majacych wysokie tadunki na kazdym czynniku i tym samym utatwia ich interpre-
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tacje [Roszkiewicz 2011]. Na podstawie kryterium wlasnosci wilasnej zostato za-
proponowane rozwiazanie z czterema czynnikami (wartosci wlasne wigksze od 1),
ktore wyjasnialo 68,3% wariancji.

W celu sporzadzenia segmentacji postuzono si¢ analiza skupien przeprowa-
dzona metoda k-$rednich. Przyjgto rozwiazanie skladajace si¢ z trzech skupien,
o zroznicowanej liczebnosci, tj. segment 1 (332 respondentow), segment 2 (504 re-
spondentow), segment 3 (367 respondentow). W celu okreslenia réznic migdzy $red-
nimi ocenami badanych stwierdzen postuzono sie testem y° oraz jednoczynnikowa
analiza wariancji ANOVA z testem rozstgpow post hoc Scheffego.

Wyniki i dyskusja

Czynniki determinujace wybor zywnosci przez respondentow

Uzyskane wyniki badan wskazuja, ze wsrod dziatan, ktorych podejmowanie re-
spondenci deklarowali najczgsciej, wazne miejsce zajmuje unikanie marnowania Zyw-
nosci, tj. ,,nie marnuj¢ jedzenia” oraz ,,staram si¢ nie wyrzucac¢ zywnosci” (tab. 2).

Stwierdzenia te uzyskaty najwigksza wartos¢ $rednia i nie zaobserwowano
istotnych statystycznie réznic w czestosci podejmowania takich dziatan przez re-
spondentdw reprezentujacych poszczegodlne segmenty. Potwierdza to zauwazane
w literaturze przedmiotu pozytywne nastawienie konsumentow do niemarnowania
zywnosci 1 ich gotowo$¢ do podejmowania dziatan minimalizujacych straty zyw-
nosci w gospodarstwach domowych [Dabrowska i Janos-Kresto 2013, Stefan i in.
2013]. Duza warto$¢ $redniej uzyskato rowniez stwierdzenie odnoszace si¢ do wy-
boru jaj kur pochodzacych z chowu wolnowybiegowego. Pozytywne nastawienie do
dbatosci o dobrostan zwierzat w chowie niosek powiazane z gotowoscia do zaptace-
nia wyzszej ceny stwierdzono w badaniach Gerini i innych [2016] oraz Zakowskiej-
-Biemans i Tekien [2017]. Obserwuje si¢ zroznicowanie czgstosci podejmowania
tego typu dziatan przez konsumentow skupionych w wyodrgbnionych segmentach.
Konsumenci reprezentujacy segment 3 zdecydowanie czgéciej wybieraja jaja kur
z chowu wolnowybiegowego niz respondenci z segmentow 11 2.

Akcentowanie przez respondentdow troski o marnowanie zywnosci i dobrostan
zwierzat podczas wyboru zywnosci §wiadczy o rosnacym znaczeniu kwestii spotecz-
no-etycznych wsrod polskich konsumentow. Nie oznacza to jednak, ze na znaczeniu
traca czynniki zwigzane bezposrednio z produktem zywno$ciowym, ktore wynikaja
z jego immamentnych cech. Respondenci zadeklarowali, Ze czgsto podczas wyboru
zywnosci kieruja si¢ ,,naturalnoscia” sktadnikdéw i unikaja substancji dodatkowych.
Deklaracje takie najczesciej sktadali respondenci reprezentujacy segment 3. Jedno-
cze$nie wskazywali oni czg$ciej, ze wybieraja Zywno$¢ wytworzong w sposob przy-
jazny dla $rodowiska, zywno$¢ lokalng oraz kupuja warzywa i owoce bezposrednio
od rolnika. Nalezy zaznaczy¢, ze zywnos¢ lokalna i zakupy bezposrednio od rolnikow
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Tabela 2
Ocena czestotliwo$ci podejmowania wybranych dziatarn podczas wyboru zywno$ci przez responden-
tow*

. . Ogotem Segment 1 | Segment2 | Segment 3
Stwierdzenie (N=1203) | (n=332) | (n=504) | (n=367)
Nie marnuje jedzenia 5,22 5,202 5,312 5178
Staram sie nie wyrzuca¢ zywnosci 5,19 5,67 571 5,54
Wybieram jaja kur z wolnego wybiegu 517 4,492 487 5,82°
Wybieram produkt_y zywnosciowe, ktore zawierajq, 513 527 457 538
naturalne sktadniki
Wybieram produkty' Zywngsmow’e,l ktore nie zawierajg 4,96 503 4,.40° 525
sztucznych dodatkéw do zywnosci
Staram si¢ vyykorzystywag resztki jedzenia 4,94 5,06% 4,68° 501
do stworzenia nowych dan, przekasek
Wybieram produkty zywno$ciowe produkowane lokalnie 4,76 5,092 4,06° 4,978
Unikam kupowania jaj kur z chowu klatkowego 4,69 3,782 4,410 5,49°
Kupuje zywnos¢ regionalng, 4,69 5,162 4,02° 4,77°
Wytgleram Zywnos¢ wytworzong w sposab przyjazny 467 4,86° 3.90° 501
dla $rodowiska
Kupuje warzywa i owoce bezposrednio od rolnika 4,40 4,578 3,61 4,772
Kupujac zywnos¢, zwracam uwage na obecnosé
certyfikatow | znakow jakosci na opakowaniu 4,13 4,43 3,382 4,38
produktu
Wybieram produkty z certyfikatem regionalnym 412 4,582 3,36° 4,26°

fRézniqcymi sie od siebie indeksami oznaczono réznice istotne statystycznie na poziomie p < 0,05.
Zrodio: Badania wiasne.

wpisuja si¢ w trend dbalosci o srodowisko naturalne ze wzgledu na minimalizowanie
niekorzystnych efektow srodowiskowych zwiazanych z transportem Zywnos$ci na duze
odleglosci [Rothwell i in. 2015]. Motywy zakupu tego rodzaju zywnosci nie zawsze
jednak sa altruistyczne, poniewaz zywnos¢ lokalna czy tez krotkie tancuchy dostaw
(ang. short supply chains) spehiaja oczekiwania konsumentow dotyczace §wiezosci
produktow 1 niejednokrotnie zapewniaja nizsze ceny ze wzgledu na mniejsze koszty
dystrybucji. W odr6znieniu od reprezentantéw segmentu 3 konsumenci z segmentu 2
najrzadziej podejmowali tego rodzaju dziatania. Z kolei respondenci zaklasyfikowani
do segmentu 1 czesciej wskazywali na dokonywanie zakupéw zywnosci regionalnej
oraz zywnoSci opatrzonej certyfikatami i znakami jakosci, ale tylko w odniesieniu do
zakupow zywnosci z certyfikatem wskazujacym na pochodzenie z konkretnego regio-
nu roznice te sa istotne statystycznie. Tym samym konsumenci z segmentu 1 czg$ciej
zwracaja uwage na gwarancje, takie jak certyfikaty czy tez znaki jakosci.
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Znaczenie przypisywane przez konsumentow aspektom zwigzanym z wptywem zywno$ci
na zdrowie

Znaczenie przypisywane zdrowemu zywieniu, a takze zainteresowanie wpty-
wem zywnosci na zdrowie jest zréznicowane zaleznie od przynaleznosci do okreslo-
nego segmentu (tab. 3).

Tabela 3
Znaczenie wybranych aspektow zwigzanych z wptywem zywno$ci na zdrowie w opinii badanych re-
spondentow*

. . Ogotem Segment 1 Segment 2 Segment 3
Stwierdzenie (N=1203) | (1=332) (n = 504) (n = 367)
Zdrowe zywienie jest dla mnie wazne 5,10 5,362 3,78° 5,75°
Zdrowe zywienie wiele dla mnie znaczy 5,03 5,328 3,66° 5,68°
Dbam, zeby odzywiaé sie zdrowo 4,98 5,312 3,67° 5,57°
IntereSUJg sie wptywem na zdrowie 505 526 3.86° 563
tego, co jem
Jesli tylko to mo;llwe, wyplgram 417 342 5420 451°
produkty o matej zawarto$ci ttuszczu
Wybieram produkty o matej zawartosci 410 3.30° 536 443
tluszczu
Unikam produktéw zawierajgcych duzo 4,07 338 5500 4,50°
thuszczu

*Réznigcymi sie od siebie indeksami oznaczono réznice istotne statystycznie na poziomie p < 0,05.
Zrédto: Badania wiasne.

Reprezentanci segmentu 3 w najwigkszym stopniu zgodzili si¢ ze stwierdze-
niami dotyczacymi znaczenia przypisywanego realizacji zasad zdrowego zywienia,
jak réwniez zainteresowania relacja migdzy spozywana zywno$cig a zdrowiem.
W mniejszym stopniu zgodzili si¢ ze stwierdzeniami odnoszacymi si¢ do wybierania
produktéw o matej zawartosci thuszczu. Z kolei znaczenie tych czynnikow zosta-
lo istotnie statystycznie wyzej ocenione przez konsumentow przypisanych do seg-
mentu 2. Respondenci z segmentu 1 w odroznieniu od reprezentantow segmentu 2
w wigkszym stopniu zgodzili ze stwierdzeniami dotyczacymi stosowania zasad zdro-
wego zywienia, ale ich oceny $rednie stwierdzen dotyczacych ograniczania spozycia
thuszczy byly istotnie statystycznie nizsze niz w segmencie 2. Tym samym respon-
denci z segmentu 2 w wigkszym stopniu zwracaja uwage na ograniczenie spozycia
thuszczow w diecie, ale jednoczesnie nie okreslaja si¢ jako osoby przywiazujace
szczegolne znaczenie do zdrowego zywienia i wptywu zywnosci na zdrowie.
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Deklarowana czesto$¢ zakupu wybranych rodzajow zywno$ci o atrybutach jakoSci
dotyczacych zaufania

Uzyskane wyniki badan wskazuja, ze respondenci najczesciej dokonuja zakupu
zywnosci tradycyjnej oraz oferowanej jako lokalna (tab. 4). Obserwuje si¢ jednak
réznice migdzy respondentami skategoryzowanymi jako regularni konsumenci, do
ktorych zaliczono respondentéw deklarujacych nabywanie danej kategorii zywnosci
nie rzadziej niz raz na trzy miesiace, oraz okazjonalnymi, do ktorej to kategorii za-
liczono respondentow, ktorzy zadeklarowali kupowanie badanej kategorii zywnos$ci
rzadziej niz raz na miesiac.

Tabela 4
Deklarowana czesto$¢ zakupu wybranych rodzajéw zywnosci o atrybutach jako$ci dotyczacych za-
ufania

Rodzaj Czestos¢ Ogotem 0 0 0
A kupowania (%] Segment 1[%)] | Segment2[%] | Segment 3 [%)]
regulami 535 57,0 325 63,4
_ konsumenci
Ekologiczna okazionalni 376 36,0 482 326
niekupujacy 8,9 7,2 19,3 40
requiarni 75,6 795 64,9 79,0
konsumenci
Lokalna okazjonalni 228 18,7 32,1 203
niekupujacy 1,7 1,9 3,0 0,8
regulami 922 92,8 89,5 933
_ konsumenci
Tradycyjna okazjonalni 73 6.4 10,2 63
niekupujacy 0,5 0,8 0,3 0,4

Zrodio: Badania wiasne.

Najwigkszy udzial regularnych konsumentéw zywnosci tradycyjnej odnotowa-
no w segmentach 1 i 3. Podobne zaleznosci obserwuje si¢ w przypadku pozostatych
kategorii zywnoéci. Zywnos$é lokalna rownie czesto jest kupowana przez respon-
dentow zaklasyfikowani do segmentow 1 i1 3. Obserwuje si¢ za$ roznice migdzy
respondentami reprezentujacymi segmenty 1 i 3 w odniesieniu do deklarowane;j
czestotliwosci zakupu zywnos$ci ekologicznej. W segmencie 3 udziat regularnych
konsumentéw zywnosci ekologicznej jest najwigkszy. Jednoczesnie zaledwie 4%
respondentow skupionych w tym segmencie przyznato, ze nie kupuje zywnosci eko-
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logicznej. Wyniki badan wlasnych wskazujace na duza popularnosci i czgste zakupy
zywnosci tradycyjnej znajduja odzwierciedlenie w literaturze przedmiotu. Badania
przeprowadzone przez Borowska [2007] oraz Zakowska-Biemans i Kuc [2009],
a takze Almli i innych [2011] potwierdzaja, ze konsumenci maja pozytywny stosu-
nek do zywnosci tradycyjnej, co rowniez przektada si¢ na ich decyzje zakupowe.
Wedtug Rogali [2015] konsumenci kupuja zywno$¢ lokalna od czasu do czasu,
a najczesciej kupowanymi produktami lokalnymi sa: pieczywo, nabial, warzywa
1 wedliny. Konsumenci postrzegaja ten rodzaj zywnosci jako stosunkowo tani, a tak-
7e cenig jego §wiezos¢, walory zdrowotne i smak. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze za-
interesowanie zywnoscig lokalna ro$nie i pojawiaja si¢ nowe formy jej dystrybucji,
jak np. kooperatywy czyli spotdzielnie zrzeszajace konsumentoéw, co moze przy-
czyni¢ sie do wzrostu popularnoéci tego rodzaju zywnoéci. Zywnosé ekologiczna
w badaniu wlasnym nalezata do najrzadziej kupowanej kategorii zywnosci. Posta-
wy polskich konsumentéw wobec zywnosci ekologicznej sa pozytywne [Zakowska-
-Biemans 2011a], udziat Zywnosci ekologicznej w diecie konsumentow jest jednak
raczej maty, a najchgtniej kupowanymi produktami sa owoce, warzywa, jaja i migso
[Zabrocki i Liedtke 2010]. Gtéwne bariery zwiazane z zakupem i konsumpcja zyw-
nosci ekologicznej dotycza jej cen, dostgpnosci oraz wiedzy konsumentéw dotycza-
cej znakowania i miejsc sprzedazy [Zakowska-Biemans 2011b].

Znajomos¢ znakéw informujgcych o atrybutach jakosci dotyczacych zaufania

Wyniki przeprowadzonych badan potwierdzaja prawidlowosci zauwazane
w literaturze przedmiotu i wskazuja na niski poziom znajomosci znakéw umiesz-
czanych na opakowaniach zywnosci (tab. 5). Nalezy zaznaczy¢, ze respondentow
proszono wyltacznie o podanie czy znaja okreslony znak. Najwigkszy odsetek wska-
zan sposrod badanych znakow uzyskat znak ,,JJakos¢ 1 Tradycja” (53,5%), ktorego

Tabela 5
Deklarowana znajomos$¢ znakéw informujacych o atrybutach zaufania dotyczacych jakosci zywnosci
. Ogotem Segment 1 Segment 2 Segment 3

Rodzaj znaku (%] %] %] %]
Gwarantowana Tradycyjna
Specjalnosé (GTS) 19,5 22,8 10,11 29,4
Chroniona Nazwa Pochodzenia
(ChNP) 9,1 9,33 5,35 13,8
Chronione Oznaczenie Geograficzne
(ChOG) 20,9 22,2 1,3 32,9
Zywnos¢ ekologiczna 473 50,6 248 75,2
Jako$¢ Tradycja 53,0 53,1 28,9 66,2
Quality Meat Product (QMP) 59 6,32 2,57 10,08

Zrodio: Badania wiasne.
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nazwa taczy dwa wazne dla konsumentow atrybuty zywnosci, co moze wplywac na
deklaracje sktadane przez konsumentdéw. Z kolei najrzadziej respondenci wskazy-
wali, Ze znaja logo ,,Quality Meat Product — QMP”, ktore stosowane jest w znako-
waniu migsa wotowego. Warto podkresli¢, ze obserwuje si¢ zroznicowany poziom
znajomosci znakow dla zywnosci tradycyjnej wynikajacych z regulacji prawnych
dotyczacych systemow jakosci w UE. Najczesciej respondenci przyznawali, ze
znaja logo umieszczane dla zywnosci o Chronionym Oznaczeniu Geograficznym.
Nieco mniejszy odsetek wskazan odnotowano w przypadku znaku Gwarantowana
Tradycyjna Specjalnos¢. Najrzadziej z kolei wskazywano na znajomos¢ znaku dla
produktow o Chronionej Nazwie Pochodzenia.

Z przegladu literatury na temat postrzegania znakoéw jakosci i przypisywanego
im znaczenia wynika, ze poziom ich znajomosci i w rezultacie wptyw na decyzje
zakupowe jest nadal niewielki [Grunert i Aachmann 2016]. Doniesienia dotyczace
poziomu znajomosci znakoéw roznia si¢, czego przyczyn upatruje si¢ migdzy inny-
mi w sposobie formulowania pytan zadawanych respondentom. Z badan Verbeke
innych [2012] zrealizowanych w sze$ciu krajach UE wynika, ze 68% respondentow
styszalo o produktach z Chroniong Nazwa Pochodzenia, 36% o produktach majacych
Chronione Oznaczenie Geograficzne, a 25% przyznato, ze spotkato si¢ z okre§leniem
Gwarantowana Tradycyjna Specjalnos¢. Zdecydowanie mniejszy odsetek wskazan
uzyskano w badaniach, w ktérych respondenci byli proszeni o wskazanie, ktory ze
znakoéw znaja [Grunert i Aachmann 2016]. Z badan Korzeniowskiej-Ginter i innych
[2014] zrealizowanych w$rdd polskich konsumentow wynika, ze 20% badanych roz-
poznato znaki dla ZywnoSci objetej systemami jakosci UE. Czg$ciej znajomoscia tego
typu znakow wykazywaly si¢ osoby powyzej 50. roku zycia, legitymujace si¢ wyz-
szym wyksztalceniem. Z kolei dane przytaczane przez Wilczynska [2015] wskazuja,
ze zaledwie co dziesiaty respondent rozpoznawat znaki dla zywnosci tradycyjnej objete
regulacjami dotyczacymi systemow jako$ci. Niski poziom znajomosci znakow wply-
wa na gotowos$¢ zakupu tego rodzaju zywnosci. W cytowanym badaniu Wilczynskiej
[2015] az 77% badanych przyznato, ze w ogole nie kupuje tak znakowanej zywnosci,
a gtéwnym powodem takiego postgpowania byt brak wiedzy na temat tego rodzaju
produktow oraz brak informacji na temat miejsc ich sprzedazy. Znakiem $wiadczacym
o ekologicznym pochodzeniu zywnosci jest tzw. Eurolis¢ (ang. Euro-leaf), ktorego
znajomos¢ w badaniu wlasnym zadeklarowalo az 47,3% badanych. W badaniu Wil-
czynskiej [2015] znak ten byl znany 38% respondentow.

Z przedstawionych badan wynika, ze znaki jakosci promowane w ramach po-
lityki jakosci produktow rolnych UE sa stabo rozpoznawalne. Obserwuje si¢ zroz-
nicowanie znajomos$ci badanych znakow migdzy konsumentami reprezentujacymi
wyodrebnione segmenty. Najwickszy odsetek odpowiedzi potwierdzajacych zna-
jomos¢ wszystkich sposréd badanych znakoéw odnotowano w segmencie 3. Z ko-
lei najmniejszy udziat respondentow deklarujacych znajomos$¢ badanych znakow
stwierdzono w segmencie 2.
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Podsumowanie i wnioski

Wyodrebnione w wyniku analizy skupien segmenty roznia si¢ pod wzgledem
zaréwno cech spoteczno-demograficznych, jak i czynnikéw determinujacych ich wy-
bory zwiazane z zywnos$cia. Segment 1 wyrdznia si¢ wigkszym udziatem mezczyzn,
0s6b w wieku powyzej 40. roku zycia, mieszkajacych w miastach $redniej wielkosci,
o zaludnieniu od 20 do 99 tysigcy mieszkancow. Respondenci skupieni w tym seg-
mencie czgsciej siggaja po zywnos¢ regionalna i pochodzaca z lokalnej dystrybucji,
jak rowniez deklaruja, ze wybieraja zywnos$¢ z certyfikatem poswiadczajacym jej
pochodzenie z okreslonego regionu. Udzial w tym segmencie o0sob, ktore czgsto
kupuja zywnos¢ tradycyjna i lokalna, jest duzy. Sktadane deklaracje dotyczace wy-
boru produktéw z certyfikatem regionalnym nie znajduja jednak odzwierciedlenia
w poziomie znajomosci znakow identyfikujacych te produkty, co moze mie¢ zwiazek
ze sposobem korzystania z informacji zamieszczonych na opakowaniu zywnosci.
Certyfikaty i znaki jakos$ci funkcjonuja jako heurystyki poznawcze, utatwiajace pro-
cesy decyzyjne zwiazane z wyborem zywnosci [Apaolaza i in. 2018]. W rezultacie
znak jako$ci, ktory stanowi gwarancje posiadania przez produkt zywnos$ciowy okre-
$lonej kombinacji atrybutéw, moze stanowi¢ dla konsumentow dazacych do uprosz-
czenia procesu podejmowania decyzji o wyborze zywnosci, pozadana informacje
na etykiecie zywnosci. Nie oznacza to jednak, ze konsumenci sa w stanie popraw-
nie interpretowac korzysci wynikajace z zakupu tak znakowanej zywnosci. Jedno-
cze$nie reprezentanci tego segmentu deklaruja, Ze interesuja si¢ wptywem zywno-
$ci na zdrowie, a zdrowe zywienie jest dla nich wazne. Zdecydowanie nizej oceni-
li jednak stwierdzenia wskazujace na sktonnos¢ do kupowanie produktéw o malej
zawartos$ci thuszczu, ktérych spozywanie uznaje si¢ za wazny element profilaktyki
chorob dietozaleznych. Ponadto deklarowane zainteresowanie zywnoS$cia regional-
na, ktore wpisuje si¢ w atrybuty zywno$ci nawiazujace do dziedzictwa kulturowego,
nie taczy si¢ w przypadku respondentdow z segmentu 1 z wartoSciowaniem atrybutow
etycznych zwiazanych z szeroko rozumiang sferg produkcji zywnosci. Respondenci
ci w mniejszym stopniu w swoich wyborach kieruja sig troska o dobrostanu zwierzat
i tym samym moga by¢ mniej podatni na znaki jakosci i informacje odwotujace si¢
do tej kategorii atrybutow zaufania dotyczacych jakosci.

Nalezy podkresli¢, ze respondenci zaliczeni do segmentu 1 réznia sig istotnie
od respondentéw reprezentujacych segment 2, ktorzy rzadziej podejmuja dziatania
zwiazane z wyborem produktow regionalnych, w mniejszym stopniu zwracaja uwa-
ge na certyfikaty i znaki jakos$ci. Jednocze$nie reprezentanci tego segmentu czgsciej
podczas wyboru zywnosci kieruja si¢ dbatoscia o dobrostan zwierzat. W segmencie 2
wigkszy jest udziat m¢zczyzn i mtodych konsumentéw do 24. roku zycia, co moze
wplywaé na ich mniejsze zainteresowanie produktami tradycyjnymi i regionalnymi
i jednocze$nie moze uzasadnia¢ wigksze zainteresowanie kwestia dobrostanu zwie-
rzat. Warto jednak podkresli¢, ze respondenci reprezentujacy ten segment rzadziej
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siegaja po zywno$¢ wyprodukowana w sposob przyjazny dla srodowiska naturalne-
go i nizej ocenili naturalno$¢ jako czynnik, ktérym kieruja si¢ podczas wyboru zyw-
nos$ci. Opinie wyrazane przez respondentow z tego segmentu znajduja odzwiercied-
lenie w deklaracjach dotyczacych czgstosci zakupu zywnosci tradycyjnej, lokalnej
i ekologicznej oraz poziomie znajomosci badanych znakéw jakosci.

Segment 3 wyrdznia si¢ wigkszym udziatem kobiet, osob w wieku od 25 do
39 lat oraz legitymujacych si¢ wyzszym wyksztatceniem. Reprezentanci tego seg-
mentu czesciej niz respondenci z dwoch pozostatych wybieraja zywnos¢ wypro-
dukowana w sposob przyjazny dla srodowiska naturalnego oraz jaja kur z chowu
wolnowybiegowego i staraja si¢ unikac¢ zakupow jaj kur z chowu klatkowego. Po-
dobnie jak konsumenci zaklasyfikowani do segmentu 1 zwracaja uwagg na certyfi-
katy 1 znaki jakos$ci umieszczone na opakowaniu zywnosci, ale rzadziej wybieraja
zywnos$¢ regionalna niz respondenci z segmentu 1. Ponadto respondenci z tego seg-
mentu sa najbardziej zorientowani na zdrowe zZywienie i zainteresowani wptywem
zywnosci na zdrowie. Najwigkszy jest w tym segmencie udziat oso6b deklarujacych
dokonywanie zakupow zywnosci ekologicznej co najmniej raz w miesigcu. Nalezy
podkresli¢, ze respondenci ci deklaruja nabywanie zywno$ci tradycyjnej i lokalne;j
rownie czesto jak konsumenci z segmentu 1. Tym samym segment 3 skupia konsu-
mentow, ktorzy w swoich decyzjach nabywczych zwiazanych z zywno$cia w naj-
wigkszym stopniu kieruja si¢ dbaloscia o srodowisko naturalne i dobrostan zwierzat
oraz najczesciej siegaja po zywnos¢ ekologiczng. W segmencie tym odnotowuje si¢
takze najwyzszy poziom znajomosci badanych znakow.

Uzyskane wyniki badan wskazuja, ze region pochodzenia i odwotywanie sig¢ do
dziedzictwa kulturowego stanowia wazny atrybut zywnosci, co znajduje odzwier-
ciedlenie w deklarowanej czgstosci dokonywania zakupéw zywnosci tradycyjnej
i lokalnej. Jednocze$nie zauwaza sig, ze zainteresowanie znakami jako$ci i zywno-
$cia regionalna nie znajduje w przypadku reprezentantow segmentu 1 odzwiercie-
dlenia w deklarowanej znajomosci znakoéw informujacych o tego typu atrybutach.
Z kolei najwyzszy poziom znajomos$ci wszystkich sposrod badanych znakéw odno-
towany wsrod respondentéw z segmentu 3 wskazuje, ze wysoki poziom wyksztatce-
nia, podejmowanie zachowan na rzecz ochrony srodowiska naturalnego i dobrostanu
zwierzat oraz przywiazywanie znaczenia do relacji miedzy spozywana zywnoscia
i zdrowiem sprzyja zainteresowaniu tego rodzaju systemami znakowania. Znaki ja-
kosci odwotujace si¢ do atrybutow zaufania dotyczacych jakosci stanowig wazny
element komunikowania konsumentom kwestii spoteczno-etycznych zwigzanych
z zywno$cia. Mozna spodziewac si¢ dalszego rozwoju systeméw znakowania od-
wotujacych si¢ do zmieniajacych si¢ wartosci konsumenckich. Jednoczesnie rozwoj
tego typu systemow powinien taczy¢ si¢ z dziataniami informacyjno-promocyjnymi
realizowanymi zarowno przez instytucje krajowe, jak i w ramach programow mig-
dzynarodowych UE w celu rzetelnego informowania konsumentéw o korzysciach
plynacych z nabywania tak znakowanych produktow zywnosciowych.
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Credence attributes as a factor influencing consumer food purchasing
decision

Abstract: The paper presents the results of a research on the credence attributes of food
as factors influencing consumer food choices using quantitative CAWI survey among 1203
respondents. The data obtained was used to identify consumer segments that differ in terms
of their determinants of food choices and interest in food products labelled with reference to
the credence quality attributes. The results show that the respondents are very positive about
food, coming from a specific region or local production. To a lesser extent, consumer choices
are determined by attributes related to the care for the environment and animal welfare. How-
ever, younger respondents were more receptive to claims related to animal welfare than re-
gional food. The highest level of familiarity with all of the surveyed labels was noted among
respondents assigned to segment 3, who were more often regular organic consumers, better
educated, likely to take care for environment, concerned with animal welfare and interested
in the relationship between food and health.
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