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Wpływ czynników ekonomicznych 
na zachowania zrównoważone konsumentów 
żywno ci

Wstęp

Jak wskazuj  badania naukowców europejskich [Jensen i Sandoe 2002, Gru-
nert 2005, Verbeke 2006, Zalega 2013], na skutek serii kryzysów rodowisko-
wych, społecznych i gospodarczych społecze stwo europejskie staje si  coraz 
bardziej krytyczne wobec jako ci i bezpiecze stwa ywno ci. Równocze nie 
z tym zjawiskiem wzrasta wiedza konsumencka dotycz ca zmian w zakresie 
rodowiska i w tej konsekwencji zrozumienie dla koncepcji zrównowa one-

go rozwoju (zarówno w zakresie zrównowa onej produkcji jak i konsumpcji). 
W efekcie tych zmian obserwuje si  trend dotycz cy wiadomego poszukiwania 
produktów. Według raportu BeCAUSE it Matters z 2014 roku autorstwa Global 
Havas PR Collective 70% badanych chciałoby kupować produkty marek, które 
pozwalaj  na wspieranie zrównowa onego rozwoju, a 22% dokonuje wyborów 
jednych marek nad drugimi z uwzgl dnieniem odpowiedzialno ci społecznej 
i rodowiskowej. 

Zrównowa ona konsumpcja (ang. sustainable consumption) wywodzi si  od 
poj cia zrównowa onego rozwoju (ang. sustainable development) i defi niowana 
jest jak „optymalne, wiadome i odpowiedzialne korzystanie z dost pnych zaso-
bów naturalnych, dóbr i usług na poziomie jednostek, gospodarstw domowych, 
wspólnot i społeczno ci lokalnych, rodowisk biznesowych, samorz dów teryto-
rialnych, rz dów krajowych i struktur mi dzynarodowych, zgodnie z zasadami 
zrównowa onego rozwoju” [Boć i in. 2000). Celem konsumpcji zrównowa onej 
jest zatem zaspokojenie potrzeb i podniesienie jako ci ycia w wymiarze lo-
kalnym i globalnym, przy jednoczesnym przestrzeganiu praw człowieka i praw 
pracowniczych, uwzgl dnianiu mo liwo ci zaspokojenia potrzeb innych ludzi, 



128

w tym przyszłych pokole , równocze nie z zachowaniem i odtworzeniem dla 
nich kapitału przyrodniczego. W stosunku do konsumpcji zrównowa onej cz -
sto wymienia si  terminy: wiadoma konsumpcja, etyczna konsumpcja czy od-
powiedzialna konsumpcja, jednak nie uwzgl dniaj  one wszystkich aspektów 
podanych w defi nicji. Kiełczewski [2008] wskazuje i , aspekty, w których nale-
y rozpatrywać konsumpcj  zrównowa on , to w szczególno ci aspekt: ekono-

miczny, ekologiczny, społeczny, psychologiczny, demografi czny, przestrzenny 
czy intertemporalny. 

Na rynku ywno ci konsumpcja zrównowa ona ma szczególne znaczenie. 
Badania zlecone przez Komisj  Europejsk  i przeprowadzone w ramach EIPRO 
i EEA w 25 krajach Unii Europejskiej wykazały, e ywno ć i napoje, obok 
transportu prywatnego oraz ogrzewania mieszkania, odpowiadaj  za 70–80% 
wpływów na rodowisko oraz pochłaniaj  60% wydatków konsumpcyjnych go-
spodarstw domowych. 

W ród zachowa  konsumenckich wpisuj cych si  w nurt zrównowa onej 
konsumpcji ywno ci badacze obserwuj  w szczególno ci takie zachowania jak 
(Słaby 2006, Mizera 2008, Salleh i Ali 2010, Pearson i in. 2011, Szul 2012, Ta-
pia-Fonllem, i in. 2013, Davies i in. 2014, Szubska-Włodarczyk 2014, Wasilik 
2014, Welch i Warde 2015): 

skłonno ć do zakupu: ywno ci wie ej, ywno ć lokalnej (etnocentryzm 
konsumencki, locavorism), ywno ci ekologicznej,
gotowo ć do uwzgl dniania w wyborach konsumenckich warunków pracy 
w przypadku wybieranych produktów oraz czynników wpływaj cych na 
wykorzystanie zasobów naturalnych,
skłonno ć do ograniczania ilo ci kupowanej ywno ci – dekonsumpcji, ra-
cjonalizacji,
d enie do niezale no ci ywno ciowej.
Wa nymi czynnikami warunkuj cymi wybór zrównowa onych produktów 

spo ywczych s  czynniki ekonomiczne, a w ród nich w szczególno ci:
obiektywna i subiektywna ocena sytuacji fi nansowej,
cena produktu mierzona jako gotowo ć do zapłacenia wi cej za produkty 
zrównowa one (WTP – ang. willingness to pay),
przewidywania dotycz ce sytuacji fi nansowej w przyszło ci. 
W przypadku oceny sytuacji fi nansowej badania pokazuj , i  u osób 

u których wzrasta subiektywna ocena sytuacji fi nansowej, ro nie skłonno ć do 
uwzgl dniania aspektów zrównowa onych w zakupach [Kiełczewski 2008]. 
Z kolei gotowo ć do zapłacenia wi cej za produkty zrównowa one ywno cio-
we ma szczególne znaczenie w przypadku zakupu produktów lokalnych i or-
ganicznych [Vechcio i Annunziata 2015, de-Magistris i Gracia 2016]. Ponadto 
osoby pozytywnie oceniaj ce swoj  sytuacj  fi nansow  w przyszło ci s  bardziej 
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skłonne do wybierania produktów premium [Furnham 1984] Mo na wi c do-
mniemywać, e w przypadku ywno ciowych produktów zrównowa onych te 
zale no ci b d  podobne. 

Celem artykułu jest okre lenie, w jakim stopniu czynniki ekonomiczne wa-
runkuj  zachowania konsumentów w odniesieniu do zachowa  odpowiedzial-
nych na rynku ywno ci.

Metody badań

W celu weryfi kacji postawionych hipotez, przeprowadzono badanie własne 
z wykorzystaniem kwestionariusza ankiety. Kwestionariusz do oceny skłonno ci 
do zachowa  odpowiedzialnych zawierał 7 skal o wysokiej rzetelno ci, a ka da 
ze skal od 2 do 9 stwierdze  opracowanych na skali Likerta:

podskala 1: ywno ć zrównowa ona – lokalna: 4 stwierdzenia, α = 0,620,
podskala 2: ywno ć zrównowa ona – wie a: 6 stwierdze , α = 0,388,
podskala 3: ywno ć zrównowa ona – ekologiczna: 4 stwierdzenia, α = 0,779,
podskala 4: warunki pracy: 5 stwierdze , α = 0,627,
podskala 5: zasoby naturalne: 10 stwierdze , α = 0,856,
podskala 6: dekonsumpcja: 2 stwierdzenia, α = 0,369,
podskala 7: niezale no ć ywno ciowa: 4 stwierdzenia , α = 0,516.
Rzetelno ć całego kwestionariusza ze skalami wniosła α = 0,895. Wszystkim 

stwierdzeniom na skali Likerta przypisana została identyczna kafeteria odpowie-
dzi, co uczyni je zestawem skal porz dkowych. Ka de stwierdzenie konsument 
oceniał według stopnia zgodno ci ze swoim zachowaniem. W kwestionariuszu 
stwierdzenia zostały umieszczone w sposób losowy, a dodatkowo w przypadku 
cz ci z nich zastosowano inwersj .

Dodatkowo w kwestionariuszu uwzgl dniono pytania dotycz ce czynników 
ekonomicznych (ocena tera niejszej i przyszłej sytuacji fi nansowej, gotowo ć do 
zapłacenia wi cej za produkty zrównowa one – WTP), z których został skonstru-
owany wska nik opisany w cz ci wynikowej oraz czynników demografi cznych. 

Wyniki badań

Rozwa ana w badaniu próba zło ona była z 724 osób dobranych w sposób 
losowy, z czego 62,3% (451 osób) stanowiły kobiety, za  37,7% (273) m czy -
ni. Wi kszo ć badanych pochodziła z du ego miasta (68,6%), za  małe miasta 
i wie  reprezentowało odpowiednio 17,5 oraz 13,8% respondentów. Zdecydo-
wana wi kszo ć badanych legitymowała si  rednim wykształceniem – było to 
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516 osób, czyli 71,2% całej próby. Dokładnie 28,5% badanych posiadało wy-
kształcenie wy sze. W badaniu poproszono respondentów równie  o przedsta-
wienie swoich preferencji ywieniowych oraz pogl dów politycznych, dla któ-
rych zaobserwowano w analizie literatury zale no ci w przypadku produktów 
zrównowa onych nie ywno ciowych. Zdecydowana wi kszo ć, (90,9% procent 
próby badawczej), ywiło si  w sposób tradycyjny. Spo ród badanych 9,1% za-
deklarowało stosowanie diety wegetaria skiej lub wega skiej. Je li chodzi o pre-
ferencje polityczne, to pogl dy prawicowe lub centro-prawicowe zadeklarowało 
odpowiednio 29 i 16,7% respondentów. Sympatie lewicowe i centro-lewicowe 
wskazało 9,5% oraz 12,8% badanych. Pogl dy inne od wskazanych zadeklaro-
wało najwi cej, bo 31,9% badanej populacji.

Respondentom bior cym udział w badaniu zadano pytania o ich bie c  
i przewidywan  w nieodległej przyszło ci sytuacj  ekonomiczn . Na pytanie 
„Jak oceniasz swoj  aktualn  sytuacj  fi nansow ?” 18,6% respondentów oce-
niło j  jako bardzo słab  lub słab . Znaczna wi kszo ć, bo a  71,4%, uwa a 
swoj  sytuacj  ekonomiczn  za dobr . Bardzo dobrze swoj  aktualn  sytuacj  
fi nansow  ocenia 9,9% respondentów. Rozwa ana w badaniu populacja jest 
w wi kszo ci optymistycznie nastawiona do swojej przyszłej sytuacji fi nanso-
wej. Jedynie 3,2% respondentów na dotycz ce przewidywanej sytuacji ekono-
micznej za dwa lata odpowiedziało, e gorzej ni  teraz. Brak zmian w swojej 
sytuacji ekonomicznej przewiduje 31,1% badanych. A  65,7% badanej próby 
uwa a, e w ci gu dwóch lat ich status fi nansowy ulegnie poprawie. 

W kwestionariuszu wyró nić mo na pytania odnosz ce si  do ekonomicz-
nych aspektów zrównowa onej konsumpcji. Ich kombinacja, uwzgl dniaj ca 
inwersj  niektórych pyta , stanowi wska nik, który w dalszej cz ci nazywany 
b dzie dylematem ekonomicznym (DE). Wska nik ten oparty jest na stwierdze-
niach, które zebrane s  w tabeli. Wska nik dylemat ekonomiczny skonstruowa-
ny został jako rednia odpowiedzi na przedstawione pytania.Wszystkie pytania 
z tabeli skonstruowane s  na skali Likerta o zakresie 1–5, wobec czego cały 
wska nik dylemat ekonomiczny zawiera si  równie  w tym przedziale. 

Rozkład wska nika dla całej badanej populacji jest zbli ony do normalnego 
ze redni  równ  3,06, a odpowiadaj cy histogram warto ci przedstawiony został 
na rysunku 1. Widać na nim nieco wydłu ony lewy ogon rozkładu, co potwier-
dza mediana wska nika przesuni ta nieco w prawo do warto ci 3,15. Zmierzone 
odchylenie standardowe wynosi 0,63.

Zale no ć warto ci wska nika dylemat ekonomiczny zestawiono z cechami 
demografi cznymi badanej populacji. W celu jednoczesnego zobrazowania wpły-
wu tych cech na warto ci wska nika w wielu wymiarach zastosowano drzewo 



131

regresyjne, w którym poszczególne w zły odpowiadaj  aspektom demografi cz-
nym, za  w li ciach znajduj  si  mo liwie najbardziej homogeniczne wzgl dem 
wska nika dylemat ekonomiczny grupy respondentów. Uzyskane drzewo regre-
sji przedstawione jest na rysunku 2. Jak widać, pierwszy podział wyst puje ze 
wzgl du na płeć. Kobiety (zakodowane w badaniu warto ci  numeryczn  1), 
którym odpowiada w drzewie w zeł 1, maj  redni  wska nika na poziomie 
3,158 (wobec 3,057 dla całej populacji). Dla m czyzna (w zeł 2, kodowanie 
warto ci  2) odpowiednia rednia wynosi 2,892, a wi c istotnie mniej (p-war-
to ć w w le poni ej 0,01). 

Tabela
Lista stwierdzeń uwzględnionych we wska niku dylemat ekonomiczny

Lp. Stwierdzenia Inwersja

1 Zdarza mi się wybrać jabłka z zagranicy, je li są tańsze ni  krajowe. Tak

2 Uwa am, e dla jednej osoby nie opłaca się gotować w domu. Lepiej 

zje ć na mie cie.

Tak

3 Jestem skłonna/y zapłacić więcej za produkt ekologiczny. Nie

4 Idąc na zakupy, biorę torbę wielorazowego u ytku, ebym nie musiał/a 

dodatkowo kupować reklamówek w sklepie.

Nie

5 Jestem skłonny/a zapłacić więcej za produkt ywno ciowy, który został 
wyprodukowany z poszanowaniem praw pracownika.

Nie

6 Uwa am, e rozwój gospodarczy jest wa niejszy ni  ochrona rodowiska. Tak

7 Jestem skłonna/y zapłacić więcej za produkt przyjazny rodowisku. Nie

8 Jestem skłonna/y płacić większe podatki, je li czę ć rodków zostanie 

przeznaczonych na ochronę rodowiska.

Nie

9 Wolę kupić mniejsze opakowanie, nawet je li jest dro sze, bo nie lubię 

jak się marnuje.

Tak

10 Uwa am, e wyrzucanie przeterminowanej ywno ci to głównie strata 

pieniędzy.

Tak

11 Wolę kupić mniej dro szego sera, ale lepszej jako ci. Nie

12 Wolę raz na jaki  czas i ć do kawiarni na dobrą kawę ni  kupować spe-

cjalnie ekspres do kawy.

Nie

13 Wolę mieć własny toster ni  po yczać na szybko po znajomych, kiedy 

zachce mi się tostów, nawet je li będę je robić raz w roku.

Tak

14 Uwa am, e ludzie robią własne przetwory głównie po to, eby oszczę-

dzić pieniądze.

Tak

15 Uwa am, e warto samodzielnie piec chleb, nawet jak wychodzi dro ej 

ni  kupować w sklepie.

Tak

ródło: Badanie własne.
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Kolejny istotny podział populacji odbywa si  w cie ce odpowiadaj cej ko-
bietom. Mieszkanki wsi i małych miast stanowi  osobn  podgrup  (w zeł 3), dla 
której warto ć wska nika dylemat ekonomiczny wynosi 3,055 (a wi c niemal 
tyle, co dla redniej w całej badanej populacji). W w le 4 znalazły si  natomiast 
kobiety mieszkaj ce w du ym mie cie, dla których rednia wska nika wyniosła a  
3,209. Warto zauwa yć, e s  to du e grupy, licz ce odpowiednio 150 i 301 osób.
Skorygowana p-warto ć dla testu w tych dwóch grupach równie  wskazuje 
na istotno ć obserwowanych w w złach ró nic rednich warto ci wska nika 
(p-warto ć równa 0,032). 

We wcze niejszej cz ci artykułu wyró nione zostały istotne pytania doty-
cz ce gotowo ci do zapłacenia wi cej (WTP) za produkt ekologiczny, za produkt 
przyjazny rodowisku oraz za produkt wytworzony z poszanowaniem praw pra-
cowników. Odpowiadaj ce pytaniom histogramy odpowiedzi przedstawiono na 
rysunkach 3–5.

rednia odpowiedzi dla pytania dotycz cego gotowo ci zapłacenia wi cej za 
produkt ekologiczny wyniosła 2,83, za  odchylenie standardowe 1,189. Rozkład 
jest wyra nie platokurtyczny – silnie ujemna warto ć kurtozy (–0,96) wiadczy 
o zdecydowanie mniejszej koncentracji (wi kszym wypłaszczeniu) rozło enia 
odpowiedzi ni  przy rozkładzie normalnym. Z histogramu widać wyra nie, e 
odsetek respondentów niech tnych do zapłacenia wi cej za produkt ekologiczny 
jest wi kszy ni  wynikałoby to z rozkładu normalnego. Mała liczba badanych 

Rysunek 1
Rozkład warto ci wska nika dylemat ekonomiczny

ródło: Badanie własne.
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zdecydowanie skłonnych zapłacić wi cej jest jednak niwelowana przez znaczny 
odsetek cz ciowo („raczej”) gotowych do przeznaczenie dodatkowych pieni -
dzy ze wzgl du na ekologiczno ć produktu.

Rysunek 2
Wpływ cech demografi cznych na warto ć wska nika dylemat ekonomiczny

ródło: Badanie własne.
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Rysunek 3
Skłonno ć do zapłacenia więcej za produkt ekologiczny

ródło: Badanie własne.

Rysunek 4
Skłonno ć do zapłacenia więcej za produkt przyjazny rodowisku 

ródło: Badanie własne.
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Skłonno ć do zapłacenia wi cej za produkt przyjazny rodowisku ma roz-
kład zdecydowanie bardziej zbli ony do normalnego o warto ciach redniej rów-
nej 2,95 oraz odchyleniu standardowym 1,048. Rozkład odpowiedzi dla tego 
pytania jest równie  platokurtyczny, choć warto ć kurtozy wynosi tym razem 
tylko –0,546. W tym przypadku równie  rzuca si  w oczy mała liczba badanych 
zdecydowanie skłonnych zapłacić wi cej oraz odpowiednio wi ksza cz ciowo 
gotowych zapłacić wi cej za produkt przyjazny rodowisku. 

Rozkład odpowiedzi dla pytania o skłonno ć do zapłacenia wi cej za pro-
dukt wyprodukowany z poszanowaniem praw pracownika (rys. 5) charakteryzu-
je si  podobnym poziomem koncentracji warto ci (kurtoza równa –0,454), ale 
w odró nieniu od poprzednich pyta , jest wyra nie lewosko ny. rednia i odchy-
lenie dla tego rozkładu wynosz  odpowiednio 3,19 oraz 1,090. 

Przedstawiony na histogramie rozkład wskazuje, e spo ród trzech rozwa anych 
czynników mog cych wpływać na skłonno ć do wydawania wi kszych pieni dzy, 
produkty ywno ciowe wytworzone z poszanowaniem praw pracownika w najwi k-
szym stopniu t  skłonno ć wzmagaj . Odsetek odpowiedzi zdecydowanie i cz cio-
wo negatywnych jest najwi kszy spo ród trzech rozwa anych pyta . Równie  liczba 
osób cz ciowo zdecydowanych do zapłacenia wy szej ceny jest wi ksza ni  liczba 
osób niezdecydowanych, co nie miało miejsca w przypadku pozostałych WTP.

Rysunek 5
Skłonno ć do zapłacenia więcej za produkt ywno ciowy wyprodukowany z poszanowaniem 

praw pracownika

ródło: Badanie własne.
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Na podstawieo przegl du literatury zidentyfi kowano potencjalne korelaty 
skali odpowiedzialnych zakupów zaobserwowane przez badaczy z krajów eu-
ropejskich i ze Stanów Zjednoczonych i uwzgl dniono je w badaniu kwestio-
nariuszowym. Poni ej zestawiono istotne zwi zki cech społeczno-demografi cz-
nych z wynikami respondentów na skali odpowiedzialnych zakupów ywno ci. 
Uzyskane wyniki pozwalaj  zaobserwować nast puj ce zwi zki z czynnikami 
ekonomicznymi.

W przypadku dylematu ekonomicznego istnieje istotna zale no ć mi dzy 
jego warto ci  a płci . Analiza wariancji (ANOVA) pozwala zauwa yć, e dla 
kobiet warto ć tego wska nika jest istotnie wi ksza ni  dla m czyzn (odpo-
wiednio 3,15 i 2,89) przy warto ci statystyki równej F = 31,305 i p < 0,001. Po-
dobna analiza pozwala równie  wskazać na wzrost redniej warto ci wska nika 
wraz ze wzrostem wielko ci zamieszkiwanej miejscowo ci – 2,97 dla wsi i ma-
łego miasta, oraz 3,09 dla du ego miasta (przy F = 2,738 i p = 0,065). Równie  
dieta i pogl dy polityczne maj  zwi zek ze rednim poziomem dylematu eko-
nomicznego. Osoby deklaruj ce diet  wegetaria sk  charakteryzuj  si  istotnie 
wy sz  redni  (3,50) ni  ogół badanej populacji (3,05), przy warto ci statystyki 
F = 4,089 i p = 0,003 (ANOVA). rednia warto ć wska nika jest równie  istotnie 
wy sza w ród badanych deklaruj cych pogl dy bli sze lewicowym. Poszcze-
gólne rednie maj  nast puj ce warto ci: prawicowe – 2,91, centro-prawicowe 
– 3,11, centro-lewicowe – 3,09, lewicowe – 3,20, oraz inne – 3,08. Warto ć sta-
tystyki w tym przypadku wynosi F = 4,123 oraz p = 0,003 (ANOVA).

W przypadku gotowo ci do zapłacenia wi cej za produkt ekologiczny ana-
liza wariancji równie  wskazuje na istotnie wy sz  redni  odpowiedzi w przy-
padku kobiet (2,93) ni  m czyzn (2,67), przy warto ciach statystyki F = 8,218 
i p = 0,004. W tym przypadku w ród osób deklaruj cych diet  wegetaria sk  
rednia skłonno ć do zapłacenia wi cej za produkt ekologiczny jest równie  

wy sza ni  w pozostałych przypadkach (3,55 wzgl dem 2,83 dla ogółu). Warto ć 
statystyk dla analizy wariancji wynosi tutaj F = 3,577 i p = 0,007. Bardziej skłon-
ne do zapłacenia wi cej za taki produkt s  równie  osoby, które optymistyczniej 
wypowiadaj  si  odno nie oczekiwa  co do przyszłej sytuacji fi nansowej. red-
nie dla osób oczekuj cych pogorszenia, pozostania na tym samym poziomie oraz 
poprawy sytuacji fi nansowej wynosz  odpowiednio 2,17, 2,78 oraz 2,88, co daje 
istotne ró nice według analizy wariancji przy F = 4.253 i p = 0,015.

Gotowo ć do zapłacenia wi cej za produkt przyjazny rodowisku deklaruje, 
podobnie jak w poprzednim pytaniu, wi cej kobiet ni  m czyzn – odpowied-
nio 3,11 i 2,68 (ANOVA z warto ciami statystyk F = 30,234 i p < 0,001). Oso-
by deklaruj ce diet  wegetaria sk  charakteryzuj  si  istotnie wy sz  gotowo-
ci  (3,80) ni  ogół badanej populacji (2,95), przy warto ci statystyki F = 4,487 

i p = 0,001 (ANOVA). Przeci tna gotowo ć do zapłacenia wi cej za produk-
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ty przyjazne rodowisku jest równie  istotnie wy sza w ród badanych dekla-
ruj cych pogl dy bli sze lewicowym. Poszczególne rednie maj  nast puj ce 
warto ci: prawicowe – 2,79, centro-prawicowe – 2,90, centro-lewicowe – 3,04, 
lewicowe – 3,20, oraz inne – 2,99, przy Warto ci statystyki F = 2,647 oraz 
p = 0,032 (ANOVA).

W przypadku gotowo ci do zapłacenia wi cej za produkt wytworzony z po-
szanowaniem praw pracowników ró nice rednich wzgl dem płci nie s  ju  tak 
du e jak dla poprzednich dwóch pyta , ale nadal s  istotne. Gotowo ć w ród 
kobiet kształtuje si  na poziomie 3,24 wobec 2,94 u m czyzn. Warto ć statysty-
ki analizy wariancji wynosi F = 23,607 i p < 0,001. Poziom wykształcenia jest 
ujemnie skorelowany ze redni  warto ci  deklarowanej gotowo ci do zapłace-
nia wi cej za tego typu produkty. Osoby o wykształceniu podstawowym, rednim 
i wy szym deklaruj  redni  gotowo ć na poziomach 4,00, 3,23 oraz 3,09 odpo-
wiednio, przy warto ci statystyki F = 2,524 i p = 0,057 (ANOVA). Deklarowane 
pogl dy polityczne równie  maj  istotny wpływ na deklarowan  gotowo ć przy 
rednich warto ciach dla poszczególnych grup wynosz cych: prawicowe – 2,95, 

centro-prawicowe – 3,34, centro-lewicowe – 3,22, lewicowe – 3,43, oraz inne 
– 3,24. Warto ć statystyk analizy wariancji wynosi tutaj F = 4,239 i p = 0,002. 
Istotna zale no ć w przypadku tego pytania o gotowo ć wyst puje równie  
z ocen  przyszłej sytuacji fi nansowej. Analiza wariancji wskazuje na istotnie ni -
sz  gotowo ć do zapłacenia wi cej za produkt wytworzony z poszanowaniem 
praw pracownika w ród osób pesymistycznie nastawionych do przyszłej sytuacji 
fi nansowej (2,57) w porównaniu z osobami oczekuj cymi pozostania na tym sa-
mym poziomie (3,22) oraz poprawy sytuacji fi nansowej (3,21). Warto ć statysty-
ki wynosi w tym przypadku F = 3,945 i p = 0,02 (ANOVA).

Podsumowanie

Konsumpcja zrównowa ona na rynku ywno ci jest rozwijaj cym si  tren-
dem konsumenckim i widać aktywno ć konsumenck  we wszystkich obszarach 
defi nicyjnych zjawiska. Badania pokazuj , e czynniki ekonomiczne stanowi  
istotn  determinant  wyboru i maj  znaczenie szczególnie dla niektórych grup 
konsumentów. Najwa niejsz  cech  potwierdzon  na wszystkich etapach bada-
nia jest płeć. Kobiety zdecydowanie cz ciej ni  m czy ni s  gotowe na zapła-
cenie wi cej za ekologiczne czy „etyczne” produkty spo ywcze. Taki rezultat nie 
został dot d potwierdzony badaniami, mo e jednak wynikać z cz stszego w ród 
kobiet faktu dokonywania zakupów dla gospodarstw domowych oraz wi kszej 
wiadomo ci konsumenckiej na rynku ywno ci. Warto jednak przyjrzeć mu si  

bli ej w kolejnych badaniach.  
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Wyró nione na podstawie literatury przedmiotu mo liwe korelaty zachowa  
zrównowa onych na rynku ywno ci pokazały tak e, e skłonno ć do akceptacji 
wy szej ceny produktów zrównowa onych i wi ksz  wra liwo ć na cen  obser-
wuje si  tak e u osób z du ych miast, na diecie innej ni  tradycyjna, osób dekla-
ruj cych pogl dy centrowe i lewicowe czy charakteryzuj cych si  pozytywn  
ocen  własnej przyszło ci. Wszystkie te wyniki mog  w przyszło ci posłu yć do 
weryfi kacji specyfi cznego segmentu na tym rynku i z cał  pewno ci  s  warte 
przyjrzenia si  im w postaci dodatkowych bada .
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Abstrakt 

Celem artykułu jest okre lenie, w jakim stopniu czynniki ekonomiczne wa-
runkuj  zachowania konsumentów w odniesieniu do zachowa  odpowiedzial-
nych na rynku ywno ci. Badanie opisane w artykule dotyczy wieloaspektowo 
defi niowanej ywno ci zrównowa onej takiej jak: ywno ć ekologiczna (certy-
fi kowana), ywno ć wie a, lokalna, nieprzetworzona, znakowana znakami Fair 
Trade itd. Wyniki potwierdzaj  zało enia o istnieniu nowych, wyró niaj cych 
si , szczególnie w du ych miastach, trendach konsumenckich zwi zanych z kon-
sumpcj  produktów zrównowa onych oraz du ym znaczeniu czynników ekono-
micznych, w tym zwi zanych z ocen  własnej sytuacji fi nansowej. 

Słowa kluczowe: konsumpcja zrównowa ona, zachowania konsumentów, rynek 
ywno ci, gotowo ć do zapłacenia wi cej

The impact of economic factors on consumer behavior 
on sustainable food market

Abstract

The aim of the paper is to determine the extent to which economic factors 
determine consumer behavior with respect to sustainability on food market. Re-
search presented in the paper concerns food defi ned as sustainable in a multifa-
ceted way, e.g. organic food (certifi ed), fresh food, local food, unprocessed food 
or fair trade food. The results confi rm assumption of the existence of new, out-
standing, especially in bigger cities, consumer trends related to sustainable food 
consumption and signifi cant importance of economic factors, including self-as-
sessment of fi nancial condition.

Key words: sustainable consumption, consumer behaviour, food market, willin-
gness to pay


