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Streszczenie

Konsumenci zachowuja si¢ w sposob zroznicowany wobec poszczegdlnych produktow spozywezych.
Zywnoé¢ stanowi bowiem $rodek do zaspokajania nie tylko potrzeb podstawowych, ale rowniez wtérnych,
warunkowanych m.in. uznawanymi warto$ciami i stylem zycia. W celu okreslenia kryteriow zr6znicowa-
nia zachowan konsumentow wobec produktéw zywnosciowych, na przyktadzie migsa i przetworoéw mig-
snych, przeprowadzono badanie wsrod 1000 mieszkancow Polski w wieku od 15 lat, o zréznicowanej
charakterystyce socjodemograficzne;j.

Badanie wykonano z uzyciem zmodyfikowanego kwestionariusza wyboru zywnosci (FCQ - Food
Choice Questionnaire), zawierajacego zestaw stwierdzen odzwierciedlajacych mozliwe motywy wyboru
zywnosci. Po przeprowadzeniu statystycznej analizy wynikow stwierdzono, ze udzielone w ramach kwe-
stionariusza FCQ odpowiedzi polskich konsumentow nie pozwalaja wyodrebni¢ istotnie zréznicowanych
skupien konsumentow, dowodzac tym samym, ze w polskich realiach narzgdzie to w zastosowanej wersji
nie pozwala wyodrebni¢ dostatecznie zréznicowanych segmentéw konsumentéw w odniesieniu do migsa
i przetworéw migsnych. Wykazano natomiast, ze kryterium réznicujacym postawy polskich konsumentow
wobec migsa i produktéw migsnych jest deklarowana przez nich czgsto$¢ spozycia wybranych gatunkow
migsa i jego przetworow. Wyodrebnione na tej podstawie skupienia konsumentow poddano socjodemo-
graficznej charakterystyce. Wykazano zwiazki miedzy poziomem i strukturg spozycia migsa a plcia, wie-
kiem, wyksztalceniem, dochodami i miejscem zamieszkania konsumentow, jak rowniez poziomem inno-
wacyjnosci konsumentéw oraz ich sklonnoscia do ptacenia wyzszej ceny za migso i produkty migsne
wysokiej jakosci. Relatywnie najwigksze nasilenie postaw innowacyjnych stwierdzono wsrod skupien
konsumentow deklarujacych ogélnie rzadkie spozycie migsa, pardwek, kietbas oraz srednie — wedlin
luksusowych.
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Stowa kluczowe: kwestionariusz wyboru zywnosci (FCQ), czgsto$¢ spozycia, innowacyjno$¢ konsumen-
tow, migso i przetwory miesne, sktonnos¢ do zaptacenia wyzszej ceny

Wprowadzenie

Wybdr zywnosci jest wynikiem interakcji pomigdzy takimi czynnikami, jak: cha-
rakterystyka towaroznawcza produktow zywnos$ciowych, w tym zwlaszcza cechy sen-
soryczne, charakterystyka socjoekonomiczna i demograficzna konsumentdéw i ich pre-
ferencje wobec okre$lonych produktow zywnosciowych, charakterystyka otoczenia
spoleczno-gospodarczego, w tym czynniki Srodowiskowe, kulturowe i tzw. czynniki tta
[7, 24]. W coraz wickszym stopniu na wybory dotyczace zywnosci wptywa osobowos¢
konsumenta, wlasciwy mu system wartosci i styl zycia [1, 11, 16], co tworzy motywy
wyboru okres$lonej zywnosci. Kryteria te maja swoje odpowiedniki w semantycznym
profilowaniu okreslonych typow czy segmentow konsumentéw (np. segmentacja
VALS) [18, 21]. Rozpoznanie motywow wyboru zywnosci jest wazne zaréwno do
skutecznego planowania dziatan z zakresu komunikacji rynkowej, jak rowniez ma
znaczenie ogolnospoleczne w kreowaniu polityki z zakresu zywnosci i zywienia.

Badania nad motywami wyboru zywnos$ci stanowig przedmiot zainteresowania
wielu badaczy, ale niewiele jest narz¢dzi, ktore miatyby wymiar uniwersalny, czyli
pozwalatyby na adekwatna diagnozg determinant wyboru zywno$ci w réznych kontek-
stach kulturowych. Jedng z prob stworzenia takiego narzedzia badawczego o wymiarze
ponadkulturowym podjeli Steptoe, Pollard i Wardle [24]. Opracowali oni tzw. kwe-
stionariusz wyboru zywnosci (Food Choice Questionnaire — FCQ) stuzacy do okresle-
nia hierarchii motywow wyboru zywnosci. W pierwotnej wersji obejmowat on 68
czynnikow. W wyniku analiz statystycznych wybrano 36 stwierdzen, wobec ktoérych
badani wyrazajg okreslony stopien zgodnosci co do ich waznoS$ci przy zakupie zywno-
$ci. Stwierdzenia te mozna pogrupowaé¢ w 9 gtownych motywow: zdrowie, wygoda,
cena, nastrdj, atrybuty sensoryczne, naturalno$¢ sktadu, kontrolowanie masy ciata,
znajomos$¢ produktu, atrybuty etyczne. Narzedzie to wykorzystywane byto w bada-
niach w roznych krajach i pozwolito na uzyskanie satysfakcjonujacych rezultatow [5,
12, 19, 20, 24]. Dzigki zastosowaniu tego narzedzia w badaniach miedzykulturowych
mozna m.in. dowies¢ uniwersalnych wartosci zwigzanych z zywnoscig lub tez wlasci-
wych dla danej kultury i uwarunkowan spoleczno-gospodarczych danego kraju czy
regionu, motywujac zamieszkatych tam konsumentow do wyboru jednych produktow
1 odrzucenia innych. Zaktada si¢ jednoczes$nie, ze wazno$¢ nadawana przez konsumen-
tow poszczegdlnym warto$ciom zwigzanym z zywnos$cig odzwierciedla si¢ w ich pre-
ferencjach wobec konkretnych produktow zywnosciowych, wybieranych np. ze wzgle-
du na kryteria zdrowotne, podazanie za okre$long moda, ekonomiczng racjonalno$¢
konsumentdw, ich przywigzanie do wygody czy przyzwyczajenie do produktu [20].
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Celem pracy bylo okreslenie przydatno$ci kwestionariusza wyboru zywnosci
(FCQ) w wyodrebnieniu zréznicowanych segmentow konsumentow migsa i jego prze-
tworow.

Material i metody badan

Badania realizowano z zastosowaniem metody wywiadu bezposredniego wsrod
1000 mieszkancow Polski w wieku od 15 lat, o zroznicowanej strukturze socjodemo-
graficznej, reprezentatywnej dla populacji Polski. Jednak do opracowania uwzglednio-
no wyniki uzyskane od konsumentéw w wieku 19 lat i wigcej (n = 917), uznajac ich za
osoby bardziej predysponowane do bycia konsumentami odpowiedzialnymi lub wspot-
odpowiedzialnymi za zakup i1 przygotowywanie zywnos$ci w ramach gospodarstwa
domowego (tab. 1).

Tabela 1. Struktura socjodemograficzna respondentow [%].
Table 1. Socio-demographic structure of respondents [%].

Wyszczegolnienie / Specification

Ple¢: / Gender: Wiek: / Age:
kobiety / women 50,9 19 - 24 lata / years 10,7
mezczyzni / men 49,1 25 -29 lat / years 12,2
Wyksztatcenie: / Education: 30 - 39 lat / years 21,9
podstawowe / primary 10,3 40 - 49 lat / years 18,3
zasadnicze zawodowe 19,5 50 - 59 lat / years 14,7
lower vocational education
$rednie / secondary education 40,3
wyzsze / higher education 29.9 ponad 60 lat / more than 60 years 22,1

Miesi¢czny dochod gospodarstwa domowego:

Monthly income per household: Miejsce zamieszkania: / Place of residence:

brak dochodu / no income 9,7 wies / rural areas 31,3

do / t0 1000 24 245 miasto do / city up to 20 tys./ 13.6
thousand

1001 - 1600 zt 38,8 20 - 100 tys. / thousand 20,7

1601 - 2500 zt 16,0 100 - 500 tys. / thousand 13,8

ponad 2500 zt / more than 2500 zt 11,1 ponad 500 tys. / more than 500 20,6
thousand

Region:

poinocny / northern 16,7

wschodni / eastern 15,3

zachodni / western 10,4

centralny / central 22,9

potudniowy / southern 34,6

W celu okreslenia kryteriow zroznicowania zachowan polskich konsumentow
wobec produktéw pochodzenia zwierzgcego, spelniajacych przyjete w badaniach kry-
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teria, zalozono wykorzystanie 22 stwierdzen z narzedzia badawczego Food Choice
Questionnaire, ktore wzglednie adekwatnie odzwierciedlajg uwarunkowania wyboru
zywnosci wsrdd polskich konsumentow.

Pierwszym etapem analizy byto wyznaczenie grup stwierdzen podobnie ocenia-
nych przez konsumentow. W tym celu uwzglgdniono dwa podejscia. W pierwszym —
grupy powigzanych stwierdzen wyznaczano za pomocg analizy czynnikowej metodg
sktadowych gléwnych (Principal Component Analysis — PCA). W drugim podej$ciu
dokonywano podziatu stwierdzen na grupy odpowiadajace 6 motywom dotyczacym
wyboru zywnos$ci, a mianowicie: dbalosci o mase ciata, trosce o zdrowie, stosunkowi
do ceny, sktonnosci do wygody, ocenie sensorycznej zywnosci, stosunkowi do etycz-
nych aspektow produkeji zywnosci. Kolejnym etapem analizy byta weryfikacja spoj-
nosci grup pytan za pomoca wspotczynnika alfa Cronbacha [2].

W Zadnym z zastosowanych podej$¢ wyznaczone lub z goéry zatozone grupy
stwierdzen nie wykazatly dostatecznej spojnosci odpowiedzi konsumentéw. W przy-
padku kazdej z grup warto$¢ wspotczynnika alfa Cronbacha wynosita, zgodnie z kryte-
rium Nunnally’ego, powyzej wymaganej minimalnej wartosci 0,7 [19].

Stwierdzono, ze zastosowana S-punktowa skala zgodno$ci byla zbyt waska,
a 10 % respondentow wyrazito ten sam poziom zgodno$ci ze wszystkimi stwierdze-
niami. Jedynie 30 % badanych uzylo wigcej niz 3 mozliwych odpowiedzi. Odzwiercie-
dlono tym samym bardziej zréznicowane rangowanie poszczegdlnych wartosci zwig-
zanych z zywnos$cig. Ponadto wykazano maly zakres $rednich pozioméw zgodnosci
z poszczegolnymi stwierdzeniami — od 3,95 do 4,30 oraz istotna, chociaz niskg korela-
cj¢ kazdego stwierdzenia z kazdym [15]. W zwigzku z tym Zadna z grup stwierdzen nie
byta wyrézniona w stosunku do pozostatych. Swiadczy¢ to moze o relatywnie wyso-
kim poziomie deklaratywizmu polskich konsumentéw, co laczy si¢ ze stwierdzanymi
w odniesieniu do wynikow roznych badan niewspotmiernymi skalami wartosci. Zjawi-
sko to dowodzi istnienia rozbieznosci migdzy wartosciami tzw. uroczystymi, a wiec
tymi, ktore Polacy zwykli traktowaé jako wazne w ich zyciu ze wzgledu na przyjete
normy spoleczne a warto$ciami realizowanymi, czyli tymi, ktore faktycznie determinu-
ja zachowania czlowieka. Ujete w sekwencji stwierdzen warto$ci miaty charakter war-
tosci uroczystych, ktorych waznosci Polacy nie rdéznicujg. Zdecydowano, ze na pod-
stawie materialu empirycznego nalezy, w celu realizacji zalozonych celow
badawczych, okresli¢ inne adekwatne kryterium wyodrebniania skupien konsumentow.
W wyniku kolejnych analiz wynikéw uznano, ze takim kryterium bedzie deklarowana
czgstos¢ spozycia migsa i przetworoOw migsnych.

Wykorzystano odpowiedzi z trzech zestawoéw pytan. Pierwszy z nich opisywat
czestos$¢ spozycia trzech gatunkdw migsa: wotowego, wieprzowego i drobiowego oraz
ich przetworow: parowek, kietbas i wedlin luksusowych (m.in. szynki i poledwicy).
Czestos¢ spozycia oceniano w S-punktowej skali, w ktérej 1 pkt oznaczat ,,bardzo
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rzadko” a 5 pkt — ,,bardzo czesto”. Drugi zestaw pytan opisywal postawy konsumen-
tow wobec produktow migsnych spetniajacych kryteria Zzywnosci wysokiej jakosci,
o walorach prozdrowotnych i funkcjonalnych. Ponownie uzyto 5-punktowej skali,
w ktorej 1 pkt oznaczat: ,,catkowicie si¢ nie zgadzam”, a 5 — ,,catkowicie si¢ zgadzam”.
Ostatni zestaw pytan opisywal innowacyjnos¢ konsumentow oraz ich sktonno$¢ do
zaplacenia wyzszej ceny za produkty o wysokiej jakosci, charakteryzujace si¢ walora-
mi prozdrowotnymi lub podwyzszong wartoscig odzywczg. Innowacyjnos$¢ konsumen-
tow badano z uzyciem skali 5-punktowej. W przypadku badania sktonnosci do zapta-
cenia wyzszej ceny za produkt charakteryzujacy sie specyficznymi atrybutami
zatozonymi w projekcie konsument moégt zadeklarowaé sktonnos¢ do zaptaty ceny
porownywalnej do obecnej badz ceny o okoto 25 lub 50 % wyzszej niz obecna.

Do klasyfikacji konsumentéw ze wzgledu na ich preferencje zwigzane z czgsto-
tliwoscig spozycia uwzglednionych w badaniu gatunkdéw migsa i przetwordw zastoso-
wano hierarchiczng analiz¢ skupien, z uzyciem metody Warda z metrykg euklidesowa.
Do oceny poprawnosci podzialu konsumentéw na skupienia postuzono si¢ wykresem
sylwetkowym ( ang. silhouette plot) [23]. Do oceny r6znic miedzy wydzielonymi sku-
pieniami zastosowano analiz¢ ANOVA z testem wielokrotnego poréwnania metoda
Tukeya, tablice krzyzowe oraz test y>. Wszystkie obliczenia wykonano w programie
Matlab wersja 6.5.0 (The MathWorks, Inc. 1998 - 2002).

Wiyniki i dyskusja

Analiza skupien pozwolita wyr6zni¢ 6 grup konsumentow (tab. 2). Po przepro-
wadzeniu analizy ANOVA z testem wielokrotnych poréwnan oraz testem y* wykaza-
no, ze w przypadku kazdego produktu migsnego réznice mi¢dzy deklarowang czesto-
$Scig spozycia tego produktu przez konsumentéw nalezacych do réznych skupien byty
statystycznie istotne (p < 0,001). Skupieniom mozna przypisac¢ nastepujace cechy za-
chowan konsumentow (tab. 2):

— skupienie 1. (4,7 % proby): bardzo rzadkie spozycie migsa,

— skupienie 2. (15,2 % proby): rzadkie spozycie mig¢sa,

— skupienie 3. (27,4 % proby): czeste spozycie migsa,

— skupienie 4. (36,2 % proby): bardzo czeste spozycie migsa,

— skupienie 5. (11,4 % proby): bardzo rzadkie spozycie migsa, rzadkie — parowek
1 kietbas, §rednie — wedlin luksusowych,

— skupienie 6. (5,2 % proby): bardzo rzadkie spozycie wolowiny, bardzo czeste po-
zostalych migs.

Stwierdzona struktura socjodemograficzna i ekonomiczna wyodrgbnionych sku-
pien dobrze odzwierciedla przedstawiane w innych badaniach, rowniez tych wykorzy-
stujgcych indywidualne wyniki z badan budzetow gospodarstw domowych, powszech-
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ne spozycie mi¢sa wieprzowego i drobiowego, co wynika m.in. z przekonania polskich
konsumentow o nieodzownosci migsa w codziennej diecie [8].

Tabela 2. Srednia czesto$é spozycia migsa i wybranych produktéw miesnych w poszczeg6lnych skupie-
niach konsumentow.
Table2.  Average consumption frequency of meat and selected meat products in individual clusters of

consumers.
Produkt migsny Ogobtem Skupienie / Cluster
Meat product Total 1 2 3 4 5 6
Mieso wolowe / Beef meat 3,04 1,56¢ | 2,96° | 3,70° | 4,20° | 1,509 | 1,44¢
Mieso wieprzowe / Pork meat 323 1,51¢ | 3,38 | 3,61° | 4,32% | 1,45° | 4,00°
Mieso drobiowe / Poultry meat 3,34 2,024 | 3,38° | 3,65° | 4,31° | 2,099 | 4,19°

Parowki wieprzowe

i 3,32 1,914 | 2,96° | 3,84° | 4,14 | 2,68° | 4,194°
Vienna pork sausages

Parowki drobi
arowki drobiowe 321 1,65 | 2,86° | 3.83° | 4,08 | 2219 | 3,834
Vienna poultry sausages

Kietbasy wotowe / Beef sausages 3,32 1,65° | 3,21° | 3,79° | 4,14° | 2,719 | 3,75°
Kietbasy wieprzowe / Pork sausages 3,05 1,674 | 2,51° | 3,71° | 4,13* | 2.46° | 1,19¢
Kietbasy drobiowe / Poultry sausages 3,31 2,21d | 2,55d | 3,67b | 4,23a | 3,11c 4,08a
*Wedliny luksusowe wotowe

Luxury processed beef meat (cold) 3,37 | 2,05° | 3,114 | 342° | 4.22° | 3,69 | 3,98
products

*Wedliny luksusowe wieprzowe

Luxury processed pork meat (cold) 3,13 1,499 | 2,75° | 3,39° | 4,23* | 3,41° 1,274
products

*Wedliny luksusowe drobiowe

Luxury processed poultry meat (cold) 340 | 1,74° | 2,99° | 3,55" | 426" | 3,79" | 4,17
products

Objasnienia: / Explanatory notes:

* Wedliny luksusowe: szynka, poledwica / Luxury processed meat (cold) products: ham, tenderloin.
Objasnienie skupien: / Cluster explanation: 1 — bardzo rzadkie spozycie migsa / very rare meat consump-
tion; 2 — rzadkie spozycie migsa / rare meat consumption; 3 — czgste spozycie migsa / frequent meat con-
sumption; 4 — bardzo czgste spozycie migsa / very frequent meat consumption; 5 — bardzo rzadkie
spozycie migsa, rzadkie spozycie parowek i kietbas, $rednie spozycie wedlin luksusowych / very rare meat
consumption, rare consumption of Vienna sausages and other, average consumption level of luxury pro-
cessed (cold) meats; 6 — bardzo rzadkie spozycie wotowiny, bardzo czgste spozycie pozostatych mies /
very rare beef consumption, very frequent consumption of other meats.

Indeksy literowe oznaczaja podziat skupien na grupy jednorodne metoda Tukeya, niezalezny dla kazdego
z produktéw / Letter designations mean that clusters are divided, independently for each product, into
homogenous groups using Tukey method.
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Charakterystyke socjodemograficzng wyodrgbnionych skupien konsumentow

przedstawiono w tab. 3.

Tabela 3. Charakterystyka socjodemograficzna skupien [%)].

Table 3.  Socio-demographic profile of clusters [%)].

Istotnos¢ Skupienie/Cluster
Wyszczegolnienie testu y2 Ogodtem
Specification Significance Total 1 2 3 4 5 6
of 2 test
Pte¢: / Gender:
kobiety / women 0.089 51 67 | 47 | 53 | 48 | 57 | 44
mezczyzni / men > 49 33 | 53 | 47 | 52 | 43 | 56
Wyksztatcenie: / Education:
podstawowe / primary 10 5 8 | 13| 11| 6 | 10
zasadnicze / lower vocational education 0.050 19 21 (20| 17 | 22| 13|29
$rednie / secondary education ? 40 30 139 [ 43 |38 | 5 | 46
wyzsze / higher education 30 44 1 34 | 27 |1 29 | 36 | 15
Wiek: /Age:
19 - 24 lata / years 11 16 |19 7 5128 6
25 -29 lat/ years 12 7 11 (12114 | 10| 17
30 -39 lat / years 5.9E-6 22 14 1 18 |24 | 24 | 19 | 25
40 - 49 lat / years ’ 18 1912119 | 18| 15| 13
50 - 59 lat / years 15 16 | 13| 15|14 | 15| 15
ponad 60 lat / more than 60 years 22 28 | 19 | 22 | 26 | 13| 25
Dochéd: / Income:
nie ma dochodéw / no income 10 19141 7 6 | 16 | 15
do 1000 zt 25 21 | 21 | 26 | 24 | 25 | 31
1001 - 1600 zt 0,011 39 30 | 38 | 41 | 42| 30 | 31
1601 - 2500 zt 16 1211|1716 |22 13
2501 i wigcej / and more zt 11 19116 9 | 11| 7 | 10
Miejsce zamieszkania: / Place of residence:
wies / rural areas
miasto do 20 tys. / city with max
20 thousand residents 31 33 126 |32]32|31]38
miasto 20 - 100 tys. / city with 20 to 14 191131139 [23]23
100 thousand residents 3,6E-9 21 23 1 14 |1 19| 26 | 12 | 27
miasto 100 - 499 tys. / city with 100 to 14 21122110 9 | 24|13
499 thousand residents 21 5124125125110 ] 0
miasta ponad 500 tys. / cities with over
500 thousand residents
Region: / Region:
potnocny / northern 17 12 (15|16 {20 [ 19 |6
wschodni / eastern 15 28 126 [ 14 |5 28 | 27
zachodni / western 0,00 10 0 6 151152 0
centralny / central 23 9 20 [ 21 [ 26 | 12 | 58
poludniowy / southern 35 51 (34 (3535 (39 (8
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Zaobserwowano réznice migdzy skupieniami w proporcjach 0soéb z roznym wy-
ksztalceniem (p < 0,05). Skupienie: ,,bardzo rzadkie spozycie migsa” charakteryzuje
si¢ mniejszym niz badana populacja udziatem osob z wyksztatceniem podstawowym
i $rednim, a wigkszym udziatem o0sob z wyksztalceniem wyzszym. Wykazana zalez-
no$¢ migdzy deklarowang przez badanych konsumentow czgstotliwo$cig spozywania
migsa a poziomem ich wyksztatcenia znajduje potwierdzenie w opiniach tych badaczy,
ktorzy twierdza, ze poziom wiedzy zywieniowej zalezy wprost proporcjonalnie od
poziomu wyksztatcenia [4, 6]. Mozna wi¢c sadzi¢, ze wyzszy poziom wyksztalcenia
1 towarzyszacy mu wyzszy poziom wiedzy zywieniowe] sprzyjaja mozliwosci substy-
tuowania réznych kategorii produktow zywnosciowych i uzyskiwania podobnej poda-
zy sktadnikéw odzywczych.

Skupienie 5. wyrdznia si¢ mniejszym niz badana populacja udziatem osob o wy-
ksztalceniu podstawowym i zawodowym, przy dominacji 0sob o wyksztatceniu $red-
nim i wyzszym. Z kolei skupienie 6., sktadajace si¢ z oséb bardzo rzadko spozywaja-
cych wolowing, obejmuje znacznie mniejszg liczbe 0sob z wyzszym wyksztatceniem
niz proba przy nieznacznie zwigkszonym udziale oséb z wyksztatlceniem s$rednim
i znacznie wigkszym udziale osob z wyksztatlceniem zawodowym, co potwierdza wy-
niki analiz indywidualnych danych z badan budzetow gospodarstw domowych na te-
mat struktury i poziomu spozycia poszczegdlnych rodzajow migsa w rdznych typach
gospodarstw domowych [8].

Roéznice w strukturze wiekowej wyodrgbnionych skupien konsumentow wystapity
na poziomie istotnosci p < 0,001. Najsilniejszymi, wyraznie ukierunkowanymi prefe-
rencjami charakteryzowaty si¢ osoby najmtodsze (wiek 19 - 24 lata). Osoby te miaty
najliczniejszy udziat w skupieniu 5. T¢ postempiryczng konkluzj¢ potwierdzajg wyniki
innych badan przeprowadzonych wsérdéd mtodych konsumentéw na temat ich postaw
wobec zywnosci. Z badan tych wynika umiarkowane zainteresowanie tej grupy kon-
sumentow ofertg migs i wedlin, przy czym zauwaza si¢, ze im starsi konsumenci z tego
segmentu, tym wigksze zainteresowanie wyzsza jakoscig produktow zywnosciowych,
co odzwierciedla si¢ w badanym przypadku w postaci wyzszej czestotliwosci spozy-
wania tzw. wedlin luksusowych [10, 25]. Rowniez skupienia 1. i 2. charakteryzowaty
sic wickszym udzialem o0s6b najmtodszych niz badana populacja konsumentow.
Z drugiej strony, skupienia 3., 4. i 6. charakteryzowaly si¢ mniejszym niz badana popu-
lacja udziatem o0s6b w wieku 19 - 24 lat. Osoby najstarsze (wiek powyzej 60 lat) cha-
rakteryzowaty si¢ wigkszym niz przecigtnie udziatem w skupieniu 1., a wigc obejmujg-
cym konsumentow o najrzadszym spozyciu mi¢sa i zmniejszonym udziale w skupieniu
5., awigc obejmujagcym konsumentdw spozywajacych gtownie wedliny luksusowe.
Ponadto osoby w wieku 25 - 39 lat miaty nizszy niz przecig¢tny udziat w skupieniu 1.,
natomiast konsumenci w wieku 25 - 29 dominowali w skupieniu 6.
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Zaobserwowane roznice w strukturze dochoddéw reprezentantow poszczegdlnych
skupien charakteryzujg si¢ statystyczng istotnoscig na poziomie p < 0,05. Osoby niepo-
siadajgce dochodow dominowaly wyraznie w skupieniach 1., 2. i 5. (charakteryzujacych
si¢ relatywnie niskg czestoscig spozycia migsa) oraz w skupieniu 6. charakteryzujacym
si¢ rzadkim spozyciem wotowiny. Niedobdr tych konsumentéw w poréwnaniu z badang
populacja zaobserwowano w skupieniach 3. i 4., charakteryzujacych si¢ relatywnie cze-
stym spozyciem mig¢sa. Rowniez osoby o najwyzszych dochodach tj. powyzej 2500 zt na
osob¢ dominowaty w skupieniach 1. i 2. Skupienie 1. wyrdznialo si¢ natomiast mniej-
szym relatywnie udziatem konsumentéw o dochodach do 2500 zt. Skupienie 2. charakte-
ryzowato si¢ niewielkim udzialem oséb o dochodach do 1000 zt i w przedziale 1600 -
2500 zt. Konsumenci uzyskujacy dochod w przedziale 1000 do 1600 zt w niewielkim
stopniu wystepowali w skupieniach 5. i 6. Stwierdzono dominacj¢ oséb o dochodach do
1000 zt w skupieniu 6., a 0s6b 0 dochodach miedzy 1600 a 2500 zt w skupieniu 5. Zaob-
serwowane roznice w wystepowaniu w poszczegolnych skupieniach badanych konsu-
mentow deklarujacych okreslong czestotliwos$¢ spozycia migsa i przetwordw w zalezno-
sci od ich sytuacji finansowej wynikaja z odmiennych powodéw. Mozna przypuszczac,
ze mniej zasobni konsumenci rezygnujg z czgstego spozywania mi¢sa, a zwlaszcza droz-
szych jego rodzajow, ze wzgledu na odczuwane ograniczenia finansowe, tymczasem
bardziej zasobni poszukujg czgsto ekskluzywnych, a wige oryginalnych i drozszych pro-
duktoéw nie tylko, by dostarczy¢ organizmowi podstawowych sktadnikow odzywczych,
ale rowniez dla podkreslenia swojego spotecznego statusu [9].

Réznice w strukturze skupien pod wzglgdem proporcji konsumentéw zamieszku-
jacych na wsi lub w miastach r6znych wielkosci okazaly si¢ takze bardzo silne, na
poziomie istotnosci p < 0,001. Kierunek zauwazonych prawidtowosci wykazatl pewne
analogie w stosunku do wynikow analizy indywidualnych danych z badan budzetow
gospodarstw domowych, wskazujacych na fakt, ze mieszkancy wsi oraz mniejszych
miast rzadziej niz przeci¢tnie spozywali mi¢gso wotowe, a mieszkancy aglomeracji -
relatywnie cze¢$ciej. W duzej mierze mozna to thumaczy¢ maltym samozaopatrzeniem w
wiejskich gospodarstwach domowych w zakresie wotowiny, ktorej zakup jest rzadki
roOwniez z uwagi na ograniczenia finansowe znacznie czeSciej wystepujace wsrod
mieszkancdéw wsi 1 matych miast niz wsrod mieszkancdéw aglomeracji.

Zaobserwowano rowniez istotne réznice (p < 0,001) miedzy skupieniami w pro-
porcjach 0s6b zamieszkujacych rdzne regiony kraju. Skupienie 1., 0sdb spozywajacych
migso najrzadziej, miato znaczny udziat konsumentéw ze wschodu i potudnia Polski.
Udziat konsumentéw z zachodu kraju wyniést w tym skupieniu 0 %. Skupienie 2.,
0sOb spozywajacych migso rzadko, charakteryzowato si¢ zwigkszonym udzialem kon-
sumentéw z regionu wschodniego. Wigkszy udzial konsumentow z zachodu kraju od-
notowano w skupieniach 3. i 4., o czestym spozyciu mig¢sa. Ponadto w skupieniu 4.,
0 najczestszym spozyciu produktéw migsnych, wykazano nizszy niz Srednio udziat
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mieszkancéw wschodniego regionu. Skupienie 5., 0sob rzadko spozywajacych produk-
ty miegsne, ale siggajacych zwlaszcza po wedliny luksusowe, charakteryzowato sig
wigkszym udzialem konsumentéw z regionu wschodniego i mniejszym niz badana
populacja udziatem o0séb z zachodu kraju. W skupieniu 6., 0s6b unikajgcych wotowi-
ny, stwierdzono wigkszy udziatl konsumentéw zamieszkujacych centralng i wschodnia
Polske. Udziat w tym skupieniu 0s6b z pozostatych regiondw byt bardzo ograniczony,
a w przypadku konsumentéw z zachodu kraju wyniost 0 %. Zauwazone réznice moga
mie¢ réznorakie zrddta, ktore najogolniej mozna przyporzadkowac regionalnym zwy-
czajom zywieniowym, determinowanym lokalnymi wzorami zachowan zywieniowych,
dodatkowo wzmacnianym lub ostabianym makroekonomicznymi wskaznikami dla
tych regionow kraju.

Pod wzgledem poziomu innowacyjnosci konsumentow dowiedziono, ze najbar-
dziej innowacyjni respondenci znalezli si¢ w skupieniach 2. 1 5. (tab. 4), co potwierdza
znane z literatury przedmiotu opinie odno$nie do socjodemograficznych uwarunkowan
innowacyjnosci [13, 14, 17, 22]. Konsumenci w skupieniu 2. wyrdzniali si¢ innowa-
cyjnosciag w stosunku do zakupu migsa oraz wedlin luksusowych za§ konsumenci
w skupieniu 5. byli najbardziej innowacyjni w stosunku do kietbas. Najmniej innowa-
cyjni byli natomiast konsumenci w skupieniu 6., ktorych charakterystyka socjoekono-
miczna i demograficzna wykazywata typowe cechy ,,maruderéw” i nie predysponowa-
ta do zachowan innowacyjnych [13, 14].

Zaobserwowano rowniez, ze respondenci z wyodrebnionych skupien réznili si¢
statystycznie istotnie pod wzgledem sktonnosci do zaptacenia wyzszej ceny za produk-
ty migsne charakteryzujgce si¢ uwzglednionymi w badaniu atrybutami. Najmniej
sktonni do ponoszenia wigkszych kosztow za produkty migsne o wysokiej jakosci oraz
podwyzszonej wartosci odzywczej byli konsumenci ze skupien 4. i 6. Nie zaobserwo-
wano natomiast réznicy mi¢dzy skupieniami w checi ptacenia wyzszej ceny za produk-
ty o wysokich walorach zdrowotnych (tab. 5), co moze wynika¢ z tendencji Polakow
do postrzegania zdrowia jako naczelnej wartosci [3]. Sadzi¢ mozna, ze zauwazone
roznice, a w zasadzie swoista ambiwalencja w deklarowanej sklonnosci do ptacenia
wyzszej ceny za innowacyjne, funkcjonalne produkty Zzywnosciowe pochodzenia zwie-
rzgcego, spetniajgce kryteria Zzywnosci o podwyzszonej jako$ci, wartosci odzywczej
i walorach prozdrowotnych, wynika¢ moze z kilku przyczyn. Jednym z mozliwych
wyjasnien jest wczesniej zauwazona dominujgca ranga zdrowia w hierarchii wartosci
Polakow, przy jednoczes$nie niskiej Swiadomos$ci znaczenia i rozumienia wartosci od-
zywcezej. Stad tez wicksza sktonno$¢ do ptacenia wyzszej ceny za konkretng i wazna
,.korzys¢”, zgodnie z istotg marketingu mix w zmodyfikowanej wersji 4C zamiast 4P.
W marketingu 4C cena jest rozumiana jako ekwiwalent korzysci dla konsumenta, pod-
czas gdy w klasycznej wersji 4P — jako ekwiwalent korzysci dla producenta, generuja-
cy jego zysk [8].
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Whioski

1. Food Choice Questionnaire, jako narz¢dzie okreslania zréznicowanych typow kon-
sumentéw w zastosowanej w badaniu wersji, nie spetnit funkcji kryterium rézni-
cowania zachowan konsumentow wobec migsa i jego przetworow.

2. Uznano, ze kryterium réznicujagcym zachowania nabywcze konsumentow w sto-
sunku do migsa i jego przetworéw moze by¢ czestotliwo$¢ spozycia wymienio-
nych produktéw, stluzaca do wyodrebniania skupien konsumentow, charakteryzo-
wanych czynnikami socjodemograficznymi.

3. Wykazano zwigzki miedzy poziomem i strukturg spozycia mig¢sa a picig, wiekiem,
wyksztatceniem, dochodami i miejscem zamieszkania konsumentéw, potwierdza-
jac wyniki analiz indywidualnych danych z badan budzetéw gospodarstw domo-
wych w odniesieniu do poziomu i struktury spozycia mi¢sa w réoznych typach pol-
skich gospodarstwach domowych.

4. Stwierdzono, ze wyodrebnione skupienia r6znig si¢ mi¢dzy sobg deklarowang
sktonnos$cig do placenia wyzszej ceny za produkty spekniajgce kryteria Zywnos$ci
wyzszej jakosci, o cechach funkcjonalnych i podwyzszonej wartosci odzywczej
oraz walorach prozdrowotnych. Najwieksza i wzglednie powszechng sklonno$¢ do
wyrazania takiej opinii konsumenci deklarowali w odniesieniu do produktow
o podwyzszonych walorach zdrowotnych, co potwierdza wazno$¢ wartosci zdro-
wia w hierarchii wartosci polskich konsumentow.

5. Deklarowana czestotliwos¢ spozycia poszczegolnych rodzajow migsa i jego prze-
twordéw stanowi dobre kryterium réznicowania zachowan konsumentow wobec in-
nowacyjnych produktow migsnych.

Badania zrealizowano w ramach projektu ”BIOZYWNOSC — innowacyjne, funk-
cjonalne produkty pochodzenia zwierzecego” nr POIG.01.01.02-014-090/09 wspolfi-
nansowanego przez Unie Europejskq ze srodkow Europejskiego Funduszu Rozwoju
Regionalnego w ramach Programu Operacyjnego Innowacyjna Gospodarka 2007 -
2013.

The research study was realized under the “BIOFOOD — innovative, functional
products of animal origin” Project No. POIG.01.01.02-014-090/09 that was co-
financed by the European Union from the European Regional Development Fund with-
in the Innovative Economy Operational Programme 2007 - 2013.
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DIFFERENTIATION CRITERIA OF CONSUMER BEHAVIOUR TOWARDS FOOD
PRODUCTS EXEMPLIFIED BY MEAT

Summary

Consumer behaviour towards individual food products varies. Food constitutes a means of meeting not
only fundamental needs, but, also, secondary needs determined by, among other things, commonly ac-
cepted values and lifestyle. In order to set down the differentiation criteria of consumer behaviour towards
food products, exemplified by meat and meat products, a survey research was carried out among 1,000
Polish residents aged 15 and more, who showed diverse socio-demographic characteristics.

The survey research was performed using a modified Food Choice Questionnaire (FCQ) comprising
a set of statements, which reflected possible food selection motivations. Based on the statistical analysis of
the results obtained, it was found that the responses given by the Polish consumers in FCQs did not make
it possible to make out significantly differentiated clusters of consumers, and, at the same time, this fact
provided evidence that, under the present reality of Poland, it was impossible to identify satisfactorily
differentiated segments of consumers as regards meat and meat products. However, it was confirmed that
the consumption frequency of selected types of meat and meat products as declared by the respondents
was a criterion to differentiate the attitudes of Polish consumers towards meat and meat products. Identi-
fied on this basis consumer clusters were socio-demographically characterized. It was proved that the level
and structure of meat consumption correlated with the gender, age, education level, income, and place of
residence of the consumers surveyed, as well as with their level of innovativeness and their willingness to
pay higher prices for high quality meat and meat products. The relatively highest intensification of innova-
tive attitudes was found within the clusters of consumers who declared to usually rarely eat meat, Vienna
sausages, and other sausages, and to eat luxury processed meat products moderately often.

Key words: food choice questionnaire (FCQ), consumption frequency, consumer innovativeness, meat
and meat products, willingness to pay higher price
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