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KONSUMENCKA PERCEPCJA KORZYSCI Z KONSUMPCJI
ZYWNOSCI WYSOKIEJ JAKOSCI

Streszczenie

Celem badan byta konsumencka ocena oczekiwanych korzysci z konsumpcji zywnosci o wysokiej ja-
kosci. Dokonano klasyfikacji respondentdw po uwzglednieniu ich opinii o korzys$ciach. Dane empiryczne
(n = 1003) zgromadzono w badaniu ankietowym zrealizowanym w listopadzie 2012 roku. W opinii re-
spondentéw oczekiwanym rezultatem spozywania zywnosci o wysokiej jakosci jest przede wszystkim
dobre samopoczucie, wzrost zaufania do zZywnosci oraz podwyzszenie walorow zdrowotnych zywnosci,
natomiast wzrost wydatkow na zywnos¢ oceniono na poziomie $rednim. Miejsce zamieszkania, opinia
o dochodzie oraz pte¢ roznicowaty percepcje korzysci. Tylko poziom wyksztatcenia i opinia o dochodzie
roéznicowaly przynalezno$¢ respondentow do jednorodnych grup ze wzgledu na percepcje korzysci
z konsumpcji Zzywnosci o wysokiej jakosci.

Stowa kluczowe: zywnos¢, wysoka jakos¢, konsument, cechy socjodemograficzne, percepcja korzysci

Wprowadzenie

Poglady konsumentoéw majg duzy udziat w wyjasnianiu ich decyzji dotyczacych
innowacyjnej zywnosci [2, 5, 13, 15, 23]. Postrzeganie produktu zywnosciowego
z perspektywy korzysci, ryzyka z nim zwigzanego, jakosci 1 ceny ma istotny wptyw na
decyzje zwigzane z jego nabywaniem [4, 8, 9, 19]. Wsrod postrzeganych korzysci,
dotyczacych nowych produktow zywnosciowych uwzglednia si¢ korzysci: zdrowotne,
dla spoteczenstwa i srodowiskowe [22]. Z badan wynika, ze naleza one do najwazniej-
szych determinant wyboru zywnosci wprowadzanej na rynek [3, 17, 18].

Na wspotczesnym rynku poszukiwane sg takie korzysci, jak: dobry smak, wygo-
da, walory zdrowotne [3, 24], jak rowniez korzysci dla srodowiska. Ich uzyskanie mo-
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ze by¢ dla konsumenta waznym czynnikiem sklaniajgcym do nabywania Zzywnosci
wysokiej jakosci [13, 22].

Rola zmiennych socjodemograficznych w warunkowaniu postaw wzgledem no-
wych produktéw zywnosciowych oraz pogladow na ich temat jest wcigz przedmiotem
dyskusji. Zdaniem Dagevos [7] takie zmienne, jak: wiek, pte¢ oraz wyksztalcenie maja
coraz mniejsze znaczenie w wyjasnianiu wyboru zywnosci w krajach rozwinigtych.
Natomiast z badan Ares i Gabaro [1] wynika, ze ple¢ i wiek badanych statystycznie
istotnie réznicowaty preferencje wzgledem réznych produktéw funkcjonalnych oraz
opinie na ich temat, co potwierdzajg takze wyniki innych badan [14, 17]. Konsumen-
tami zywno$ci funkcjonalnej jest wigcej kobiet [6, 10] niz mezczyzn, oséb mtodszych,
lepiej wyksztatconych, reprezentujacych wyzsze poziomy dochodu [11]. W niektérych
badaniach nie wykazano zwigzku migdzy tymi zmiennymi a ch¢cig nabywania inno-
wacyjnej zywnosci, np. w badaniach Goreckiej i wsp. [10] nie potwierdzono istotnego
statystycznie zwigzku miedzy wiekiem a nabywaniem zywnos$ci funkcjonalne;.
Stwierdza si¢ takze zroznicowanie pogladow konsumentéw na temat roznych aspektow
zwigzanych z zywnoscig po uwzglednieniu cech socjodemograficznych [12, 14].

Celem badania byla ocena oczekiwanych korzysci z konsumpcji zywnosci o wy-
sokiej jakosci wérod konsumentow. Oceniono wzajemne relacje migdzy oczekiwanymi
korzys$ciami oraz dokonano klasyfikacji respondentow ze wzgledu na percepcje korzy-
$ci.

Material i metody badan

Badanie empiryczne przeprowadzono w listopadzie 2012 roku na grupie 1003 do-
rostych konsumentow za pomoca metody wywiadow bezposrednich ze wspomaganiem
komputerowym (Komputer Assisted Personal Interview - CAPI) z wykorzystaniem
quasi-standaryzowanego kwestionariusza wywiadu. Dobor proby z operatu adresowe-
go GUS spehial warunek reprezentatywnosci populacji generalnej Polski dla osob
powyzej 21. roku zycia pod wzgledem wieku, plci oraz wielkosci miejsca zamieszka-
nia. Schemat doboru sktadat si¢ z dwoch faz, a mianowicie: w pierwszej fazie wyloso-
wano adresy startowe, a w drugiej fazie, realizowanej w terenie, wykorzystano tzw.
metod¢ random route, ktoéra obejmuje regule wyboru mieszkania z zastosowaniem
zasady prawej reki. Poczawszy od wylosowanego punktu startowego ankieter odliczat
mieszkania znajdujace si¢ po jego prawej stronie, a podana w regule doboru liczba
wyznaczata mieszkanie wylosowane. Kazdy z wylosowanych adreséw startowych
musiat skutkowac efektywng realizacjg wywiadu, co oznacza, ze nie bylo potrzeby
wykorzystywania operatu rezerwowego. Aplikacja stosowana przez ankietera pozwala-
fa na kwalifikowanie do wywiadu jedynie 0sob speiniajacych kryterium rekrutacyjne,
czyli dokonywanie samodzielnych lub we wspotudziale zakupdéw zywnos$ci oraz umoz-
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liwiata calkowitg kontrolg nad strukturg proby. Struktur¢ badanych przedstawiono
w tab. 1.

Tabela 1. Charakterystyka respondentow.
Table 1. Profile of respondents.

Grupy respondentéw / Groups of respondents N | [%]
Pte¢: / Gender:
- kobieta / female 498 49,7
- megzczyzna / male 505 50,3
Miejsce zamieszkania: / place of residence:
- wie$ / rural area 383 383
- miasto do 49 tys. mieszkancow / town with less than 49 000 inhabitants 241 24,0
- miasto od 50 do 99 tys. mieszkancoéw / town with 50 000 — 99 000 inhabitants 179 17,8
- miasto powyzej 100 tys. mieszkancow / city with more than 100 000 200 19,9

inhabitants

Wyksztatcenie: / Education:

- nizsze niz $rednie / lower than secondary education 395 40,0
- §rednie ogdlnoksztatcace / secondary education 172 17,4
- $rednie zawodowe / secondary vocational education 252 25,6
- licencjat i wyzsze / university education starting with Bachelor degree 168 17,0
Wiek: / Age:

- 25 lat i mniej / 25 years of age and below 186 18,5
-26-40 lat/ 26 - 40 years of age 308 30,7
-41-551at/41 - 55 years of age 318 31,8
- powyzej 55 lat / more than 55 years of age 191 19,0
Opinia o dochodzie: / Opinion on income:

- niewystarczajacy / insufficient 227 233
- wystarczajacy na niektore potrzeby / sufficient to cover some needs 654 67,2
- wystarczajacy na wszystko / sufficient to cover all needs 92 9,5

Osoby uczestniczace w badaniu przedstawiaty swoje opinie na temat oczekiwa-
nych korzysci wynikajacych ze spozywania zywno$ci o wysokiej jakosSci, reprezentu-
jacej zywno$¢ pochodzenia zwierzecego, tj. migso, wedliny, mleko, jogurty, sery zotte,
twarogi 1 jaja, na 7-punktowych skalach, gdzie ,,1” opisano jako: zdecydowanie nie,
,2” —nie, ,,3” — raczej nie, ,,4” — ani nie, ani tak, ,,5” — raczej tak, ,,6” — tak, ,,7” — zde-
cydowanie tak. Lista oczekiwanych zmian postrzeganych zaré6wno w kategoriach ko-
rzy$ci, jak i strat, wzgledem ktorych respondenci wyrazali swoje opinie, zostata stwo-
rzona na podstawie analizy wynikéw dotychczasowych badan oraz dyskusji grupowe;,
poprzedzajacej przygotowanie narz¢dzia badawczego wykorzystanego w badaniu ilo-
sciowym. Ocenie poddano: urozmaicenie oferty produktéw na rynku, dobre samopo-
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czucie po spozyciu zywnosci, pozytywne opinie ze strony innych osob, ograniczenie
sprzedazy zywnos$ci o niskiej jako$ci, utatwienie przygotowania positkow, wzrost eks-
portu polskiej zywnosci, wzrost zaufania konsumentéw do zywnosci bedacej w sprze-
dazy, ograniczenie spozycia tluszczu, wzrost wydatkoOw na zakup zywnos$ci oraz pod-
wyzszenie walorow zdrowotnych zywnosci.

Opinie na temat oczekiwanych korzysci przedstawiono w postaci wartosci Sred-
niej oceny i1 odchylenia standardowego, a nast¢pnie porownywano wartosci $rednie
ocen po uwzglednieniu plci, wieku, wyksztalcenia, miejsca zamieszkania i opinii
o dochodzie. Do oceny relacji migdzy przedstawianymi opiniami i cechami socjode-
mograficznymi wykorzystano warto$ci wspotczynnika V-Cramera. Do wyboru zmien-
nych istotnie réznicujgcych oceng oczekiwanych korzysci wykorzystano metode gtow-
nych sktadowych (PCA). Obliczono wspoétczynnik adekwatnosci doboru proby KMO
(0,896) oraz test sferycznoéci Bartletta (x> — 3095,324; df 45; p < 0,001). Do wyodreb-
nienia dwoch gtéwnych sktadowych zastosowano metode rotacji Varimax z normali-
zacjg Kaisera, przy czym zbieznos¢ osiggnigto w 3. iteracji. Glowne sktadowe wyko-
rzystano w analizie skupien wykonanej z zastosowaniem metody k-§rednich do
wyodrebnienia jednorodnych grup respondentow ze wzgledu na oczekiwane korzysci
ze spozywania zywnoS$ci pochodzenia zwierzgcego wysokiej jakosci. Decyzja o liczbie
wyodrebnionych skupien zostala podjgta przez autora w sposob arbitralny. Do stwier-
dzenia r6znic migdzy opiniami o korzysciach i przynaleznoscia do skupien wykorzy-
stano jednoczynnikowg analiz¢ wariancji oraz test post hoc Tukeya. Do wykonania
analiz statystycznych wykorzystano SPSS, wersja 20.0.

Wiyniki i dyskusja

Miejsce zamieszkania oraz opinia o dochodzie roznicowaly statystycznie istotnie
(p < 0,05) opinie badanych dotyczace najwickszej liczby oczekiwanych korzysci. Pte¢
roznicowala istotnie opinie dotyczace ograniczenia spozycia tluszczu oraz sprzedazy
zywnosci niskiej jakosci, ponadto urozmaicenia oferty produktow na rynku, dobrego
samopoczucia po spozyciu oraz pozytywnych opinii ze strony innych oséb jako efektu
spozywania zywnos$ci wysokiej jakosci. Wiek 1 wyksztatcenie réznicowaty opinie do-
tyczace jednego oczekiwania (tab. 2).

Wyniki analizy gtownych sktadowych przedstawiono w tab. 3.

Wyodrebnione zostaly dwie skladowe (czynniki) gldwne, wyjasniajace 54,7 %
wariancji zmiennych, przy czym pierwsza sktadowa wyjasniata 42,3 %, a druga —
12,4 % wariancji zmiennych. Poczatkowe warto$ci wlasne czynnikow wynosity odpo-
wiednio: 4,2 1 1,2. W odniesieniu do obydwu sktadowych okreslono tadunki czynni-
kowe wyrazajace stopien nasycenia sktadowej dang zmienng. Pierwsza sktadowa byta
najsilniej reprezentowana przez opinie dotyczace dobrego samopoczucia po spozyciu,
wzrostu zaufania do zywnosci oraz podwyzszenia waloréw zdrowotnych zywnosci,
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czyli korzysci dla konsumenta, podczas gdy druga — przez opinie dotyczgce wzrostu
wydatkéw na zywnos¢, czyli strat z perspektywy konsumenta, a korzysci dla pozosta-
tych podmiotoéw rynku (wspotczynnik korelacji > 0,700).

Tabela 2. Wartosci wspotczynnika V-Cramera wskazujace na zaleznosci mi¢dzy opiniami na temat korzy-
sci z konsumpcji zywnosci pochodzenia zwierzgcego o wysokiej jakosci i cechami socjodemograficznymi
badanej populacji.

Table 2. Values of V-Cramer’s coefficient indicating correlation between opinions on benefits of consum-
ing high quality food products and socio-demographic characteristics of population surveyed.

Zamiesz- | Wyksztal-

Opinie na temat oczekiwanych korzysci Pte¢ Kanic cenic Wiek | Dochod
Opinions on expected benefits Gender Residence | Education Age Income
U icenie ofert dukto ku
TormaieEnie OTETy PTOCEOw A LY 016* | 0,119 | 0086 |0,108*| 0,111*
Variety of products offered in the market
Dobre samopo?zucie po spf)Zycil? tej zywnosci 0.137% 0,083 0.090 0.067 | 0.105%
Well-being after eating this food
Pozytywne opinie ze strony innych 0sob 0.148* 0.191% 0,086 0.058 | 0.104%

Positive opinions from the others

Ograniczenie sprzedazy zywnosci niskiej
jakosci 0,119* 0,138%* 0,092 0,070 0,098
Limiting sales of low-quality food products

Utatwieni t i itko
4 WIETHE PeyROTowania posreow 0105 | 0,120 | 0070 | 0,103 | 0079
Facilitating the preparation of meals

Wzrost eksportu polskiej zywnosci

0,091 0,120%* 0,111%* 0,072 0,067
Increase in export of Polish food products

Wzrost zaufania do zywnosci

0,098 0,131* 0,080 0,073 | 0,115*

Increased confidence in food products ’

Ograni i zycia thu
sran erenic spozyeln T vert 0,189% | 0,117% | 0091 | 0,079 | 0,105
Reducing the intake of fat
Wzrost wydatko kup 2 Sci
PO, WYCATRO T zaRup zywhosel 0066 | 0.147% | 0095 | 0067 | 0,120%
Increase in expenditures on food products

Podwyzszenie waloréw zdrowotnych zywnosci 0,078 0.111% 0.085 0,090 0.103

Increase in pro-health values of food products

* Istotne statystycznie zaleznosci przy p < 0,05 / Statistically significant correlations at p < 0.05.

Na podstawie opinii tworzagcych gtowne sktadowe wyodrgbniono 3 jednorodne
skupienia, ktorych charakterystyke przedstawiono w tab. 4.

Skupienie I charakteryzowalo si¢ najbardziej pozytywnymi opiniami na temat
wszystkich zmiennych tworzacych sktadowe gtowne, w skupieniu II przedstawiano
bardziej umiarkowane opinie na temat oczekiwan wzgledem zywno$ci pochodzenia
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zwierzecego o wysokiej jakosci, podczas gdy w skupieniu III reprezentowane byty
opinie zblizone do skupienia I, z wyjatkiem odmiennej opinii na temat wzrostu wydat-
kéw na zakup zywnos$ci wyrazonej poprzez wartos¢ srednig 2,08, a takze nieznacznie
bardziej pozytywnej opinii na temat dobrego samopoczucia po spozyciu zywnosci
wysokiej jakosci. Skupienie I obejmowato 360 0sob (35,9 % badanej populacji), sku-
pienie 11 — 373 osoby (37,2 %), a skupienie 111 — 270 0sob (26,9 %).

Tabela 3. Wartosci $rednie oraz wartosci tadunkéow czynnikowych wyodrebnione na podstawie analizy
glownych sktadowych (PCA).

Table 3. Mean values and values of factor loadings separated based on Principal Component Analysis
(PCA).

Ladunki ik
Opinie na 'temat oczekiwanych korzysci <+s/SD aFl':gt (; rclzo};r(lirilrll g(;we
Opinions on expected benefits ; =
Uroz'rnalc.enle oferty produktéw na rynku 5254138 0.655 0.355
Diversity of products on the market
Dobre samopoczucie po spozyciu tej zywnos$ci
+ * N
Well-being after eating this food 573131 0,796 0,084
Pozyty\ype opinie ze strony innych 0sob 4.81 41,60 0.410 0,504
Positive opinions from the others
Ogr'an.lcz$:nle sprzedazy zywnosci niskiej jakosci 5.35 + 1.45 0.679 0211
Limitating sales of low-quality food products
UiaFvyler}le przygotowagla positkow 4,94+ 1,54 0.341 0.661
Facilitating the preparation of meals
Wzrqst eksportu polsklej Zywnosci 5004143 0.627 0.184
Increase in export of Polish food products
Wzrost zaufania do zywnosci
+ *
Increased confidence in food products 547135 0,772 0.110
Ograniczenie spozycia thuszczu
+
Reducing the intake of fat 507+ 143 0,498 0479
Wzrost' wydatkO\.?v na zakup zywnosci 408 +1.86 0,193 0.791%
Increase in expenditures on food products
Podwyzsz.enle waloréw zdrowotnych zywnosci 5,504 1,29 0.762% 0.194
Increase in pro-health values of food products

Objasnienia: / Explanatory notes:

X £ s/ SD — warto$¢ $rednia = odchylenie standardowe / mean value =+ standard deviation;
*Zmienne najsilniej skorelowane z czynnikami gtéwnymi (wspotczynnik korelacji > 0,700) / Variables
that are the strongestly correlated with principal factors (correlation coefficient > 0.700).
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Tabela 4. Charakterystyka skupien z uwzglednieniem wybranych opinii (X £ s/ SD).
Table 4. Profile of clusters according to some selected opinions (X + s/ SD).

Opinie na temat oczekiwanych korzysci Skupienie / Cluster
Opinions on expected benefits I I m

Dobre samopoczucie po spozyciu tej zywnosci

+ + +
Well-being after eating this food 6,45+ 081 4,66+ 1,03 6,70£0,67

Wzrost wydatkow na zakup zywnosci
. . 6,21+ 0,79 4,37 £1,05 2,08 +1,17
Increase in expenditures on food products

Podwyzszenie waloréw zdrowotnych zywnosci

*+ + s
Increase in pro-health values of food products 6,30°+0,90 4,56 +0,901 6,24+ 1,06

Wozrost zaufania do Zywnosci

, 6,22° + 1,02 4,49 + 1,04 6,25+ 1,03
Increased confidence in food products ?

Objasnienia: / Explanatory notes:

X + s/ SD — wartos¢ $rednia + odchylenie standardowe / mean value + standard deviation;

a — wartosci $rednie oznaczone ta samg literg nie réznig si¢ statystycznie istotnie — test Tukeya przy
p < 0,05 / mean values denoted by the same letter do not differ statistically significantly —Tukey’s test at
p <0.05

Tylko poziom wyksztatcenia i opinia o dochodzie statystycznie istotnie réznico-
waly przynaleznos¢ respondentéow do poszczegolnych skupien. Osoby z wyksztatce-
niem $rednim i nizszym niz $rednie stanowity istotnie wigkszy odsetek w skupieniu II,
czyli wsrod osob wyrazajgcych neutralne opinie wzglgdem oczekiwanych korzysci,
podczas gdy udzial tych 0osob w pozostatych dwoch skupieniach byt zblizony. Jednak
nieco wigcej 0sob z wyksztalceniem ponizej Sredniego (30,9 %) reprezentowato sku-
pienie I niz III (26,3 %), czyli wigcej tych osob taczylo zywnos¢ o wysokiej jakosci ze
wzrostem wydatkow na zywno$¢. Zaréwno osoby negatywnie, jak i pozytywnie oce-
niajace swoj dochod, stanowity najwigkszy odsetek osob reprezentujacych skupienie I1
(tab. 5).

Wyniki przeprowadzonego badania potwierdzily zasadnos¢ dyskusji dotyczacej
znaczenia cech socjodemograficznych w warunkowaniu pogladow i zachowan konsu-
mentéw na rynku zywnos$ci, w tym zywno$ci wysokiej jako$ci. Stwierdzono roznice
w znaczeniu poszczegolnych cech jako determinant opinii dotyczacych oczekiwanych
korzysci, co wykazano rowniez w innych badaniach [18, 20]. Wyksztatcenie 1 wiek
badanych roznicowaly percepcje korzysci w najmniejszym stopniu, co znalazto po-
twierdzenie w wynikach niektorych badan [7], podczas gdy w innych badacze wykaza-
li réznicujacy wptyw tych cech [14, 16]. Wyniki badan przeprowadzanych wsrdod pol-
skich konsumentow wykazujg réznicujagcy wptyw miejsca zamieszkania i dochodu Iub
opinii o dochodzie, co potwierdzono w badaniu wtasnym [14].
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Tabela 5. Charakterystyka skupien z uwzglednieniem cech socjodemograficznych badanej populacji.
Table 5. Profile of clusters according to socio-demographic characteristics of population surveyed.

Grupy respondentow Skupienie / Cluster
Groups of respondents 1 | I | 111
Pte¢: / Gender: (ns)
- kobieta / female 28,5 | 47,0 245
- m¢zezyzna / male 29,3 | 41,0 29,7

Miejsce zamieszkania: / Place of residence: (ns)
-wie$ / rural area 264 | 47,8 25,8
- miasto do 49 tys. mieszkancow / town with less than 49 000 inhabitants 30,7 | 41,9 27,4

- miasto od 50 do 99 tys. mieszkancow / town with 50 000 — 99 000 inha-
bitants

274 | 39,1 33,5

- miasto powyzej 100 tys. mieszkancow / city with more than 100 000 in-
habitants

Wyksztatcenie: / Education: (p<0,05)

33,0 | 435 | 235

- nizsze niz $rednie / lower than secondary education 30,9 | 42,8 26,3
- $rednie ogdlnoksztatcace / secondary education 244 | 50,6 25,0
- $rednie zawodowe / secondary vocational education 254 | 484 | 262
- licencjat I wyzsze / university education starting from Bachelor degree 34,6 | 33,9 | 315
Wiek: / Age: (ns)
- 25 lat i mniej / 25 years of age and below 29,0 | 47,8 | 23,2
-26 - 40 lat / 26 - 40 years of age 26,9 | 43,9 29,2
-41-551at/ 41 - 55 years of age 324 | 443 233
- powyzej 55 lat / more than 55 years of age 26,2 | 39,8 | 34,0
Opinia o dochodzie: / Opinion on income: (p<0,05)
- niewystarczajacy / insufficient 233 | 52,9 | 238
- wystarczajacy na niektore potrzeby / sufficient to cover some needs 32,1 | 399 | 28,0
- wystarczajacy na wszystko / sufficient to cover all needs 239 | 51,1 | 25,0

Objasnienie: / Explanatory note:
ns — brak réznic statystycznie istotnych przy p < 0,05 / no statistically significant differences at p < 0.05.

Nagrode jako konsekwencje spozywania innowacyjnej zywnosci [13, 22] mozna
dostrzec w jednej z glownych sktadowych (PCA), a mianowicie dobre samopoczucie,
zaufanie do zywnosci, ponadto wigksze walory zdrowotne, a tym samym lepsze zdro-
wie to elementy tej nagrody. Druga gldwna sktadowa odnoszaca si¢ raczej do postrze-
ganych strat niz korzysci to wzrost wydatkéw na zywno$¢. Cena, decydujaca o wydat-
kach, stanowi wazng determinant¢ wyboru zywnosci, a w przypadku zywnosci
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innowacyjnej o wartosci dodanej, czesto jest uwzgledniana przez konsumenta przy
podejmowaniu decyzji o zakupie [11]. Cena zywno$ci ma istotny wptyw na akceptacje
innowacyjnego produktu zywnos$ciowego. Wigkszo$¢ brytyjskich konsumentdéw jest
sktonna kupowa¢ zywnos¢ genetycznie zmodyfikowana, ale tylko wtedy, gdy jej cena
bedzie nizsza niz zywnosci produkowanej w tradycyjny sposéb [21]. W przypadku
innych produktow cze¢$¢ konsumentéw wykazuje gotowos¢ do zaplacenia wyzszej
ceny za wysoka jako$¢ czy dodang wartos¢ [16].

Skupienia wyodrgbnione ze wzgledu na prezentowane poglady potwierdzaja
zroznicowanie konsumentow. Obok ambiwalentnych postaw wyrazajacych sie neutral-
nymi opiniami na temat oczekiwanych korzysci, wyodrgbniono dwa typy konsumen-
tow, ktore roznig si¢ przede wszystkim postrzeganiem kosztow zwigzanych ze spozy-
waniem zywnosci o wysokiej jakosci. Osoby dostrzegajace korzysci z konsumpcji tej
zywnosci, ale zwracajace uwage na wzrost wydatkow na jej zakup byty reprezentowa-
ne przez istotnie wigkszy odsetek osob z wyksztatceniem ponizej $redniego. Oznacza
to, ze roznicujacy wptyw wyksztatcenia na opini¢ dotyczaca wzrostu wydatkow na
zywnos$¢ ujawnit si¢ dopiero po skategoryzowaniu respondentdw z wykorzystaniem
analizy skupien. Osoby wyrazajace skrajne opinie o dochodzie stanowily podobng
reprezentacj¢ we wszystkich skupieniach, ze znacznie wigkszym udziatem w skupieniu
II, podczas gdy istotnie r6zny rozktad charakteryzowat osoby okreslajacy swoj dochod
jako ,,wystarczajacy, ale nie na wszystkie wydatki”, co wskazuje na duze zréznicowa-
nie pogladdéw na temat wzrostu wydatkow na zywnos$¢ w tej grupie respondentow.

Whioski

1. Wsrdd cech roznicujacych opinie badanych o korzysciach wynikajacych ze spo-
zywania zywnos$ci wysokiej jako$ci znalazty si¢: miejsce zamieszkania, opinia
o dochodzie oraz pte¢.

2. Dobre samopoczucie po spozyciu produktu, wzrost zaufania do zywnos$ci oraz
podwyzszenie jej waloréw zdrowotnych to najbardziej oczekiwane przez badanych
korzysci z konsumpcji zywnosci wysokiej jakosci.

3. Opinie o wzroscie wydatkow na zywnosc¢, jako nastepstwie wynikajacym z kon-
sumpcji zywno$ci wysokiej jakos$ci, byty najbardziej zréznicowane w jednorod-
nych grupach respondentow wyodrebnionych ze wzgledu na percepcje korzysci
z konsumpcji tej zywnosci, przy czym tylko poziom wyksztalcenia i opinia o do-
chodzie réznicowaly respondentdéw przynaleznych do tych grup.

Artykul przygotowano 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
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Regionalnego w ramach Programu Operacyjnego Innowacyjna Gospodarka 2007-
2013.
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CONSUMER PERCEPTION OF BENEFITS OF CONSUMING
HIGH QUALITY FOODS

Summary

The objective of this research study was to evaluate the consumer expectations as regards benefits of
eating high quality food products. The respondents were classified on the basis of their opinions about the
benefits of consuming such food products. Empirical data (n = 1003) were collected under the survey
completed in November 2012. In the opinions of the respondents, the expected results of eating high-
quality foods are: in the first place - well-being, boost in the confidence in foods, and the increased pro-
health values of food. However, the increased expenditures on food were assessed at a medium level. The
factors: place of residence, opinion on income, and gender differentiated the perception of benefits. Only
the level of education and the opinion on income graded the classification of the respondents into homo-
geneous groups as regards the perception of the benefits when consuming high quality food products.

Key words: food, high quality, consumer, socio-demographic characteristics, perception of benefits
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