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Abstrakt. Celem badan byta ocena motywdéw wyboru pro-
duktow spozywczych przez konsumentéw sokow. Badania
pilotazowe przeprowadzono na grupie 96 konsumentéw so-
kow, wykorzystujac kwestionariusz wyboru zywnosci (Food
Choice Questionnaire). Narzedzie to umozliwia systema-
tyczny pomiar istotno$ci r6znych motywow wyboru zywno-
$ci. Dla uzyskanych danych przeprowadzono konfirmacyjna
i eksploracyjna analiz¢ czynnikowa oraz analiz¢ skupien.
Wykorzystujac metode analizy czynnikowej, wyodrebnio-
no 12 grup czynnikoéw decydujacych o wyborze zywnoSci.
Okreslono czynniki najsilniej wplywajace na wybor produk-
tow spozywczych: smak, relacje ceny do jakosci oraz pozy-
tywny wpltyw na wyglad. Wyodrebnione czynniki umozliwity
przeprowadzenie hierarchicznej analizy skupien. Wykazano,
ze konsumenci ujawniajg trzy zasadnicze postawy wobec pro-
cesu wyboru zywnosci. Sg wsrdd nich: zaangazowani — entu-
zjasci zdrowego zywienia, oboj¢tni — nieprzywiazujacy wagi
do tego, co jedza i praktyczni — zwracajacy uwagg na ceng
i dostepnos$¢ produktow. Wyodrgbnienie segmentéw konsu-
mentéw o zblizonych postawach decydujacych o wyborze
zywno$ci moze pomoc producentom w precyzyjnym kiero-
waniu komunikatow marketingowych do wybranej grupy
docelowe;.

Stowa kluczowe: kwestionariusz wyboru zywnosci, rynek so-
koéw, konfirmacyjna analiza czynnikowa (CFA), eksploracyj-
na analiza czynnikowa (EFA), hierarchiczna analiza skupien
(HCA)

WPROWADZENIE

Poznanie kryteriow, jakimi kieruje si¢ konsument przy
wyborze zywnosci, utatwia podejmowanie decyzji pro-
ducentom, ktérzy chcg im sprosta¢. W warunkach kon-
kurencji rynkowej i nadwyzek podazy ich znajomo$é¢
ma istotne znaczenie. Lancuch dostaw zywnosci staje
si¢ tancuchem napg¢dzanym przez konsumenckie prio-
rytety wyboru (Sijtsema i in., 2002).

Analizujac proces podejmowania decyzji przy wybo-
rze zywnosci, stwierdzono, ze jest to zlozone zjawisko
i zalezy od wielu czynnikéw, m.in.: od charakterystyki
fizykochemiczno-sensorycznej produktow zywnoscio-
wych, gtownie cech sensorycznych; od sytuacji socjo-
ekonomicznej i demograficznej konsumentéw oraz ich
preferencji, a takze od osobowosci i stylu zycia oraz oto-
czenia spoleczno-gospodarczego, gdzie znaczaca rolg
odgrywaja czynniki srodowiskowe i kulturowe (Brunso
1in., 2004; Gutkowska i in., 2014; Haverstock i Forgays,
2012; Milosevic i in., 2012; Steptoe i in., 1995).

Wybor produktow spozywcezych istotnie wplywa na
zdrowie i1 kondycje spoteczenstwa. W ostatnich dziesie-
cioleciach obserwuje si¢ wyrazny wzrost zachorowan na
choroby cywilizacyjne, ktére w wigkszos$ci przypadkow
sg chorobami dietozaleznymi. Rozpoznanie motywow
wyboru zywnosci jest waznym elementem kreowania
polityki w dziedzinie zywnoSci i zywienia (Pollard i in.,
1998).

mgr Katarzyna Wtodarska, Katedra Technologii i Analizy Instrumentalnej, Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu, al. Nie-
podleglosci 10, 61-875 Poznan, Poland, katarzyna.wlodarska@ue.poznan.pl

© Copyright by Wydawnictwo Uniwersytetu Przyrodniczego w Poznaniu



Wtodarska, K., Pawlak-Lemanska, K., Gérecki, T., Sikorska, E. (2015). Motywy wyboru zywnosci przez konsumentéw sokéw — badania
pilotazowe. J. Agribus. Rural Dev., 4(38), 839-847. DOI: 10.17306/JARD.2015.87
®

Badania nad motywami wyboru zywnoS$ci sg przed-
miotem zainteresowania wielu grup naukowych. W prak-
tyce uzywanych jest niewiele narzedzi uniwersalnych,
diagnozujacych determinanty wyboru zywnosci. Jednym
z nich jest kwestionariusz opracowany przez Steptoe i in.
(1995), tzw. kwestionariusz wyboru zywnosci (Food
Choice Questionnaire — FCQ), stuzacy do okreslenia
hierarchii motywoéw wyboru zywnosci. Dotychczas
wykorzystano go do badan dotyczacych specyficzne-
go rynku zywnosci (Gutkowska i in., 2014; Hersleth
i1in., 2012; Pollard i in., 1998) oraz zywnosci ogdlnie
(Ertmans i in., 2006; Januszewska i in., 2011; Prescott
11in., 2002; Pula i in., 2014) w krajach na calym $wie-
cie. Nalezy podkresli¢ istotno$¢ posiadania uniwersal-
nego narzedzia, ktére umozliwia przeprowadzenie ba-
dan miedzykulturowych, wskazujac pewne uniwersalne
warto$ci zwigzane z zywnoscig, ale takze specyficzne
determinanty, ktorymi kierujg si¢ konsumenci w roz-
nych krajach.

Stwierdzono, ze proces wyboru zywnosci jest zlo-
zony, a wptywaja na niego czynniki sensoryczne i nie-
sensoryczne, jednak badania wskazuja, ze w ocenie
intencji zakupowych rola czynnikéw sensorycznych
jest znaczaca (Ares i in., 2010). Dlatego na uwagg za-
stuguje rowniez wskazanie obecnie panujacego trendu
w badaniach motywow wyboru zywnosci, ktory polega
na laczeniu badan czynnikow fizjologicznych i emocjo-
nalnych ze stwierdzeniami deklaratywnymi (ankietowy-
mi), jak w przypadku kwestionariusza wyboru zywno-
$ci (FCQ). Pomiary takie moga obejmowac okreslanie
profilu emocjonalnego konsumentéw w stosunku do ba-
danych produktow spozywczych. Przyktadem takiego
narzgdzia pomiarowego jest EsSense Profile® (Gutjar
i in., 2015) czy Portrait Value Questionnaire (de Boer
1in., 2007; Kitsawad i Guinard, 2014).

Celem pracy byla ocena motywéw wyboru pro-
duktow spozywczych przez konsumentéw sokéw za
pomoca kwestionariusza wyboru zywnosci (FCQ). Na
podstawie badan wyodrebniono trzy segmenty konsu-
mentdw, kierujacych si¢ roznymi kryteriami przy wy-
borze zywnosci.

METODY BADAWCZE
Badania zrealizowano metoda wywiadu bezposrednie-

go na probie 96 konsumentoéw deklarujacych regularne
spozycie sokow, wylonionych spos$rod pracownikow
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i studentéw Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu.
Zastosowano celowy dobdr proby. Badanie deklaracji
motywow wyboru zywnosci byto czescig projektu ba-
dawczego przeprowadzanego w kilku etapach. Wylo-
niono grupe konsumentdéw sokow, ktora uczestniczyla
w trzech sesjach badan sensorycznych oraz w badaniach
ankietowych, stad ograniczona liczba uczestnikow.
W tabeli 1 przedstawiono strukture socjodemograficzng
respondentow.

Badania wykonano przy uzyciu wystandaryzowa-
nego kwestionariusza zaproponowanego przez Steptoe
i in. (1995). Kwestionariusz wyboru zywnosci (FCQ)
zawiera 36 stwierdzen okreslajacych motywy wyboru
zywno$ci. Podzielono je na dziewig¢ gtownych grup
obejmujacych: zdrowie, wygode, cene, nastrdj, atrybuty
sensoryczne, sktad produktu, kontrolg¢ masy ciata, zna-
jomos¢ produktu oraz aspekty etyczne. Istotnos¢ kaz-
dego z motywow oceniono w skali 7-punktowej, gdzie
1 = zdecydowanie nieistotny, 7 = zdecydowanie istotny.

Do okreslenia kryteriow zréznicowania postaw
konsumentéw wobec wyboru zywno$ci wykorzystano
wszystkie 36 stwierdzen z oryginalnego kwestionariu-
sza wyboru zywnosci (FCQ).

Analize otrzymanych danych przeprowadzono
z zastosowaniem metod konfirmacyjnej (Confirmatory
Factor Analysis — CFA) i eksploracyjnej analizy czynni-
kowej (Explorative Factor Analysis — EFA) oraz hierar-
chicznej analizy skupien (Hierarchical Cluster Analysis
— HCA). W pierwszym etapie oszacowano dopasowa-
nie uzyskanych wynikéw do dziewigciu niezaleznych
czynnikéw otrzymanych z oryginalnego kwestionariu-
sza wyboru zywnosci (FCQ) (Steptoe 1 in., 1995). Po-
prawno$¢ dopasowania oceniono na podstawie testu
chi-kwadrat, wzglednego indeksu dopasowania CFI
oraz S$redniego kwadratowego bledu aproksymacji
(RMSEA). W kolejnym etapie przeprowadzono eks-
ploracyjna analiz¢ czynnikowa z rotacja Varimax. Dla
uzyskanych nowych czynnikow obliczono wspotczyn-
niki rzetelnosci a-Cronbacha w celu oceny wewnetrz-
nej spojnosci konstruktu oraz oceniono istotnos¢ réoznic
migdzy stwierdzeniami w ramach czynnikow, stosujac
analize¢ wariancji ANOVA. W ostatnim etapie przepro-
wadzono analize skupien na podstawie wyodrebnionych
czynnikow.

Analiz¢ statystyczng przeprowadzono za pomoca
programéw R i FactoMineR (R Development Score
Team 2007).
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Tabela 1. Struktura socjodemograficzna respondentéw
Table 1. Sociodemographic structure of respondents

Cecha — Trait

Konsumenci — Consumers

Liczba

Number (%)

Pte¢ — Sex

Kobiety — Women 62 64,5

Mezczyzni — Men 34 35,5
Wiek (w latach) — Age (years)

18-25 53 55,2

26-35 27 27,0

3645 9 9,4

46-55 5 52

>55 3 3,2
Wyksztalcenie — Education

Podstawowe — Primary 1 1,0

Srednie — Secondary 37 38,5

Wyzsze — Higher 58 60,5
Miesigczne dochody — Income for month

Bardzo wysokie — Very high 9 9,4

Wysokie — High 7 7,3

Srednie — Medium 33 34,4

Niskie — Low 37 38,5

Bardzo niskie — Very low 10 10,4
Czgstotliwo$¢ spozywania sokow — Frequency of juices consumption

Codziennie — Every day 30 31,2

Kilka razy w tygodniu — A few times a week 35 36,5

Kilka razy w miesigcu — A few times a month 21 21,9

Rzadko — Seldom 10 10,4

Zrodto: badania wiasne.
Source: own research.

WYNIKI

Analizujac $rednie oceny sktadowych poszczegolnych
czynnikdéw przedstawione w tabeli 2, wykazano, ze naj-
wazniejsze czynniki decydujgce o wyborze zywnosci
to: smak (6,53), wart swojej ceny (5,77) oraz pomaga
utrzymac dobry stan zdrowia (5,75).

www.jard.edu.pl

W pierwszym etapie analizy wykonano konfirma-
cyjng analize czynnikowa (CFA) w celu sprawdzenia
zgodno$ci otrzymanych danych z 36 stwierdzeniami
1 9 grupami czynnikoéw wydzielonymi w oryginalnym
kwestionariuszu wyboru zywnos$ci (FCQ). Wykazano,
ze poziom dopasowania danych byt staby (chi-kwa-
drat = 1357,050; liczba stopni swobody = 594; p = 0;
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Tabela 2. Wyniki eksploracyjnej analizy czynnikowej, analiza opisowa, wartosci tadunkow dla kolejnych grup oraz wspotczyn-
niki rzetelno$ci a-Cronbacha (n = 96)

Table 2. Results from the exploratory factor analysis, descriptive statistics, factor loadings on numbered items and a-Cronbach’s
(n=96)

Oryginalne czynniki — Original factors ‘ . Odchylenie . .
. . . . . . Srednia ocena Ladunki czynnikowe
Jedzenie (w tym napoje), ktore spozywam kazdego dnia... Average ratin standardowe Factor loadines
Food (including beverages) that I eat every day... & & Standard deviation &
1 2 3 4
1. Zawarto$¢ naturalnych zwiazkéw — The content of natural compounds
Nie zawiera dodatkow 441 1,57 0,87
Contains no additives
Zawiera naturalne sktadniki 4,85 1,56 0,82
Contains natural ingredients
Nie zawiera sztucznych sktadnikow 4,73 1,60 0,82
Contains no artificial ingredients
Posiada ekologiczne opakowanie 3,38 1,62 0,58
Is packaged in an environmentally friendly way
Jest bogate w blonnik 4,54 1,54 0,43
Is high in fiber and roughage
Posiada przyjemng konsystencje 4,97 1,33 0,41
Has a pleasant texture
Jest sprawdzone/wyprébowane 5,24 1,42 0,48
Is familiar

Srednia — Mean: 4,59
Wspotezynnik a-Cronbacha — a-Cronbach’s: 0,86

2. Nastrdj — Mood

Pomaga mi pokonac stres 3,96 1,91 0,70
Helps me cope with stress

Pomaga w radzeniu sobie w trudnych chwilach 3,38 1,85 0,76
Helps me to cope with life

Pomaga sie zrelaksowac 4,08 1,65 0,87
Helps me relax

Poprawia mi nastroj 4,59 1,79 0,66
Cheers me up

Sprawia, ze czuje si¢ dobrze 5,34 1,39 0,67
Makes me feel good

Jest takie, jakie zwykle jadam 4,42 1,46 0,38

Is what I usually eat

Srednia — Mean: 4,30
Wspotezynnik a-Cronbacha — a-Cronbach’s: 0,85

3. Porgcznos¢ (wygoda) — Convenience

Jest tatwe do przygotowania 4,88 1,43 0,65
Is easy to prepare

842 www.jard.edu.pl
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Tabela 2 — cd. / Table 2 — cont

1 2 3 4

Moze by¢ ugotowane w prosty sposob 4,92 1,39 0,80
Can be cooked very simply

Nie wymaga czasochtonnych przygotowan 4,96 1,44 0,82
Takes no time to prepare

Jest dostgpne w sklepach blisko pracy lub domu 4,97 1,50 0,50
Can be bought in shops close to home or work

Jest tatwo dostepne w sklepach 5,40 1,03 0,44
Is easily available in shops and supermarkets

Srednia — Mean: 5,02
Wspodtczynnik a-Cronbacha — a-Cronbach’s: 0,78

4. Kontrola masy ciata — Weight control

Posiada mato kalorii 4,47 1,67 0,69
Is low in calories

Pomaga regulowac mase ciata 4,60 1,65 0,83
Helps me control my weight

Zawiera mato ttuszczu 4,67 1,61 0,61
Is low in fat

Srednia — Mean: 4,58
Wspotezynnik a-Cronbacha — a-Cronbach’s: 0,80

5. Wplyw na wyglad — Beauty

Posiada wysokg zawartos¢ witamin i mineratow 5,57 1,37 0,69
Contains a lot of vitamins and minerals

Dobrze wplywa na wiosy, skore, paznokcie 5,29 1,62 0,70
Is good for my skin/teeth/hair/nails

Srednia — Mean: 5,43
Wspotezynnik a-Cronbacha — a-Cronbach’s: 0,68

6. Zdrowie — Health

Pomaga utrzymac dobry stan zdrowia 5,75 1,28 0,51
Keeps me healthy
Posiada wysokg wartos¢ odzywczg 5,60 1,34 0,79

Is nutritious

Posiada wysokg zawartos¢ biatka 4,24 1,59 0,48
Is high in protein

Srednia — Mean: 5,20
Wspotczynnik o-Cronbacha — a-Cronbach’s: 0,67

7. Cena — Price

Nie jest drogie 5,03 1,31 0,46
Is not expensive

Jest tanie 4,57 1,36 0,95
Is cheap

www.jard.edu.pl 843
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1

Srednia — Mean: 4,80
Wspotczynnik o-Cronbacha — a-Cronbach’s: 0,60

8. Zapach i wyglad — Aroma and appearance

Posiada tadny zapach
Smells nice

Posiada tadny wyglgd
Looks nice

Srednia — Mean: 4,91
Wspotczynnik o-Cronbacha — a-Cronbach’s: 0,55

5,35 1,06 0,56

4,47 1,39 0,63

9. Etyka — Ethics

Pochodzi z kraju, ktorego polityke akceptuje
Comes from countries I approve of politically

Posiada oznakowanie kraju pochodzenia
Has the country of origin clearly marked

Srednia — Mean: 3,25
Wspotezynnik a-Cronbacha — a-Cronbach’s: 0,64

2,56 1,78 0,38

3,94 1,99 0,83

10. Relacja ceny do jakos$ci — Price-quality ratio

Jest warte swojej ceny
Is good value for money

Smak — Taste

Dobrze smakuje
Tastes good

Energia — Energy

Jest podobne do jedzenia z dziecinstwa
Is like the food I ate when I was a child

Pomaga nie zasng¢
Keeps me awake/alert

Srednia — Mean: 3,58
Wspotczynnik a-Cronbacha — a-Cronbach’s: 0,53

5,77 1,21 0,66

6,53 0,66 0,53

3,76 1,77 0,67

3,40 1,84 0,36

Zrédlo: badania wlasne.
Source: own research.

indeks dopasowania CFI = 0,519; $redni kwadratowy
btad aproksymacji RMSEA = 0,116). Na podstawie
otrzymanych wynikéw stwierdzono, ze dziewigcio-
czynnikowa struktura niezaleznych grup czynnikoéw jest
niewystarczajaca. Podobne wyniki uzyskali Milosevic
i1in. (2012), thumaczac je specyfikg regionu, w ktorym
przeprowadzono badania oraz zmiang na rynku zyw-
nosci w ostatnich 20 latach, odkad powstat oryginalny
kwestionariusz wyboru zywnosci (FCQ).

844

W kolejnym etapie badan wykonano eksploracyjna
analize czynnikowa (EFA). Wyniki analizy przedsta-
wiono w tabeli 2.

Na podstawie wynikow eksploracyjnej analizy czyn-
nikowej wyodrebniono 12 grup czynnikoéw, zamiast 9
grup zaproponowanych przez Steptoe i in. (1995) w ory-
ginalnym kwestionariuszu wyboru zywnosci (FCQ).
Model dwunastoczynnikowy byl pierwszym akcepto-
wanym na podstawie testu chi-kwadrat. Wiarygodno$é

www.jard.edu.pl
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1 spojnos¢ nowych grup czynnikdw oceniono za pomoca
wspotczynnika o-Cronbacha. Wigkszo§¢ wspotczynni-
kéw a-Cronbacha przekracza wartos¢ 0,6-0,7 1 swiad-
czy o zadowalajgcym dopasowaniu (Januszewska i in.,
2011; Milosevic i in., 2012). Najbardziej spojne grupy
czynnikoéw to: zawarto$¢ naturalnych zwiazkow, nastdj,
kontrola masy ciata oraz porecznos¢ (wygoda). Tylko
2 z otrzymanych 12 grup czynnikéw charakteryzuja si¢
wspotczynnikiem rzetelnosci a-Cronbacha nizszym niz
0,6 (zapach i wyglad oraz energia). R6znica miedzy $red-
nimi ocenami dla 12 grup czynnikéw jest znaczaca (F =
51,69; p = 0), rowniez réznica migdzy poszczegdlnymi
stwierdzeniami w ramach nowo utworzonych grup czyn-
nikow jest znaczaca i zostata przedstawiona w tabeli 3.
Okre$lono grupy czynnikdw najsilniej wptywaja-
cych na wybor produktu spozywczego, tj. smak (6,53),
relacja ceny do jakosci (5,77) oraz pozytywny wpltyw na
wyglad (5,43). U Steptoe i in. (1995) w ocenie na pod-
stawie oryginalnego kwestionariusza wyboru zywnos$ci
(FCQ) wyodrebniono wazne czynniki w nastepujacej
kolejnosci: jakos$¢ sensoryczna, cena oraz zdrowie, na-
tomiast aspekty etyczne nie miaty znaczenia. Milosevic

Tabela 3. Réznice migdzy Srednimi wynikami dla poszcze-
gblnych 12 czynnikow
Table 3. Difference between average scores on 12 factors

Czynnik Liczba stopni swobody Czynnik F Warto$¢ p

Factor Degrees of freedom F factor p-value
1 6 14,94 0,00
2 5 14,94 0,00
3 4 2,30 0,06
4 2 0,36 0,70
5 1 1,68 0,20
6 2 33,53 0,00
7 1 5,66 0,02
8 1 24,67 0,00
9 1 25,54 0,00

10 - - -
11 - — -
12 1 1,96 0,16

Zrédlo: badania wlasne.
Source: own research.

www.jard.edu.pl

iin. (2012) w opracowaniu na temat wyboréw zywnosci
na terenie panstw z regionu Batkanéw Zachodnich wy-
kazali, ze najwazniejszymi czynnikami decydujacymi
0 wyborze zywnoS$ci na tym terenie byly: jakos¢ senso-
ryczna, wplyw na zdrowie, zawarto$¢ zwigzkow natu-
ralnych i kontrola masy ciata oraz dostepnos$¢ produk-
tu. Na podstawie cytowanych badan mozna zauwazyc¢,
ze decydujacy wptyw na wybor zywnosci majg walory
sensoryczne i aspekty zdrowotne produktow spozyw-
czych, natomiast waznos$¢ kolejnych czynnikow wybo-
ru rézni si¢ w zaleznosci od kulturowych uwarunkowan
badanych.

Na podstawie wyodrgbnionych czynnikéw wyko-
nano hierarchiczng analize skupien, wykorzystujac me-
tode Warda i1 odleglo$¢ euklidesowg. Wyr6zniono trzy
grupy konsumentéw o zasadniczo réznych postawach
wobec procesu wyboru produktu. Wyniki analizy sku-
pien przedstawiono w tabeli 4.

Tabela 4. Srednie wartosci tadunkéw czynnikowych dla wy-
odrgbnionych grup konsumentéw
Table 4. Average factor loadings for consumer groups

Czynnik Skupienie — Cluster
Factor 1 (n=232) 2(n=17) 3 (n=47)
1 ~0,487 (9) 0,712 (6) 0,041 (8)
2 ~0,619 (10) 0,803 (7) 0,162 (9)
3 ~0,689 (8) 0,351 (9) 0,340 (3)
4 ~0,170 (7) 0,671 (5) 0,158 (10)
5 —0,419 (4) 0,714 (2) ~0,018 (4)
6 -0,228 (3) 0,790 (3) 0,188 (6)
7 ~0,328 (6) 0,010 (10) 0,226 (5)
8 -0,195 (5) 0,486 (8) ~0,043 (7)
9 ~0,454 (12) 0,717 (12) 0,024 (12)
10 ~0,387 (2) 0,320 (4) 0,132 (2)
11 0,067 (1) 0,310 (1) 0,100 (1)
12 -0,557 (11) 0,647 (11) 0,110 (11)

Cyfry w nawiasach odnosza si¢ do rankingu czynnikéw na pod-
stawie $rednich ocen klastrow.

Zrédto: badania wiasne.

Figures in brackets refer to the ranking of factors on the basis of
the average ratings of clusters.

Source: own research.
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Na podstawie uzyskanych wynikéw scharakteryzo-
wano wyodrebnione grupy konsumentow.

1. Obojetni (skupienie 1) — sg to osoby niezwracaja-
ce uwagi na to, co jedza, niezainteresowane aspektami
zdrowotnymi zywno$ci. Skupienie to charakteryzuje si¢
niskimi badZz ujemnymi wartosciami tadunkow dla
wigkszos$ci czynnikow.

2. Zaangazowani (skupienie 2) — entuzjasci zdrowe-
go jedzenia, ktorzy zwracaja uwage na informacje na
etykietach, uwazajg na to, co jedza, wybierajg produkty
korzystnie wptywajace na zdrowie, niskoprzetworzone,
o wysokiej zawartosci sktadnikow odzywczych, dbaja
o utrzymanie statej masy ciata, zwracaja uwage na wy-
glad i zapach jedzenia.

3. Praktyczni (skupienie 3) — zwracaja uwage na
ceng i dostepnos¢ produktow, charakteryzuje ich zainte-
resowanie praktyczng strong zakupoéw — stosunek ceny
do jakosci, zachowanie stabilnego budzetu domowego.
Skupienie 3 stanowi grupe najliczniejszg.

PODSUMOWANIE

Badanie motyw6éw wyboru zywnosci stanowi wazny
problem naukowy i spoteczny. Odpowiednio ksztatto-
wane postawy konsumentéw wobec wyboru produktéw
spozywczych moga uchroni¢ spoleczenstwo przed cho-
robami dietozaleznymi, do ktérych nalezg m.in. cukrzy-
ca typu 11, otyto$¢, nadwaga, choroby uktadu krazenia
i trawiennego oraz niektore nowotwory. Z punktu wi-
dzenia kreowania polityki zywieniowe]j panstwa wazne
jest zatem rozpoznanie motywéw wyboru zywnosci
przez spoteczenstwo.

W niniejszym opracowaniu za pomocg kwestionariu-
sza wyboru zywnosci (FCQ) oceniono motywy wyboru
produktéw spozywczych przez pilotazowa grupe konsu-
mentow sokéw. W wyniku badan wyodrebniono 3 gru-
py konsumentéw charakteryzujacych si¢ odmienng po-
stawg wobec wyboru zywnosci, tj. obojetni, praktyczni
1 zaangazowani. Wyodrebnienie segmentéw konsumen-
tow o zblizonych postawach decydujgcych o wyborze
zywno$ci moze pomoc producentom w precyzyjnym
kierowaniu komunikatow sprzedazowych i marketingo-
wych do wybranej grupy docelowej konsumentow.
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FOOD CHOICE MOTIVES OF JUICES” CONSUMERS - PILOT STUDIES

Summary. The aim of this study was to evaluate the food choice motives of consumers. Preliminary studies were carried out on
a group of 96 consumers of juices based on the Food Choice Questionnaire. It is a tool, which enables the systematic measure-
ment of the importance of different food choices. The confirmatory (CFA) and exploratory factor analysis (EFA) and hierarchi-
cal cluster analysis (HCA) methods were used for analysis of data. The results of factor analysis revealed 12 new groups of
factors determining the choice of food. The most important factors influencing selection of food were: taste, worth the money
and a positive effect on external appearance. Using hierarchical cluster analysis three segments of consumer were identified,
with different attitudes towards food choices: engaged — enthusiasts of healthy nutrition, indifferent — not attaching attention to
what they eat and practical — focused on the price and availability of products. Segmentation of consumers with similar attitudes
towards choice of food can help the producers in precise targeting of marketing messages to a selected group of consumers.

Key words: Food Choice Questionnaire (FCQ), juice market, Confirmatory Factor Analysis (CFA), Exploratory Factor Analy-
sis (EFA), Hierarchical Cluster Analysis (HCA)
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