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Streszczenie: W pracy przedstawiono wyniki badan, ktoérych celem bylo
ustalenie relacji wystgpujacych pomigdzy typami konsumpcji zywnoS$ci
ekologicznej a cechami psychograficznymi, ksztaltujacymi zachowania
zywieniowe polskiego konsumenta, z wykorzystaniem metody regresji
logitowej jako narzgdzia analizy ilosciowej wynikow tych badan. Analiza
wynikdw regresji logitowej pozwolila na wyznaczenie okreslonych modeli
zachowan konsumentéw na rynku zywnos$ci ekologicznej za pomoca cech
psychograficznych.

Stowa kluczowe: model logitowy, ekononsumpcja

WSTEP

W pracy przedstawiono wyniki badan nad ustaleniem relacji wystepujacych
pomigdzy  typami  konsumpcji  zywnoSci  ekologicznej 1 cechami
psychograficznymi,  ksztattujacymi  zachowania  Zzywieniowe  polskiego
konsumenta. Celem niniejszego opracowania jest prezentacja metody regresji
logitowej jako narzegdzia analizy ilosciowej wynikow tych badan.

ZAKRES I METODA BADAN

Badania wykonano metoda bezposredniego wywiadu. Ankieta kierowana do
respondentow skladata si¢ z trzech czgsci. W 1 czgéci zawierata pytania



Proba wyznaczenia psychograficznych modeli ... 113

o spozywanie zywnosci ekologicznej, o pochodzenie tej zywnosci, miejsca jej
nabywania itp. W II cze$ci ankiety poproszono respondentéw o ustosunkowanie si¢
do sformutowan charakteryzujacych cechy psychograficzne.

Wytypowano nastgpujace cechy psychograficzne, zwiazane z ogolnie
pojetymi zachowaniami zywieniowymi:
e podatnos¢ na wptywy marketingowe i wiedza zywieniowa,
e troska o wtasne zdrowie i poczucie zdrowotnosci wlasnej diety,

® poczucie zagrozenia ze strony zywnos$ci i poczucie zagrozenia ze strony
sposobu odzywiania sig,
e neofobia zywieniowa.

Podatnos¢ na wplywy marketingowe wyznaczono poprzez okreslenie
stosunku respondenta do opracowanych przez Autoréw stwierdzen odnoszacych
si¢ do najczesciej obecnie stosowanych oddziatywan promocyjnych oraz
przywiazania konsumenta do marki i sklepu.

Okres$lenia pozwalajace ustali¢ poziom wiedzy zywieniowej przygotowano
w oparciu o wytyczne Instytutu Zywnosci i Zywienia PAN [Gawecki
i Hryniewiecki 1998].

Troska o wtasne zdrowie oraz dbato$¢ o zdrowotno$¢ stosowanej diety
okresla stosunek respondenta do wlasnego zdrowia, na ktére zasadniczy wpltyw ma
sposob odzywiania si¢. Cechy te okreslono adaptujac i modyfikujac stwierdzenia
stosowane w badaniach m.in. przez H.N.J. Schiffersteina i wsp. [1998] oraz
K. Roininen i wsp. [1999 i 2001] z wykorzystaniem Health and Taste Attitude
Scales.

Poczucie zagrozenia wynikajacego z niewlasciwej jakosci produktu
zywno$ciowego oraz  zagrozenia zwigzanego z niewlasciwym sposobem
odzywiania okreslono w oparciu o dane literatury [Frewer i inni 1996; Frewer
2000; Bonny 2000; Mcfarlane 2002; Brewer i Prestat 2002] na temat tych
zagrozen, ktore konsumenci najczesciej wymieniaja w swych wypowiedziach.

Stwierdzenia charakteryzujace neofobi¢ zywieniowa opracowano na
podstawie Food Neophobia Scale, zaproponowanej przez P. Pliner i K. Hobden
[1992].

Kazda z tych cech okreslono na 4- lub 5-punktowe;j skali Likerta.

Czes¢ 1l formularza ankiety zawierala pytania dotyczace wybranych cech
deskryptywnych, opisujacych profil spoteczno-ekonomiczny i demograficzny
respondenta, tj. jego pte¢, wiek, poziom wyksztalcenia i miejsce zamieszkania.

Ankietyzacj¢ przeprowadzono na terenie 13 polskich miast w 2008roku.
Objeto nia 717 osob. Wsrod respondentow byto wigcej kobiet niz mezczyzn
(54,5% wobec 45,5%). Najmlodsi respondenci, w wieku do 25 lat, stanowili 30,4%
wszystkich ankietowanych. Ponad jedna czwarta (27,8%) ankietowanych to osoby
w wieku 26-40 lat. Jedna trzecia (32,2%) ankietowanych stanowily osoby w wieku
41-55 lat. Wsérod respondentdow najmniej bylo oséb w wieku powyzej 55 lat
— stanowili oni 9,6% badanej populacji. Ponad potowa badanej populacji
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legitymuje si¢ wyksztatceniem S$rednim (54,5%). Wyzsze wyksztatcenie posiada
31,8% badanych, natomiast wyksztalceniem podstawowym lub zasadniczym
zawodowym charakteryzuje si¢ 13,7% respondentow. Co piaty ankietowany
mieszka na terenach wiejskich (20,5%). Prawie tyle samo respondentéw (19,5%)
wywodzi si¢ z miast o liczbie mieszkancoOw nie przekraczajacej 20 tys. osob.
Miejscem zamieszkania najwigkszej czgsci respondentow (32,2%) sa miasta
o liczbie mieszkancow od 20 do 100 tys. oséb. Z miast o liczbie mieszkancow
powyzej 100 tys. pochodzito 27,8% respondentow.

WYNIKI BADAN I ICH DYSKUSJA

Analize statystyczna wszystkich rezultatow przeprowadzono
z wykorzystaniem odpowiednich procedur programu Statistica 8.0. Na podstawie
szczegotowej analizy wypowiedzi respondentdow na pytania dotyczace ich
zachowan na rynku ekozywnosci, stwierdzono, ze wielu respondentow
deklarujacych konsumpcje zywnosci ekologicznej, w rzeczywisto$ci nabywa
produkty zywnosciowe wytworzone poza sektorem certyfikowanego rolnictwa
ekologicznego (uwazajac je za ekologiczne). W literaturze przedmiotu zaktada sie,
ze rzeczywista ekokonsumpcja to spozywanie zywnosci wyprodukowanej
metodami  ekologicznymi, czyli pochodzacymi z gospodarstwva rolnego
posiadajacego odpowiedni atest. Na tej podstawie (w oparciu o konsumpcje
deklarowana oraz stwierdzona w wyniku badania ankietowego) kazdego
z respondentdw zakwalifikowano do jednego z trzech typow konsumenta:
ekokonsumenta, quasi-ekokonsumenta i konsumenta konwencjonalnego [Cichocka
i Pieczonka, 2001; Cichocka i Wojnar 2008].

W tabeli 1 zestawiono dane ilosciowe obrazujace te trzy typy konsumentow.
Wsréd ankietowanych oséb ponad 40% to quasi-ekokonsumenci, ponad 30%
badanej populacji stanowili ekokonsumenci, pozostaltych nalezy uznaé¢ za
konsumentéw konwencjonalnych. Tak wysoki odsetek eko- 1 quasi-
ekokonsumentow wsrod badanej populacji potwierdza obserwowane w ostatnich
latach zaangazowanie konsumentow w zachowania proekologiczne bedace
elementem profilaktyki zdrowotnej [Rachocka 2005].

Tabela 1. Typy konsumentow

Typ Liczebnos$¢ %
Konsument konwencjonalny 186 25,94
Quasi-ekokonsument 303 42,26
Ekokonsument 228 31,80

Zrédto: opracowanie wlasne

Nalezy podkreslic, ze wsréd ekokonsumentow wyrdzni¢ mozna dwa
segmenty — nabywcow swiadomych i nabywcoéw - analfabetéw, rézniacych sig
poziomem wiedzy na temat zasad produkcji i zalet jakosciowych ekozywnosci. Dla
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konsumentéw §wiadomych ekozywnos¢ stanowi grupe produktéw poszukiwanych,
natomiast konsument - analfabeta w momencie zetknigcia si¢ z produktem
atestowanym i podejmowania decyzji o zakupie traktuje go jako dobro zawierzane.
Nawet bowiem po spozyciu ekoproduktu konsument nie begdzie w stanie oceni
najwazniejszych jego atrybutéw, np. korzysci dla swego zdrowia [Sznajder i inni
1998].

Psychograficzne modele poszczegolnych typow konsumpcji zywnosci
ekologicznej wyznaczono za pomoca regresji logitowe;.

Model logitowy charakteryzuje si¢ tym, ze zmienna zalezna moze
przyjmowac tylko dwie wartosci: 0 lub 1, jest wigc zmienng dychotomiczna
[Dobosz 2001]. Logitowy model dla zalezno$ci zmiennej objasnianej Y od
zmiennych objasniajacych ma postac:

k
exp(a, + Zaixi
P(Yzl‘xl,xz,...,xk)= =L (1)
1+exp(a, + z a,x;

i=1

w ktérym :
a, - wspotczynniki regresji dla i=1,2,...,k,

XX, eeey Xy - Zmienne niezalezne.

Lewa strona réwnosci to warunkowe prawdopodobienistwo, ze zmienna Y
przyjmie warto§¢ rowna 1 dla warto$ci zmiennych niezaleznych x; x; ..., x;
[Stanisz 2000]. W analizowanym problemie 1 oznacza deklaracj¢ ankietowanych
odnosnie spozywania zywnosci ekologiczne;j.

W modelu logitowym pojawiaja sig takie pojecia jak: funkcja straty czy
metoda najwigkszej wiarygodno$ci. Funkcja straty wprowadzona przez A.Walda
w 1939 r. ma za zadanie oszacowanie wielkosci odchylen wartosci
przewidywanych od wartosci obserwowanych. Kazde bowiem odchylenie jest
pewna strata. Minimalizacja funkcji straty jest procedura estymacji parametrow
strukturalnych rownania. Dla modelu logitowego najczesciej stosowana metoda
minimalizacji funkcji straty jest metoda najwigkszej wiarygodnosci (MNW)
[Stanisz 2000]. Tworca tej metody byt w 1929 r. R.A. Fisher. Zasadnicza idea
MNW jest to, aby przyjmowaé te oceny liczbowe parametrow, dla ktorych
wiarygodnos¢  jest najwigcksza  (im  wigksza  wiarygodno$¢,  czyli
prawdopodobienstwo, tym wigksza czgstos¢ realizacji w przypadku doswiadczen
powtarzanych, a przy jednokrotnej probie — mozna by¢ pewnym jego realizacji).
Otrzymane dodatnie wartosci estymowanych parametrow wskazuja na to, ze dany
czynnik wpltywa stymulujaco na mozliwo$¢ wystapienia badanego zdarzenia,
natomiast warto$ci ujemne — oznaczaja dzialania ograniczajace danego czynnika.
Warto$ci estymowanych parametréw réwne 0 wskazuja na to, ze dany czynnik nie
wplywa na mozliwos¢ wystapienia badanego zdarzenia.
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W modelu logitowym, opréocz parametrow strukturalnych, istotna role
w interpretacji wynikow odgrywa tzw. iloraz szans. lloraz szans (odds ratio) jest
liczony jako exp(a; ) dla i=0,1,2,... k. WyraZzenie to oznacza relatywny przyrost
ryzyka wystapienia danego zjawiska w wyniku dzialania czynnika opisanego przez
dang zmienna przy zalozeniu niezmienno$ci pozostalych zmiennych
uwzglednionych w rownaniu. Warto$¢ ilorazu szans interpretuje si¢ poréwnujac
z wartoscia 1, przy czym uzyskany wynik przedstawia w procentach. Iloraz szans
[Strzyzewska i Roszkiewicz, 2000]:

e wickszy od 1 wskazuje na to, ze dany czynnik wpltywa stymulujaco na
mozliwos$¢ wystapienia badanego zdarzenia,

e mniejszy od 1 wskazuje na to, ze dany czynnik wpltywa ograniczajaco na
mozliwos¢ wystapienia badanego zdarzenia,

e rowny | wskazuje na to, ze dany czynnik nie wptywa na mozliwo$¢ wystapienia
badanego zdarzenia,

przy zalozeniu ceteris paribus.

Wartos¢ ilorazu szans jest podana z pewnym miernikiem estymacji (np. 95%
przedzial ufnosci). Szerokos¢ przedziatu ufnosci zalezy od m. in. liczno$ci grupy —
im bardziej liczna tym przedzial we¢zszy (wielu statystykéw uwaza przedziat
ufnosci za reprezentanta stabilno$ci pomiaru [Stanisz 2000]).

Do oceny istotnoSci parametrow przy zmiennych objasniajacych
wykorzystywany jest test x*. Gdy graniczny poziom istotnoci nie przekracza 0,05,
to mozna powiedzie¢, ze analizowany model r6zni si¢ w istotny sposob od modelu,
w ktorym wystepuje tylko wyraz wolny.

Wartos$ci liczbowe ocen parametrow strukturalnych wyznaczonych rownan
regresji zestawiono w tabeli 2.

Tabela 2. Oszacowania parametrow strukturalnych réwnan logitowych

Zmienne niezalezne Zmienne zale'Zne
Ekokons. | Quasi-ekok

Wyraz wolny -3,092 -2,034
Podatno$¢ na wptywy marketingowe -0,009 -0,056
Znajomos¢ zasad zywienia -0,023 -0,025
Troska o wlasne zdrowie 0,024 0,051
Poczucie zdrowotnoéci diety 0,172 0,047
Poczucie ryzyka zwiazane z produktem -0,058 -0,026
Poczucie ryzyka zwiazane z zywieniem -0,039 0,005
Neofobia zywieniowa 0,029 -0,025

Zrodto: opracowanie wiasne

Zestawione w tabeli 3 wartosci testu x° wskazuja na statystyczna istotnos¢
zestawu zmiennych objasniajacych.
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Tabela 3. Wyniki regresji logit — warto$ci 3

2

Zmienna zalezna X
Ekokonsumpcja 66,921*
Quasi-ekokonsumpcja 24,366*

Symbol * oznacza statystycznie istotng warto$é testu y’ przy poziomie istotnosci 0,05

Zrodto: opracowanie wlasne

Tabela 4 zawiera wartosci ilorazéw szans wraz z ich 95% przedziatem
ufnosci wyznaczone na podstawie modeli opisujacych ekokonsumpcjg i quasi-
ekokonsumpcje.

Tabela 4. Wyniki regresji logit — ekokonsumpcja — ilorazy szans

Ekokonsumpcja Quasi-ekokonsumpcja
o 0
Cecha psychograficzna Toraz 95 A). Toraz 95 A).
przedziat przedziat
szans L szans L.
ufnosci ufnosci
Podatnos¢ na wptywy 0991 | 094 | 1,04 | 0,945% | 0,90 | 0,99
marketingowe
Wiedza zywieniowa 0977 | 0,94 | 1,02 1,025 | 0,98 | 1,07
Troska o wlasne zdrowie 1,024* | 1,01 | 1,06 | 1,052* | 1,02 | 1,09

Poczucie zdrowotnoéci diety 1,188* | 1,08 | 1,30 | 1,048 | 0,96 | 1,14

Poczucie zagrozenia ze strony
produktu 0,944 | 0,88 | 1,01 | 0,974 | 0,91 | 1,04

Poczucie zagrozenia ze strony | g6> | 091 | 102 | 1005 | 095 | 1,06
zywienia

Neofobia zywieniowa 1,030*% | 1,01 1,06 | 0,975*% | 0,95 | 0,99

Symbol * oznacza statystycznie istotne (stymulujqce lub ograniczajqce) oddzialywanie
zmiennej objasniajqcej

Zrodto: opracowanie wiasne

Ilorazy szans dla modelu opisujacego eckokonsumentow sa znaczace
w odniesieniu do trzech cech: poczucia zdrowotno$ci wiasnej diety, neofobii
zywieniowej i troski o wlasne zdrowie. Wartos¢ 1,0 (oznaczajaca brak wplywu na
wystapienie zdarzenia, czyli ekokonsumpcji) znajduje si¢ poza obszarem
przedzialu ufnosci. Te trzy mierniki cech psychograficznych wptywaja
stymulujaco na mozliwo$¢ wystapienia ekokonsumpcji, poniewaz wartosci
ilorazéw sa wyzsze od 1,0. Szczegolnie silng stymulanta jest przekonanie
o zdrowej diecie, poniewaz wzrost wartosci oceniajacej t¢ ceche o jednostke
generuje  prawie  20%-owy  wzrost prawdopodobienstwa  wystapienia
ekokonsumpcji.

Warto$ci ilorazow szans dla modelu opisujacego quasi-ekokonsumentéw sa
istotne w przypadku trzech cech: podatnosci na oddziatywania marketingowe,
neofobii zywieniowej i troski o wiasne zdrowie. Tylko ta ostatnia cecha jest
czynnikiem stymulujacym, wptywajacym dodatnio na prawdopodobienstwo
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wystapienia quasi-ekokonsumpcji (iloraz szans > 1,0), podczas gdy podatno$¢ na
dzialania marketingowe oraz neofobia zywieniowa to zmienne ograniczajace
(iloraz szans < 1,0), co oznacza, ze wzrost tej podatnosci lub wzrost neofobii
o jednostke ogranicza mozliwo$¢ wystapienia zjawiska quasi-ekokonsumpcji
odpowiednio o okoto 5 i 3 punkty procentowe.

Pozostale zmienne niezalezne, wystgpujace w obu modelach, nalezy uznac
za zmienne niemajace wplywu na mozliwo$¢ wystapienia ekokonsumpcji lub
quasi-ekokonsumpc;ji.

PODSUMOWANIE

Obserwacje dokonane na podstawie wynikow analizy logitowej pozwalaja
na koncowe uogoélnienia dotyczace opisu modeli zachowan konsumentéw na rynku
ekozywnos$ci za pomoca cech psychograficznych. Uogdlnienia te przedstawiono
schematycznie w tabeli 5.

Tabela 5. Typy zachowan konsumentow na rynku ekozywnosci

Typ ekokonsumpcji | Charakterystyka psychograficzna i kierunek jej oddziatywania
Ekokonsument Neofob'la zywieniowa .(+'), troska o zdrowie (+),

poczucie zdrowotnosci diety (+)
Quasi- Troska o zdrowie (+), podatnos¢ na wptywy marketingowe (-),
ekokonsument neofobia zywieniowa (-)

Zrodto: opracowanie wilasne

Neofobia zywieniowa jest cecha psychograficzng, ktora stymuluje wzrost
zachowan konsumentéw w zakresie ekokonsumpcji, ogranicza za$ zachowania
quasi-ekokonsumpcyjne.

Troska o wtasne zdrowie przyczynia si¢ do wzrostu zachowan zaréwno
w zakresie ekokonsumpcji, jak i quasi-ekokonsumpcji. Mozna by powiedzie¢, ze
ekokonsument to osoba o wysokim stopniu swiadomosci ekologicznej — troszczy
si¢ o wlasne zdrowie, przekonana jest o zdrowotnosci swojej diety. W grupie
quasi-ekokonsumentow wraz ze wzrostem podatnos$ci na wpltywy marketingowe
maleje sktonno$¢ do quasi-ekokonsumpcji. Swiadomo$é ekologiczna tej grupy
konsumentéw mozna by wigc odpowiednio ksztattowaé poprzez podawanie
rzetelnych informacji, co jest tym wazniejsze, iz w ostatnich latach obserwuje sig
szybki wzrost popularnosci m. in. ekoproduktow [Kowalik i Sikora 2008].
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An attempt to define psychographic consumption models of
ecological food using logit regression method

Abstract: The article presents the results of the study which aim was to
establish the relationship between the types of ecological food consumption
and psychographic features which shape the nutritional behaviours of Polish
consumers, using logit regression method as a tool of quantitative analysis of
these results. Analysis of the results of logit regression allowed for the
designation of specific models of consumer behaviors on ecological food
market using psychographic features.

Key words: logit model, ecoconsumption
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