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Streszczenie

Zdrowe odzywianie to zardwno trend, jak i ,,wyzwanie”, przed ktorym staja
konsumenci. Wraz z uprzemyslowieniem i masowa produkcjg zywnosci coraz cze-
sciej konsumenci poszukujg prozdrowotnych produktéw zywnosciowych. Celem
badan jest zaprezentowanie ocen i opinii konsumentéw na temat prozdrowotnych
ciasteczek, ktérych jednym ze skladnikdw jest pokrzywa. Istotnym kryterium ana-
liz jest postrzeganie wlasnej wartosci. W pracach badawczych zastosowano metode
sondazu z wykorzystaniem kwestionariusza ankietowego oraz testu slepego. Bada-
nia przeprowadzono wsrod studentdw poznanskich uniwersytetow w czerweu 2016
roku. Zebrany material empiryczny analizowano wykorzystujac test samooceny
M. Rosenberga oraz teori¢ zbiordw przyblizonych. Zidentyfikowano istotny zwig-
zek miedzy poziomem samooceny konsumentow a ocenami ciasteczek oraz po-
dejmowaniem decyzji w sferze konsumpcji. Przedstawione wyniki i wnioski maja
zardwno walor poznawczy, jak 1 pragmatyczny. Dla oferentow (producentdw i han-
dlowcow) przekasek mogg stanowi¢ zrodlo informacji o preferencjach zywienio-
wych mlodziezy akademickiej. Ponadto, przeprowadzone badania oraz niniejszy
artykul niosg pewne implikacje spoleczne — promujg prozdrowotne produkty z nie-
standardowymi skladnikami i w konsekwencji zdrowy styl odzywiania. Artykut ma
charakter badawczy.

Slowa kluczowe: konsument, samoocena, produkty prozdrowotne, teoria zbiorow
przyblizonych.

Kody JEL: D1, M3

Wstep

Wazrost edukacji 1 $wiadomosci zdrowotnej spoleczenstwa powoduje zmiany zachowan
zakupowych konsumentdw. Coraz czescie] — podejmujac decyzje dotyczace zakupu produk-
tow zywnosciowych — kierujg si¢ oni informacjami dotyczgcymi wplywu zywnosci na zdro-
wie. Wymusza to z kolei na producentach wprowadzanie na rynek nowych, innowacyjnych,
a takze prozdrowotnych produktow spozywczych.

Nowy produkt zywnosciowy to ,(...) oryginalny, zmodyfikowany lub tez ulepszony pro-
dukt, bedacy nowoscia z punktu widzenia przedsigbiorstwa wprowadzajacego go na rynek
lub z punktu widzenia konsumenta, niczaleznie od tego, czy odniost on sukces czy tez po-
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nidst porazke rynkows” (Sojkin 1 in. 2009, s. 37). Problematyke t¢ podejmuje si¢ w wiclu
publikacjach (np. Babicz-Zielinska 2010; Gorynska-Goldmann, Ratajczak 2010; Jezewska-
Zychowicz 2014a; 2014b).

Produkt zywnosciowy moze by¢ uznany za prozdrowotny (inaczej zywno$¢ funkcjonal-
ng), jesli udokumentowany zostal jego korzystny wplyw na jedna lub wiecej funkcji organi-
zmu ponad efekt odzywcezy, ktory to wplyw polega na poprawie stanu zdrowia oraz samo-
poczucia i/lub zmniejszeniu ryzyka choréb. Zywno$é prozdrowotna musi mie¢ nastepujace
cechy (Sojkin 1 in. 2009):

- postac przypominajgcg zywnos¢ konwencjonalna,
- korzystne oddzialywanie w ilosciach normalnie spozywanych,
- by¢ skladnikiem prawidlowej diety.

Zagadnieniem zywnosci prozdrowotnej w kontekscie postaw i zachowan konsumen-
tow zajmowalo si¢ wielu autorow (Babicz-Ziclinska, Zabrocki 2007; Kozirok, Baumgart,
Babicz-Ziclinska 2012).

W artykule podjeto temat wplywu samooceny na zachowania zakupowe. Zardwno
wsrod teoretykow, jak 1 empirystdw nie ma zgodnosci co do jednoznacznej definicji termi-
nu samoocena. W wielu publikacjach podejmowane sa proby wyjasnienia tego konstruktu
(np.: Branden 1995; Brown, Marshall 2001; McKay, Fanning 2000; Polczyk, Szpitalak
2015). Zazwyczaj samooceng definiuje si¢ jako stosunck do wlasnej osoby, ktdry bazuje
na przekonaniach o wlasnej wartosci, ujawniany w samoopisie 1 traktowany jest jako sto-
sunkowo stala wlasciwos$¢ osoby (Laguna, Lachowicz-Tabaczek, Dzwonkowska 2007).
M. Rosenberg (1965), definiujac samoocene, wychodzil z zalozenia, ze ludzie majg odmien-
ne postawy wobec roznych obicktow, a wlasne Ja jest jednym z tych obiektow. Samoocena
jest wiee pozytywng lub negatywna postawa wobec Ja, rodzajem globalnej oceny siebie.

Celem artykulu jest prezentacja wynikdw badan, dotyczacych percepeji nowego, zyw-
nosciowego produktu prozdrowotnego przez potencjalnych konsumentow. Istotng nowoscia
w przeprowadzonym badaniu bylo zgromadzenie danych pozwalajacych zidentyfikowaé
poziom samooceny konsumentow. A zatem oprocz standardowych demograficznych 1 eko-
nomicznych kryteridow analizy w badaniu uwzgledniono takze samoocen¢ konsumenta, co
pozwolilo ustali¢, czy istnieje zwigzek migdzy samooceng konsumenta a opiniami i podej-
mowanymi przez niego decyzjami zakupowymi, dotyczacymi badanych produktow.

Organizacja i metodyka badan. Charakterystyka respondentow

W maju 2016 roku przygotowano koncepcje badan, ktore przeprowadzono w czerwcu
2016 roku. Glownym celem podjetego przedsigwzigcia bylo poznanie opinii konsumentow
na temat nowego produktu — ciasteczka, ktorego jednym ze skladnikow byla pokrzywa (te-
stowane ciasteczka nie byly 1 nie sg dostepne na rynku, a zatem nie mogly by¢ znane respon-
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dentom)'. Starano si¢ rowniez pozyska¢ informacje na temat tego, jaka uwage przywiazuja
osoby badane do swojego odzywiania oraz jaka jest ich samoocena.

Podmiotem badan byli studenci Uniwersytetu Ekonomicznego i Uniwersytetu im. Adama
Mickiewicza w Poznaniu. Laczna liczba respondentdw wynosita 144 osoby. Szczegolowe
charakterystyki, dotyczace wieku, plci, miejsca zamieszkania oraz oceny sytuacji material-
nej respondentéw zamieszczono w tabeli 1.

Tabela 1

Charakterystyka respondentow

Wyszcezegolnienie Liczba respondentow (N) | Liczba respondentow (w %)
Ogolem 144 100,00
Ple¢
Kobieta 88 61,11
Mezczyzna 56 38,89
Wiek
20-22 lata 44 30,56
23-24 lata 50 34,72
25 lat 1 wiecej 50 34,72
Miejsce zamieszkania
Wies 31 21,53
Miasto do 10 tys. mieszkancow 10 6,94
Miasto od 10-50 tys. mieszkancow 19 13,19
Miasto od 50-100 tys. mieszkancow 15 10,42
Miasto od 100-500 tys. mieszkancow 23 15,97
Miasto pow. 500 tys. mieszkancow 46 31,94
Ocena sytuacji materialnej

Bardzo dobra 20 13,89
Dobra 84 58.33
Przecietna 37 25,69
Zla 3 2,08
Bardzo zla - -

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych bada.

Dane empiryczne zostaly zebrane metodg ankictowa. Kwestionariusz ankiety byl podzie-
lony na dwie czesci. W pierwszej czgsci znalazly si¢ pytania odnoszace si¢ do ciasteczka
pokrzywowego. Ocenie poddano miedzy innymi: wyglad, kolor, smak, zapach, konsystencje
1 kruchos¢. W tej czesci umieszczono takze pytania dotyczace: ceny (Ile powinno kosztowac
fo ciasteczko?), skladnikow (Jak Pan/i mysli, jakie sq skladniki tego ciasteczka?), intencji
zakupowych respondentow (Czy kupitby Pan/i to ciasteczko?) oraz rekomendacji tego pro-

! Ciasteczka zostaly upieczone wg autorskiej receptury N. Koniecznej, absolwentki (2004) Uniwersytetu Przyrodniczego
w Poznaniu (kierunek: Technologia Zywnosci).
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duktu innym osobom (Czy polecitby Paw/i to ciasteczko bliskim osobom i znajomym?). Ze
wzgledu na to, ze ocenie poddano dwa rodzaje ciasteczek (wszyscy respondenci otrzymali
do konsumpcji oba produkty), ten zestaw pytan pojawil si¢ w kwestionariuszu dwukrotnie —
raz jako pytania odnoszace si¢ do produktu A (owsiane ciasteczko z niestandardowym sklad-
nikiem — pokrzywa) i raz jako pytania dotyczace produktu B (zwykle ciasteczko). Pytania
zawarte w tej czesci kwestionariusza mialy charakter zardwno pytan otwartych, jak i za-
mknigtych (zastosowano pigciostopniowa skale Likerta). W tej czesci kwestionariusza za-
pytano respondentdw rowniez o to jaka, wage przywiazujg do swojego sposobu odzywiania.

Drugg czes$¢ kwestionariusza ankiety stanowily pytania o dane demograficzne (wick,
ple¢, miejsce zamieszkania, sytuacja materialna) oraz o ocen¢ wlasnej wartosci. W omawia-
nej ankiecie poshuzono si¢ Skalg Samooceny M. Rosenberga — the Rosenberg Self-Esteem
Scale (Rosenberg 1965; w badaniu zastosowano polskg adaptacje tej metody opracowana
przez Dzwonkowska, Lachowicz-Tabaczek 1 Lagung (2008)).

W analizie zebranych danych empirycznych zastosowano teori¢ zbiorow przyblizonych
(the Rough Set Theory) sformulowang przez Z. Pawlaka w 1982 roku. Posluzyla ona do
identyfikacji czynnikow istotnie wplywajacych na zachowania zakupowe konsumentow ba-
danych produktéw A i B. Dzigki metodzie zbiorow przyblizonych mozliwe bylo skonstru-
owanie¢ bazy niejawnych regul, dotyczacych preferencji zakupowych potencjalnych konsu-
mentow tego typu produktow.

Dane zebrane podczas badania, zapisywano w postaci tzw. pierwotnej tablicy informa-
cyjnej, ktora jest uporzagdkowanym zbiorem obicktow (przykladow), atrybutow warunko-
wych (cech obiektow) 1 atrybutow decyzyjnych. Tablicowy sposob reprezentacji danych
ma dwie zasadnicze cechy: uniwersalnos¢ (co oznacza, ze pozwala na gromadzenie 1 prze-
chowywanie rdznorodnych danych) oraz efektywno$¢ (co oznacza, ze umozliwia w tatwy
sposob komputerowa analize tak zapisanych danych). Zebrane w tablicy pierwotnej dane
poddano nastgpnie analizie wedlug nastgpujacych krokow: 1) dyskretyzacja i kodowanie da-
nych, 2) badanie istotno$ci poszczegdlnych atrybutéw warunkowych, 3) redukcja przestrze-
ni atrybutéw warunkowych (wykrycie atrybutow redundantnych), 4) budowa bazy regul,
5) odrzucenie regul sprzecznych, 6) uproszczenie pozostalych regul (czyli laczenie regut
podobnych), 7) ocena jakosci 1 doktadnosci otrzymanych regul, 9) zapis regul w formie
slownej (odkodowane;j).

Procedura analityczna

Pierwszym etapem w przyjetej procedurze analityczne] bylo zastosowanie Skali
Samooceny Rosenberga (SES) w celu okreslenia poziomu poczucia wlasnej wartosci re-
spondentow. Dane empiryczne zebrane za pomoca kwestionariusza, w czesci obejmujace]
skale SES zbudowang z 10 stwierdzen, postuzyly do obliczenia wskaznika ogdlnego pozio-
mu samooceny.

Po ustaleniu poziomu samooceny przystapiono do analizy danych metoda zbiorow przy-
blizonych. Pierwszym krokiem w identyfikacji czynnikow, wplywajacych na zachowania
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zakupowe konsumentow na rynku produktow prozdrowotnych, bylo przedstawienie zebra-
nego materialu statystycznego w postaci tzw. pierwotngj tablicy informacyjnej (Mrdzek,
Plonka 1999; Pawlak 1990; Rutkowski 2005). W wierszach tablicy zawarto odpowiedzi
respondentow, ktore zostaly przez nich udzielone w ankiecie. Pierwsza kolumna tablicy
zawiera liczbg porzadkowg nadang poszczegolnym osobom (od 1 do 144). W nastepnych
trzynastu kolumnach znajduja si¢ wartosci atrybutow warunkowych, wedlug ktérych prze-
prowadzona zostala analiza danych. Atrybutami tymi sa:

- wiek (q)),

- plec(qy),

- poziom samooceny wedlug skali Rosenberga (q,),

- uwaga, jakg osoba badana przywiazuje do swojego odzywiania (q,),

- wyglad ciasteczka (q,),

- kolor ciasteczka (q,),

- zapach ciasteczka (q.),

- konsystencja ciasteczka (q),

- kruchos¢ ciasteczka (q,),

- smak ciasteczka (q,),

- ocena ogolna ciasteczka (q, ),

- odpowiedz na pytanie: czy respondent jadl juz podobne ciasteczko (q,,),

- odpowiedZ na pytanie: czy respondent polecilby to ciasteczko (q,,).

W ostatniej kolumnie tablicy znajduje si¢ atrybut decyzyjny (d), informujacy o tym czy,
osoba badana kupilaby dane ciasteczko. Zaréwno dla produktu A, jak 1 B zbudowano 1 prze-
prowadzono analizg tablicy informacyjnej, co pozwolilo na identyfikacj¢ czynnikow, decy-
dujacych o kupnie lub nie poszczegdlnych rodzajow ciasteczek.

W kolejnym kroku zdyskretyzowano atrybut warunkowy — wiek, przyporzadkowujac
tym samym kazdego respondenta do jednej z trzech grup wickowych:
- grupa 1: badani w wicku 20-22 lata (44 osoby),

- grupa 2: badani w wicku 23-24 lata (50 osob),
- grupa 3: badani w wicku 25 lat 1 wigeej (50 osob).

Tak przygotowane wstgpnie dane poddano analizie metoda zbiordow przyblizonych,
uzywajac do tego autorskiego programu DAT (Data Analysis Toolbox), dzialajacego w $ro-
dowisku MATLAB R2010a. Na podstawie przeprowadzonych obliczen, polegajacych na
wyznaczeniu zbiordw elementarnych (czyli zbiorow przykladow, zawierajacych te same
wartosci atrybutéw warunkowych), konceptow decyzyjnych (czyli zbiordw przykladow,
zawierajacych te samg wartos¢ decyzji) podjeto probe zredukowania zbioru atrybutow wa-
runkowych zaréwno w sposob wzgledny, jak 1 bezwzgledny. Otrzymane wyniki pozwalaja
na stwierdzenie, ze¢ w przypadku produktu A najistotniejszymi atrybutami warunkowymi
(w przeprowadzonym badaniu) majacymi wplyw na atrybut decyzyjny sa: q,., q,,> dg> 95> 45
1q,, w kolejnosci malejacej istotnosci (por. tabela 2).

Natomiast w przypadku produktu B najistotnigjsze atrybuty warunkowe majace wplyw
na atrybut decyzyjny zawiera tabela 3.
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Tabela 2
Atrybuty warunkowe majgce wplyw na decyzje o kupnie produktu A
Lp. Atrybut warunkowy Istotnos¢

1 [q, (czy polecilby to ciasteczko) 71,87
2 |q,, (smak ciasteczka) 37,79
3 |y, (konsystencja ciasteczka) 15,06
4 | q, (poziom samooceny) 13,06
5 |q. (wyglad ciasteczka) 12,22
6 | q, (krucho$¢ ciasteczka) 10,44

Zrédlo: jak w tabeli 1.

Tabela 3
Atrybuty warunkowe majace wplyw na decyzje o kupnie produktu B
Lp. Atrybut warunkowy Istotnosc¢

1 [q (czy polecilby to ciasteczko) 8745
2 | q, (konsystencja ciasteczka) 19,42
3 | q, (kruchos$¢ ciasteczka) 18,01
4 |q, (kolor ciasteczka) 15,79
5 |4, (poziom samooceny) 11,8
6 |q, (wiek) 8.49
7 |q, (uwaga przywigzywana do odzywiania) 82
8 |q, (plec) 4,01
9 |q,, (czy jadl podobne ciasteczka) 0,97

Zrédlo: jak w tabeli 1.

Tabela 4
Reguly zachowan konsumentéw dla produktow A i B
Reguly dla produktu A Wsparcie
1. Jezelig=dlubeig=dlubeiq=dlubeiq =dlubeig, =atod=a 8
2. Jezelig=dlubeig=dlubeiq =dlubeigq,=btod=b 65
3. Jezeliq,=ciq=dlubeig=blubciq,=blubciq,=ctod=c 19
4. Jezeliq=ciq=dlubeiq=di..iq=blubciq,=dtod=d 9
Reguty dla produktu B Wsparcie
1. Jezelig=alubbig=dlubeigq=dlubeig=eiq,=aiq,=alubbtod=a 34
2. Jezeliq=aiq;=blubcig=big~=dlubeiq~dlubeig=dlubeiq,=alubbigq,=a
lub b to d=b 33
3. Jezeliq=big=dlubeigq=dlubeig=dlubeiq =alubbiqg,=ctod=¢c 9
4. Jezeli q=ciq=clubdlubeiq=alubbiq=dlubeig~=clubeiqg~=dlubeiq,=a
lubbiq,=dlubetod=d 11

Uwaga: litery od a do e stanowia zakodowane odpowiedzi respondentdw na pytania zawarte w kwestionariuszu ankiety.

Zrédlo: jak w tabeli 1.



324 SAMOOCENA KONSUMENTOW A NOWY PRODUKT PROZDROWOTNY...

Do obliczenia istotnosci poszczegolnych atrybutéw warunkowych uzyto znormalizowa-
nego wspolczynnika istotnosci (Piegat 2005/2006).

W kolejnym kroku, opierajac si¢ tylko na istotnych atrybutach warunkowych (atrybuty
0 zerowej istotnosci zostaly usunigte), zbudowano baze regul zachowan konsumentow dla
produktu A 1 B. W konsekwencji dla kazdego z produktow otrzymano po 140 regul. Nastepnie
po odrzuceniu regul sprzecznych i polaczeniu podobnych, sposrod regul wybrano po cztery dla
kazdego produktu. Sa to reguly poparte najwicksza liczba przypadkow (por. tabela 4).

W nastepnym kroku odkodowano reguly. Ponizej przedstawiono przyklad odkodowangj
reguly.
Regula: Jezeliq,=dlubeiq~=dlubeiq~=dlubeiq ~=dlubeiq, =atod=a

Regula odkodowana: Jezeli osoba miala wysokg lub bardzo wysokg samooceng 1 ocenila
jako dobry lub bardzo dobry wyglad, konsystencj¢ oraz smak ciasteczka i zdecydowanie
polecitaby to ciasteczko, to rowniez zdecydowanie by je kupila.

Wyniki badan

Skala Samooceny Rosenberga w opisywanych badaniach byla uzyta jako narzgdzie, mie-
rzace samoocene potencjalnych konsumentéw nowego produktu prozdrowotnego z niestan-
dardowym skladnikiem (ciasteczko z dodatkiem pokrzywy). Uzyskane wyniki wahaja si¢
w przedziale 18-40 punktéw (por. wykres 1), a sredni wynik obliczony na podstawie pro-

Wykres 1
Poziom samooceny respondentéw (N=144)

20

Czestosc
]
]

alarnl i L

18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36 37 38 39 40

Wskaznik poziomu samooceny mierzony SES

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych bada.
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by 144 0sdb to 30,55 punktow (przy odchyleniu standardowym wynoszacym 4,97). Jest to
wynik zblizony do $redniej obliczonej na podstawie wynikow badan zgromadzonych w 53
krajach — 30,85 punktdéw przy odchyleniu standardowym wynoszacym 4,82 (Schmitt, Allik
2005). Zaréwno wyniki opisane w literaturze przedmiotu, jak i uzyskane w badaniach prze-
prowadzonych przez autorki artykulu, istotnie odbiegaja ,,w gore” od punktu srodkowego
skali, co niektorzy badacze interpretujg jako argument wspierajacy stwierdzenie, ze ludzie
majg sklonno$¢ do przejawiania zawyzonej samooceny (Szpitalak, Polczyk 2015).

Rozklad wynikoéw uzyskanych w SES z uwzglednieniem plci wskazuje na nieznacz-
nie wyzsza samooceng u mezczyzn (por. wykres 2) — srednia 31,41 punktu przy odchyle-
niu standardowym wynoszacym 4,54 (u kobiet odpowiednio: $rednia = 30,00 1 odchylenie
standardowe = 5,18). Wynik ten mozna tlumaczy¢ tym, ze wyzsza samoocena me¢zczyzn
w pordwnaniu z kobietami bywa odnotowywana w okresie wczesnej doroslosei (w badaniu
prezentowanym w niniejszym artykule srednia wieku respondentdw - mezczyzn wyniosla
24.21). Natomiast w okresie sredniej doroslosei roznice te calkowicie zanikajg (Erol, Orth
2011; Orth, Trzesniewski, Robins 2010; Szpitalak, Polczyk 2015).

W trakcie analizy danych wyniki surowe przeksztalcono, korzystajac z tabeli norm, na
skale stenowa, co znacznie uproscilo interpretacje wynikow. Analiza wykresu 3 wskazuje na
wicksza sklonnos¢ kobiet do oceniania siebie na poziomie przecigtnym, w grupie mezezyzn
ogolna samoocena ksztaltuje si¢ na poziomie wysokim (17 osob) 1 przecigtnym (19 osob).
Roéznice liczbowe migdzy tymi klasami nie sg tak duze, jak w przypadku kobiet. Ponadto
kobiety — w poréwnaniu z me¢zczyznami — byly bardziej sklonne do deklarowania bardzo
niskiej samooceny (10 osob).

Na podstawie analizy danych metodg zbiorow przyblizonych stwierdzono, ze zardw-
no w przypadku produktu A, jak i B, wigkszos$¢ osob, ktora odpowiedziata w ankiecie, ze
polecitaby dane ciasteczko byla takze sklonna je kupi¢ (por. tabela 5). Wszystkie osoby,
ktore zdecydowanie odpowiedzialy, ze kupilyby produkt A (czyli ciasteczko z pokrzy-
wa) sa — wedlug skali Rosenberga — osobami o wysokiej lub bardzo wysokiej samoocenie
(13 respondentow). Szescdziesiat pig¢ osob stwierdzilo (niezaleznie od wlasnej samooce-
ny), ze raczej kupiloby produkt A. Istotny dla tych osob byl tylko smak ciasteczka, jego
konsystencja i kruchos¢.

Trzydziesci siedem osob nie potrafilo odpowiedzie¢ na pytanie, czy polecitoby produkt
Aiczy by go kupilo. Wsrod nich 18 osdb mialo przecigtng samooceng, a 10 0sob niska lub
bardzo niska. Ciasteczko z pokrzywa nie smakowalo 24 respondentom, a 19 — nie odpowia-
dala jego kruchos¢. Dziewiec osob (wszystkie o przecigtnej samoocenie) stwierdzilo, ze nie
kupiloby produktu A. Natomiast 12 osobom ciasteczko A réwniez si¢ nie podobalo.

Sposrod 55 osob, ktore kupilyby produkt B (czyli zwykle ciasteczko bez dodatku po-
krzywy) 34 osoby twierdzily, ze przywiazuja duza lub bardzo duza uwagg do swojego od-
zywiania. Wszystkie te osoby wskazaly rowniez, ze polecilyby produkt B innym. Wsrod 52
respondentow, ktorzy deklarowali, ze byliby raczej sklonni kupi¢ produkt B, 33 stanowily
kobiety o niskiej samoocenie. Charakterystyczne dla oséb o niskiej samoocenie bylo row-
niez to, ze nie potrafily jednoznacznie stwierdzi¢ — zaréwno w przypadku produktu A, jak
1 B — czy kupilyby oraz czy polecilyby go znajomym (bliskim osobom).
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Wykres 2
Poziom samooceny respondentéw uwzglednieniem plci (N=144)

a) kobiety (N = 88)

Czestosé

18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36 37 38 39 40
Wskaznik poziomu samooceny mierzony SES

b) mezczyzni (N = 56)

8

7

6

[

i

Czestosé

w

1
18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 290 30 31 32 33 34 35 36 37 38 39 40

Wskaznik poziomu samooceny mierzony SES

Zrédto: jak w wykresie 1.
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Wykres 3

Ogolna samoocena mierzona SES z uwzglednieniem plci (N=144)

35

30

25

20

Czestosc

Bardzo niska Niska Przecigtna

Ogolna samoocena mierzona SES

BKobiety OMezezyzni

Zrédlo: jak w wykresie 1.

Wysoka Bardzo wysoka

Tabela S
Deklarowane decyzje respondentéw dotyczace zakupu produktow A i B
Produkt A
Czy kupilby Pan/i produkt A? Liczba respondentow
Zdecydowanie tak 13
Raczej tak 65
Ani tak, ani nie 37
Raczej nie lub zdecydowanie nie 21
Produkt B
Czy kupilby Pan/i produkt B? Liczba respondentow
Zdecydowanie tak 55
Raczej tak 52
Ani tak, ani nie 14
Raczej nie lub zdecydowanie nie 19

Zrédto: jak w tabeli 1.

Warto zauwazy¢, ze w przypadku produktu B, wsrdd istotnych czynnikow, wplywaja-
cych na decyzj¢ dotyczaca zakupu tego produktu, nie ma atrybutu q,, czyli smaku. Mozna
przypuszczad, iz jest to zwigzane z tym, ze wickszosci respondentow produkt B byt bardzo

dobrze znany.
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Podsumowanie

Przeprowadzone studia literaturowe oraz zgromadzony material empiryczny pozwalajg
sformulowac nastepujgce wnioski. Wigkszo$¢ respondentow deklarowala zainteresowanie
swoim sposobem odzywiania i pozytywnie ocenila ciasteczka z pokrzywa (produkt proz-
drowotny), co pozwala przypuszczaé, ze tego typu produkty moga spotkac si¢ z zaintereso-
waniem konsumentow 1 odnies¢ sukces rynkowy. Zidentyfikowano $cisly zwigzek migdzy
samooceng konsumentow a podejmowaniem decyzji (w tym zakupowych). Zaobserwowano
tez pewnego rodzaju polaryzacje zwigzkoéw miedzy bardzo wysokg 1 wysoka samoocena
respondentow a podejmowaniem decyzji dotyczacych migdzy innymi zakupu i rekomen-
dacji testowanych produktow. Podobnie bylo w przypadku niskiej i bardzo niskiej oceny
konsumentow, ktdrzy mieli trudnosci z oceng produktdw, wyrazeniem opinii o nich 1 podej-
mowaniem decyzji dotyczacych ewentualnego zakupu. Badania potwierdzily przydatnosé
zastosowangj metody zbiordw przyblizonych do identyfikacji istotnych czynnikow, wply-
wajacych na podejmowanie decyzji przez konsumentow.
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A New Pro-Health Product with a Non-Standard Ingredient
and Consumer Self-Esteem

Summary

Healthy eating is both a trend and a “challenge’ faced by consumers. Along with
the industrialisation and the mass production of food, consumers more and more
often look for pro-health food products. The purpose of the article is to present con-
sumers’ evaluations and opinions concerning pro-health cookies whose main ingre-
dient is nettle. The essential criterion of analyses is self-esteem. In their research,
the authors applied a survey method with using a questionnaire form and a blind
product test. The research was conducted amongst students of Poznan universities
in June 2016. The gathered empirical material was analysed on the base of Rosen-
berg self-esteem scale and the rough set theory. There was identified a significant
association between the level of self-esteem and the decision-making in the sphere
of consumption. The presented key findings and conclusions have both cognitive,
as well as pragmatic value. Research results can be a valuable source of informa-
tion for tenderers (producers and traders) about dietary preferences of university
students. Moreover, the conducted research and the article carry certain social im-
plications, i.e. they promote pro-health products with non-standard ingredients and,
in consequence, they promote healthy lifestyle. The article is of the research nature.

Key words: consumer, self-esteem, pro-health products, rough set theory.

JEL codes: D1, M3

CamooueeHka norpeduTesieil 1 HOBbIH MPOAYKT, HANIPABJIEHHbIH
Ha COXpaHEHHE 310PpOBbs, C HCCTAHAAPTHBIM KOMIIOHECHTOM

Pesrome

310pOBOE MHTAHUE — 3TO KAK TCHACHIMSA, TAK M «BBI30BY NI MOTPEOUTEICH.
Haps gy ¢ unIycTpranu3auue 1 MacCOBBIM MPOHU3BOACTBOM HPOAYKTOB MUTAHUS
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BCC HaIe HOTpGGI/ITeJ'II/I Uy T IPOAYKTHI MATAHWA, HATPABICHHBIC HA COXPAHCHUC
300pOBBA. Lens W3ydCHUA — MPEACTABUTH OLCHKH W MHCHHS TOTpeOUTENCH Ha-
CUCT TAKOTO BUJAd TICUCHBA, OJHUM W KOMIIOHCHTOB KOTOPOTO SBJIICTCA KPAITWBA.
CymecTBeHHBIH KPATEPHi AHAIH30B — TyBCTBO YAOBICTBOPEHM coO0H. B m3yde-
HUH TIPAMEHIUIN 30HJQK C UCIOTb30BAHAEM OIPOCHHKA AHKETHI U CIETION METOL,
OmnpocH POBETH CPEIN CTYICHTOB By30B T. [103HaHU B moHE 2016 . CoOpaHHBIHA
SMIMPUIECKHH MATEPHAT AHATM3HPOBAIIH, HCIIOIbB3YS TECT HA CAMOYBAXXCHHE IO
mxane M. Po3enOepra u TeopHrO MpUONIKEHHBIX MHOKECTB, BELIBIIIN CymecT-
BCHHYIO CBSI3b MKy YPOBHEM CAMOOICHKH TOTPEOUTENCH M OLICHKAMH TICUCHBS,
a4 TaKke IPUHITHEM peneHnH B cepe motpednenus. [IpeacTaBneHHbIE pe3yabTa-
TBI ¥ BBIBOABI UMCIOT KAK MO3HABATCIBPHY IO, TAK U IPATMATHICCKYIO HCHHOCTE. Z[J'IH
o(epeHTOB (MPOU3BOAUTENICH U TOPTOBIIEB) MEPEKYCOK OHU MOTYT OBITh HCTOYHH-
KOM HH(OPMAIIHX O MHTATENBHBIX IIPEANOYTEHHUIX CTyAeHTOB. KpoMe Toro, mpo-
BCACHHBIC OIIPOCHI U CTATHI HECYT C coboit HEKOTOPBIC COMUATIBHBIC UMITTTUKAITAN
— OHH HNOOMIPAIOT HANPABJICHHBIC Hd COXPAHCHUC 3A0POBBA MPOAYKTBHI ¢ HCCTAH-
AAPTHBIMH KOMIIOHCHTAMH H, CJICAOBATCIIBHO, SZLOPOBBIﬁ cTiub muraHust. CTaTtbs
HMEET UCCIEIOBANETBCKUN XapaKTep.

KmoueBnie ciioBa: HOTpe6I/ITeJ'IB, CAMOOLICHKA, HANPABICHHBIC HA COXPAHCHHUC
3A0POBB MMPOAYKTEI, TCOPHL HpI/I6J'II/I>KeHHBIX MHOXCCTB.
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