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EWA STAMIROWSKA-KRZACZEK

SWIADOMOSE MEODYCH KONSUMENTOW
WOJEWODZTWA LUBELSKIEGO W ASPEKCIE KRYTERIOW
WYBORU SPOZYWANYCH PRODUKTOW ZYWNOSCIOWYCH

WSsTEP

Obecnie zyjemy w czasach, gdzie jesteSmy zarzucani wiadomosciami o ,tok-
sycznej” zywno$ci, zanieczyszczeniu powietrza, przelowieniu ryb, niekorzystnych
zmianach klimatycznych, nadmiernej wycince laséw, genetycznie zmodyfikowanej
zywnodci oraz wielu innych zagrozeniach majacych wplyw na srodowisko i nasze
zycie zywieniowe'. Wszystkie te dane nakfaniaja spofeczenstwo do zastanowienia
sie¢ nad sposobem zycia, postepowania, a tym samym nad koniecznoscig wyboru
produktéw spozywczych w kontekscie jakosci czy dostepnosci na rynku. Niemniej
jednak wybor ten nie jest jednoznaczny - z jednej strony uzalezniony jest — od sytu-
acji ekonomicznej konsumentéw, a z drugiej — od niezbyt dobrej znajomosci zasad
prawidtowego zZywienia’. Wedtug Bozeny Gulbickiej i Marioli Kwasek® wyzywienie
znacznej czedci polskiego spoteczenstwa uleglo pogorszeniu. Coraz wigcej osdb, by
temu zapobiec, wyraza che¢ i przekonanie o koniecznosci wprowadzenia diametral-
nych zmian w codziennym zyciu, aby zmniejszy¢ negatywny wplyw czlowieka na

' ]. Zalejski, K. Faszczewska, Zachowania polskich konsumentéw wobec produktéw ekologicznych. ,,Ekono-
mia i Zarzadzanie” 2012, vol. 4, nr 3, s. 92-104.

2 L. Stamirowska-Krzaczek, Wplyw edukacji na swiadomos¢ zywieniowg chetmskich studentéw w aspekcie

profilaktyki chordb dietozaleznych. ,Rocznik Chelmski” 2021, t. 25, s. 341-359.

B. Gulbicka, M. Kwasek, Wplyw dochodow na spozycie zywnosci w gospodarstwach domowych, Warsza-

wa 2000, s. 19-33; eidem, Zréznicowanie spozycia zywnosci w Polsce w Swietle wynikow badat budzetow

gospodarstw domowych, Warszawa 2000, s. 45-62.
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srodowisko, a tym samym na rynek produktéw zywnos$ciowych®. W zwiazku z po-
wyzszym istotnym wydaje si¢ poznanie sposoboéw postepowania konsumentéw na
rynku, zwigzanych z wyborem okreslonych produktow.

Klasyczna definicja przedstawiona przez Jozefa Perenca i Grazyne Rose® ujmuje
zachowania konsumenckie, jako ,dzialania zwigzane z poszukiwaniem, zakupem,
uzytkowaniem i oceng dobr i ustug, ktére maja zdolnos¢ do zaspokojenia potrzeb’”.
Dlatego firmy zmuszone s3 do pozyskiwania informacji na temat konsumentdéw i ich
zachowan. Jest to istotne, poniewaz konsumenci sg obecnie coraz bardziej $wiado-
mymi i wyedukowanymi podmiotami rynku. Konsument coraz czesciej podejmuje
swoje decyzje z uwzglednieniem zasad zréwnowazonego rozwoju, a takze ze $wiado-
moécig konsekwencji swoich decyzji ze wzgledu na wlasne zdrowie oraz $rodowisko
naturalne’. Domeng dzisiejszego konsumenta jest przede wszystkim $wiadomos¢
skutkow podejmowanych decyzji, glownie za sprawg szerokiego dostepu do informa-
cji oraz jego aktywne uczestnictwo w zyciu spolecznym. Oprdcz tego konsument ma
wyobrazenie, o jakosci produktdw, a zarazem relacji cena—jakos¢. Wspodtczesny kon-
sument bardziej odpowiedzialnie ksztaltuje strukture swojego wyboru spozywanych
produktéw zywnosciowych oraz potrafi dochodzi¢ swoich praw konsumenckich’.

Z ACHOWANIA KONSUMENTOW

Rozwazajgc problem zachowan konsumentdw, warto podkresli¢, ze wyraznym
wplywom procesoéw globalizacyjnych podlega w kazdym kraju nie wiecej niz 15%
spoleczenstwa®, jednakze istnieje wiele zjawisk, mniej lub bardziej odnoszacych sig
do calego $wiata, ktére wskazuja na istnienie pewnego rodzaju jednorodnosci w za-
chowaniach nabywczych wéréd niektdrych grup konsumentéw’. Do gtéwnych z nich
zaliczy¢ nalezy znudzenie oferta rynkows, zmeczenie natretnym $wiatem konsump-
cji, poszukiwanie pozakonsumpcyjnych doznan oraz u§wiadamianie sobie ztudnosci

* M. Bostrom, M. Klintman, Ecostandards, product labeling and green consumerism, “Palgrave Macmillan,
Basingstoke” 2011, s. 1-2.

> J. Perenco, G. Rosa, Zachowania nabywcow, Szczecin 2011, s. 1-211.

¢ Ibidem, s. 92-104.

B. Dobiegata-Korona, T. Doligalski, Zarzgdzanie wartoscig klienta: Pomiar i strategie, Warszawa, 2010.

s. 1-137.

A. Barska, Kryteria wyboru produktéw zZywnosciowych przez mlodych konsumentéw z Polski, Czech i Sto-

wacji. ,Zagadnienia Ekonomiki Rolnej” 2013, nr 4, s. 113-121.

W. Patrzalek, Czynniki kulturowe a zachowania konsumenckie, [w:] Kulturowe determinanty zachowat kon-

sumenckich, red. W. Patrzatek, Wroctaw 2004, s. 1-210.
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radosci konsumpcji dobr’. Ponadto Genwefa Sobczyk! w swoich badaniach zaob-
serwowata nowe trendy wéréd konsumentow, do ktérych zaliczyta:

dazenie do odmtadzania potaczone z dbatoscig o wasny wyglad;

zycie w harmonii pomiedzy ciatem, duchem i umyslem, czyli, wedtug idei wel-
Iness, przejawiajace si¢ w spowolnieniu tempa zycia;

metroseksualnos¢, czyli zacieranie wyraznych réznic zachowan kobiecych
i meskich;

zmiany w modelu rodziny, wzrost liczby rozwodéw, wieksza popularnos¢
zwigzkéw nieformalnych;

zjawisko zamiany rol - ludzie zamozni coraz czedciej szukaja odizolowania,
innych doznan konsumpcyjnych (popularne staja sie¢ nowe kierunki turysty-
ki, tj. ekoturystyka czy agroturystyka), natomiast ubodzy daza do ktujacego
w oczy luksusu i przepychu;

rosngcy indywidualizm - poszukiwanie ofert produktéw dopasowanych do
konsumenta i tylko do niego;

trend connectivity — potrzeba przynaleznosci do pewnych spotecznosci, re-
prezentowania wspélnych wartosci i walki o nie (np. organizacje ekologicz-
ne i inne zrzeszajace ludzi o wspolnych przekonaniach);

global brain - doznania, emocje i porady tysiecy anonimowych konsumen-
tow, ktdrzy spotykaja si¢ w cyberprzestrzeni i za jej pomoca kreujg nowe
zachowania;

trysumer — konsument coraz czesciej sam weryfikuje informacje dostepne na
rynku, przez co tracg na wartosci informacje pochodzace ze zZrédet kontrolo-
wanych marketingowo (promocja, reklama czy informacje od sprzedawcy).

Na zmiany w zachowaniach mtodych konsumentéw, oprocz czynnikéw spotecz-
no-gospodarczych, ma wplyw przede wszystkim postep technologiczny i mozliwos¢
dostepu do Internetu, ktéry daje konsumentom mozliwos¢ dotarcia do réznego ro-
dzaju informacji oraz mozliwos$¢ komunikowania si¢ bez ograniczen przestrzennych.
Natomiast gléwnymi podmiotami zaangazowanymi w ksztattowanie postaw i tren-

doéw w aspekcie wyboru srodkéw spozywczych sg sami konsumenci, a zaraz obok nich

panstwa poprzez swoja polityke oraz firmy za sprawg swoich postaw, zachowan oraz
programoéw marketingowych'2. W dobie globalnej gospodarki podkresla sie coraz wy-
razniej etyczna dziatalno$¢ przedsigbiorstw oraz etyczne postepowanie konsumentow.

0 Ibidem, s. 92-104.

11

Wspdtczesny marketing, Trendy i dzialania, red. nauk. G. Sobczyk, Warszawa, 2008, s. 151-153.

2 Ibidem, s. 92-104.
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Przedsigbiorstwa, ktdre dzialaja etycznie staraja si¢ pogodzi¢ w swojej dziatalnosci cele
gospodarcze, spofeczne i ekologiczne. Méwiac o spolecznej odpowiedzialnosci bizne-
su, mamy na myséli takze konsumentdw, ktorzy sg jego uczestnikami i odgrywaja zna-
czacg role poprzez swoje decyzje i wybory™. Jednorodnos¢ zachowan dotyczy przede
wszystkim ludzi mlodych. Stanowig oni istotny segment rynku, bo to od ich decyzji za-
leze¢ bedzie funkcjonowanie wielu podmiotéw przemystu spozywczego, obecnie oraz
w przysztosci, dlatego rynek ten staje si¢ przedmiotem coraz czgstszych badan. Ludzie
tworzacy te grupe sa wrazliwi, obyci w $wiecie konsumeryzmu i ,,dorosli” w swoich
decyzjach™. Refleksje teoretyczne i badania zachowan zwigzanych z sposobem odzy-
wiania si¢ ludzi mtodych, a tym samym wyboru srodkéw spozywczych prowadzone sa
na wielu plaszczyznach, gléwnie, jako zachowania konsumpcyjne (konsumenckie)®,
czy elementy kultury zwigzane z kultywowaniem tradycji rodzinnych czy narodowych,
uznawaniem wartosci, przestrzeganiem norm o charakterze religijnym badz $wieckim,
jak rowniez caly obszar zachowan, a w szczegolnosci wyboru produktéw'®. Z pracy
Kiezel” wynika, ze wspdtczesng konsumpcje nalezy ujmowac szerzej, jako skompliko-
wany proces dzialan oraz postaw tworzacych sfere zachowan konsumpcyjnych ludzi
miodych. Takie zachowania wraz z dziatalnocig i praca stuza uzyskaniu $rodkéw, kto-
re z majg zapewnic¢ satysfakcje konsumenta. W obecnej chwili wéréd mtodych konsu-
mentow obserwuje si¢ nasilenie nastepujacych cech, zjawisk oraz proceséw w kwestii
konsumpcji'®:

- wirtualizacja konsumpcji - zjawisko wywotane wplywem telewizji i Internetu,
przejawiajace si¢ zaspokajaniem potrzeb konsumentow przy uzyciu elektro-
nicznych $rodkéw przekazu. Zjawisko to wyrdznia si¢ indywidualizacjg i de-
mokratyzacjg odbioru tresci kulturowych, mozliwosci zaspokajania potrzeb
w dowolnym miejscu i czasie (miejscem tym jest najczesciej dom, tzw. zja-
wisko homocentryzmu konsumenckiego), a takze narodziny zycia ludzkiego
w postaci wirtualnej;

¥ A. Dabrowska, M. Jano$-Kresto, Etyka dzialalnosci przedsigbiorstw a etyka postepowania konsumentow.
»Marketing i Rynek” 2012, nr 1, s. 10-11.

" M. Bartosik-Prugart, Kulturowe uwarunkowania zachowan konsumentéw na przykladzie mlodych Euro-
pejczykéw, Poznan 2011, s. 1-381, 113-121

* Ibidem, s. 341-359.

' A. Buczak, Zachowania Zywieniowe gimnazjalistow i studentow w kontekscie wplywu spotecznego, ,,Me-
dycyna Ogdlna i Nauki o Zdrowiu” 2013, t. 19, nr 2, s.116-122; E. Gorynska-Goldmann, Wybrane
aspekty komunikacji marketingowej na rynku pieczywa w obliczu zmian w zachowaniach i zwyczajach
konsumentow, [w:] Komunikacja rynkowa. Skuteczne narzedzia i obszary zastosowania, red. B. Pilarczyk,
Z. Waskowski. ,,Zeszyty Naukowe. Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu” 2010, nr 136, s. 285-296.

7" E.Kiezel, Konsument i jego zachowania na rynku europejskim, Warszawa 2010, s. 1-308.

8 Ibidem,s. 1-211.
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- homo- i heterogenizacja konsumpcji — homogenizacja konsumpcji polega
na unifikacji zachowan konsumenckich poprzez tworzenie globalnej kultury
konsumpcji. Heterogenizacja za$ jest zjawiskiem odwrotnym charakteryzuja-
cym sie réznorodnoscig postaw konsumenckich, bedacych efektem rozwoju
indywidualizmu wéréd konsumentow;

- technicyzacja konsumpcji - zjawisko bedace nastepstwem rozwoju gospodarki
opartej na wiedzy oraz przyspieszenia tempa manipulacji w srodowisku przy-
rodniczym (przykiadem jest inzynieria genetyczna, rozwdj zywnosci genetycz-
nie modyfikowanej oraz ogolny wzrost konsumpcji produktéw high-tech);

- dekonsumpcja - trend przejawiajacy sie ograniczaniem dotychczasowej kon-
sumpcji. Wystepuje gléwnie w gospodarkach rozwinigtych, a za gléwna przy-
czyne jej wystepowania uznaje si¢ chec racjonalizacji konsumpcji;

- oprocz wyzej wymienionych trendéw wystepuje takze ekologizacja konsump-
cji. Ekologizacja spozycia, jako przejaw nowych tendencji w konsumpcji, wig-
ze sie z tak zwang ekokonsumpcja, a takze konsumpcjg zréwnowazong oraz
etyczna konsumpgja.

Wszystkie wymienione powyzej rodzaje konsumpcji, mimo ze rdznig si¢ nazwa,
to maja w istocie bardzo zblizone znaczenie i zalozenia w zakresie wyboru spozywa-
nej zywnosci. Gtéwna przyczyna pojawienia sie tych zjawisk staty si¢ ruchy ekologicz-
ne wsérdd spoteczenstw krajow wysoko rozwinietych na skutek widocznych odznak
degradacji srodowiska naturalnego'. Obecnie miodzi konsumenci przy wyborze na-
bywanych débr i ustug zywieniowych kieruja si¢ kwestiami etycznymi oraz srodowi-
skowymi. Ponadto do$¢ czgsto zwracaja uwage na walory estetyczne wybieranych przez
siebie produktéw spozywczych. Niezaprzeczalny jest fakt, ze konsumpcja przybiera na
sile, a jej skutki dla srodowiska maja istotny wptyw. Nalezy mie¢ jednak $wiadomos¢, ze
popularyzacja tego zjawiska moze przyczynic si¢ do wzrostu swiadomosci konsumen-
tow. W wielu sytuacjach przewija si¢ rowniez okreslenie ,etyczna konsumpcja’, ktére
okresla zakup produktéw wyprodukowanych z poszanowaniem podstawowych praw
cziowieka i Srodowiska naturalnego®. Wskazuje si¢ na dwie jej formy. Pierwsza z nich
to pozytywne kupowanie, przejawiajace si¢ w wybieraniu produktéw od przedsigbior-
cow, ktorzy kieruja si¢ w swej dziatalnosci dlugotrwatym dobrem klientow, spoteczen-
stwa i srodowiska. Z kolei bojkot moralny to nic innego, jak rezygnacja z nabywania
produktéw od firm, ktére dzialajg nieetycznie”. W wielu przypadkach alternatywa do

¥ Ibidem, s. 151-153.
2 Ibidem,s. 92-104.
2 Ibidem, s. 10-16.
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nadkonsumpgji jest konsumpcja zrdwnowazona, ktéra skfadnia do zastanowienia si¢
nad problemami, ktére wykraczaja poza interesy jednostki podczas dokonywania za-
kupu produktéw spozywezych oraz ich konsumowania. Pojecie zréwnowazona kon-
sumpcja obejmuje nie tylko kwestie ekologiczne, ale takze réwnos¢, prawa czlowieka
i polityczne aspekty zréwnowazonego rozwoju w procesie produkcji Zywnosci oraz jej
konsumpcji*2. Wszystkie te aspekty wskazuja na wytyczne dotyczace sposobu zmniej-
szania wplywu tego, co konsumujemy na spofeczne i ekologiczne zachowania czlowie-
ka*. Zréwnowazong konsumpcje mozemy rozwazac w kilku aspektach, poczawszy od
wymiaru ekonomicznego, poprzez ustalenie wlasciwej proporcji miedzy konsumpcja
biezaca, jak i przyszta. Maksymalizacja uzytecznosci produktéw spozywczych w kon-
sumpcji bedzie miata odzwierciedlenie w jakosci srodowiska naturalnego, tym samym
spetniony zostanie jej aspekt ekologiczny. Natomiast méwigc o wzglednie réwnym po-
dziale débr wsrdd spofeczenstwa, mamy do czynienie z aspektem spofecznym. W wy-
miarze konsumpcji wystepuje réwniez aspekt psychologiczny, za sprawa ktérego to
procesy konsumpcji poprawiajg jako$¢ zycia ludzi. Natomiast analizujac wymiar de-
mograficzny, nalezy uwzgledni¢ uwarunkowania demograficzne, ktdre nie sg bariera
wzrostu konsumpcji zréwnowazonej. Ostatni wymiar — czasowy, taczy wszystkie po-
wyzej wymienione aspekty, zapewniajac ich realizacj¢ w nieograniczonej perspektywie
czasowej*!. Natomiast efektem dziatan polityczno-organizacyjnych sa regulacje praw-
ne, programy oraz strategie tworzace ramy ekologicznej produkcji zywnosci oraz kon-
sumpcji. Spoteczenstwo poprzez swoje oddzialywania zmienia postawy konsumentéw
oraz przyczynia si¢ do wzrostu $wiadomosci ekologicznej, co nie zawsze ma odzwier-
ciedlenie w uwarunkowaniach i mozliwosciach ekonomicznych gospodarstwa domo-
wego. Wspodlczesny rynek zywnosci jest oferentem umozliwiajacym konsumentom
dostep do pozadanych przez nich produktéw?. Wedlug Bozeny Gulbickiej i Marioli
Kwasek®, wyzywienie znacznej czesci polskiego spoleczenstwa uleglo pogorszeniu,
na co ma wplyw sytuacja ekonomiczna konsumentdéw. Przecietna racja pokarmowa
zawierala mniej sktadnikéw odzywczych od wartodci zalecanych, jak réwniez wiele
rodzin zostato pozbawionych ekonomicznego dostepu do Zywnosci. Sytuacja ta rodzi
pytanie nie tyle o Swiadomo$¢ mtodych konsumentéw na temat zasad zdrowego zy-

A. Neale, Zréwnowazona konsumpcja. Zrédla koncepcji i jej zastosowanie, ,,Prace Geograficzne” 2015,

z. 141, s. 141-158.

»  Ibidem,s. 1-308.

#* J. Ottman, The new rules of green marketing. Greenleaf Publishing, Sheffield, 2011, s. 36-38.

»  Ibidem, s. 9; G. Rosa, Czynniki ksztattujgce zachowania nabywcéw ustug turystycznych na przyktadzie
badan rynku europejskiego. ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczeciniskiego” Szczecin 2012, nr 699,
s.123-135.

% B. Gulbicka, M. Kwasek, Wplyw dochoddéw na spozycie zywnosci — przestanki dla polityki zywnosciowej,

»Zagadnienia Ekonomiki Rolnej" 2006, nr 1, s. 19-33, 45-62.
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wienia, ale o checi i mozliwosci skorzystania z tych zasad. Nalezy jednak oczekiwac, ze
postepujacy wzrost gospodarczy pozwoli na tyle poprawi¢ sytuacje ekonomiczng prze-
cietnego Polaka, ze dla spoteczenstwa istotna stanie si¢ nie tylko mozliwo$¢ zaspokoje-
nia potrzeb zywieniowych, ale jako$¢ nabywanych produktéw®. Jednak do uzyskania
tych zalozen niezbedne jest podnoszenie §wiadomosci zywieniowej catej populacji
ludno$ci®. Zdaniem Johna M. Keynesa® to dochdd konsumenta jest gléwnym czyn-
nikiem determinujgcym zakup okreslonych grup produktéw zywnosciowych. W wie-
lu przypadkach konsumentowi cigzko jest zrezygnowac¢ z nabytych przyzwyczajen
konsumpcyjnych i stylu zycia, jednak sytuacja materialna sprawia, ze konieczna jest
zmiana w tym zakresie. Nastepuje to jednak bardzo powoli. W nadziei na poprawe
swojej sytuacji konsument bedzie staral sie, jak najdtuzej utrzymac poziom swojego
zycia®. Podkreslajac wszystkie te zaleznosci, edukacje Zywieniowa nalezy skierowac
szczegolnie do miodych ludzi®', poniewaz lekcewazenie roli pochodzenia Zywnosci jest
zwigzane z niskim poziomem $wiadomosci spoteczenstwa na temat jakosci nabywanej
zywnosci oraz jej wplywu na stan zdrowia. Dlatego bardzo wazne jest, aby przekazy-
wa¢ mlodziezy nowoczesng, oparta na naukowych podstawach wiedze o produktach
zywnosciowych dostepnych w sprzedazy*. Mlodziez powinna zna¢ zagadnienia zwig-
zane z pochodzeniem zywnoscig oraz zdawac sobie sprawe z zaleznosci migdzy rodza-
jem spozywanej Zywnosci a zdrowiem™.

Celem pracy byla ocena $wiadomos$ci miodych konsumentéw z wojewddztwa lu-
belskiego w aspekcie kryteriéw wyboru spozywanych produktéw zywnosciowych.

METODYKA BADAN

Badania ankietowe przeprowadzono w latach 2021-2022 wsréd losowo wy-
branych mlodych oséb zamieszkujacych na terenie wojewddztwa lubelskiego.

7 Ibidem, s. 341-359.

% Ibidem, s. 201-207; B. Kowrygo, Studium wplyw u gospodarki rynkowej na sfere Zywnosci i Zywienia
w Polsce. Rozprawy naukowe i monografie, Warszawa 2000.

J.M. Keynes, Ogdlna teoria zatrudnienia procentu i pienigdza, thum. M. Kalecki, S. Raczkowski, Warszawa
2007, s. 5-10 1 88; A. Dabrowska, E Bylok, M. Janos-Kresto, D. Kielczewski, I. Ozimek, Kompetencje konsu-
mentow. Innowacyjne zachowania. Zrownowazona konsumpcja, Warszawa 2015, s. 24-25.

A. Sleszyniska-Swiderska, Zachowania polskich konsumentéw w warunkach globalnego kryzysu gospodar-
czego, Bialystok 2017, s. 338.

Ibidem, s. 927-933; K. Knypl, Profilaktyka - przeszlos¢, terazniejszos¢, przysztosé, ,Medycyna Rodzinna”
2000, nr 2, s. 27-28.

E. Stamirowska-Krzaczek, Ocena stosowania suplementéw diety w celach prozdrowotnych przez miesz-
karicow wojewddztwa lubelskiego, ,,Rocznik Chelmski” 2020, t. 24, s. 339-353.

E. Cieslik, A. Filipiak-Florkiewicz, A. Tlatka, Poziom wiedzy mlodziezy na temat choréb powstajgcych na
tle wadliwego Zywienia. ,,Bromatologia Chemia i Toksykologia” 2004, suppl., s. 23-29.
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Przeprowadzone badania mialy charakter sondazu diagnostycznego™. Badaniami ob-
jeto 150 ankietowanych (112 kobiet i 38 mezczyzn) nalezacych do grupy wiekowej
18-29 lat. Zadaniem respondentéw byt wybor kilku wariantéw odpowiedzi poprzez
ich zaznaczenie badz tez dokonanie ich hierarchizacji w ramach podanych skal ocen.
Do podanej odpowiedzi respondenci mogli réwniez dopisa¢ wtasna opcje odpowiedzi.
Do oceny waznosci poszczegolnych kryteriow zakupu zostata wykorzystana pigcio-
punktowa skala (od 0 do 5), przy czym 5 oznaczata czynnik najwazniejszy dla badane-
go respondenta. Dla poszczegoélnych kryteriéw wyznaczono ocene waznosci, bedaca
$rednig wazong ocen dla calej zbiorowosci, jak réwniez konsumentéw z miasta i wsi.
Maksymalna mozliwa ocena do uzyskania dla poszczegdlnego kryterium wynosita 5.
Z analizy materiatu wynika, Ze postawy konsumentéw niezaleznie od miejsca zamiesz-
kania (wie$/miasto) byly bardzo zblizone.

WYNIKI BADAN

Badania ankietowe przeprowadzono wéréd losowo wybranych oséb zamieszku-
jacych na terenie wojewddztwa lubelskiego. Reprezentatywna grupa osob, ktora wzig-
fa udzial w badaniach to osoby mlode w wieku 18-29 lat. Wsr6d uczestniczacych
w badaniach 150 oséb w wiekszosci byty kobiety (75%), bowiem to one najczesciej
dokonywaly zakupéw produktéw zywnosciowych. Co trzeci badany byl mezczyzna
(25%). W przeprowadzonych badaniach wigksza grupe ankietowanych, bo az 69%
stanowili mieszkancy terenéw wiejskich, pozostali zamieszkiwali tereny miejskie
(31%), szczegolnie mate miasteczka. Powyzszy rozklad ludnosci pokrywa sie z bada-
niami stanu i struktury, zaludnienia i rozktadu ludnosci na terenie wojewodztwa lu-
belskiego®. Ponad polowa badanych uznata swoja sytuacje finansowa za dostateczna.
Czterech na dziesigciu zapytanych okreslito swoja sytuacje dochodowa, jako dobra,
pozostali, jako niedostateczng. Zadna z ankietowanych oséb nie okreglita swojej sy-
tuacji finansowej na poziomie bardzo dobrym (rys. 1). Bardzo czgsto przez pryzmat
sytuacji finansowej spoleczenstwo okresla jakos¢ zycia, a tym samym wybory konsu-
menckie. Potwierdzaja to badania Izabeli Piotrowskiej i Anny Stepniak-Kucharskiej*,
w ktorych wykazano, ze jako$¢ zycia czesto wigze sie z dobrobytem ekonomicznym,

*J. Apanowicz, Metodologia nauk, Torun 2003, s. 183; ibidem, s. 339-353.

* GUS, Stan i ruch naturalny ludnosci w wojewddztwie lubelskim w I péiroczu 2022 r. 2022, https://lublin.
stat.gov.pl/opracowania-biezace/opracowania-sygnalne/ludnosc/stan-i-ruch-naturalny-ludnosci-w-
wojewodztwie-lubelskim-w-i-polroczu-2022-r-,1,26.html

% I Piotrowska, A. Stepniak-Kucharska, Jakos¢ zycia mieszkancow gmin wiejskich na przyktadzie gminy
Prazmow, [w:] Wspolczesne problemy gospodarcze — Zréwnowazony rozwdj, red. A. Stepniak-Kuchar-
ska, M. Kapela, Plock 2022, s. 143-155.
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ktory okreslany jest poprzez zamoznos$¢ ludnosci ukazywanej poprzez jako$¢ zycia®.
Ponadto zachowanie konsumentéw na rynku produktéw zywnos$ciowych zalezy od
stopnia zaspokojenia ich potrzeb, jednak istotnym czynnikiem jest réwniez $wiado-
mos¢ konsumentow w zakresie zywienia, ktora mozna okresli¢ jako stan wiedzy, po-
gladéw i wyobrazen o roli Zywienia w Zyciu czlowieka, o jego zagrozeniu i ochronie®.

Rysunek 1. Sytuacja finansowa badanych respondentéw (%).

SYTUACJA FINANSOWA BADANYCH RESPONDENTOW
[%] 0 37 54 9
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Zrédlo: opracowanie wlasne

Analizujgc literature przedmiotu mozemy stwierdzi¢ ze wyboér zywnosci przez
konsumenta uzalezniony jest od czynnikéw zwigzanych produkcjg, konsumentem czy
otoczeniem konsumenta®. W swoich badaniach Anetta Barska® czynniki warunkuja-
ce wybory konsumentéw podzielita na nastepujace grupy:

1. zwigzane z produktem:

— odnoszace si¢ do jego wlasciwosci fizykochemicznych:
« cech sensorycznych — smak, zapach, wyglad, tekstura;
« cech funkcjonalnych — opakowanie, dostepnos¢, wygoda;
« wartosci odzywczych;
2. zwigzane z konsumentem:
- osobowe — wiek, pte¢, wyksztalcenie;
- psychologiczne — osobowo$¢, doswiadczenie, nastroje;
- fizjologiczne - stan zdrowia, poziom zaspokojenia potrzeby jedzenia;

7 T. Panek, Hierarchiczny model pomiaru jakosci zycia ,Wiadomo$ci Statystyczne” 2015, Nr 6(649)
®  Ibidem,s. 113-121.
T. Olejniczak, Determinanty zachowar konsumentow na polskim rynku zywnosci wygodnej, nr 609. ,,Pro-
blemy Zarzgdzania, Finanséw i Marketingu” 2010, nr 16, 5.1-10.
A. Barska, Kryteria wyboru produktéw zywnosciowych przez mtodych konsumentow z Polski, Czech i Sto-
wacji, ,Zagadnienia Ekonomiki Rolnej” 2013, vol. 337, nr 4, s. 113-121.
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3. zwigzane z otoczeniem konsumenta:
- ekonomiczne - cena, dochody;
— kulturowe - wierzenia i przekonania;
- spofeczne - rola i status spoteczny, liderzy opinii, grupy odniesienia.

Przeprowadzone badania ankietowych dowodzg, ze postawy konsumentdw nieza-
leznie od miejsca zamieszkania sg bardzo zblizone. U wszystkich badanych responden-
tow gtéwnymi kryteriami wyboru produktéw zywnosciowych byly: swiezos¢ produktu,
cena, jako$¢ oraz walory smakowe (tab. 1). Najwazniejsza cechg Zywnosci dla badanych
konsumentéw okazata sie $wiezos¢ produktu, przy czym miejsce zamieszkania konsu-
ment6w nie miato wiekszego znaczenia. Czynnik ten uzyskat w calej badanej zbioro-
wosci oceng na 4,82, przy mozliwej ocenie maksymalnej 5,0. Réznice w ocenie tego
kryterium pomiedzy srednig w calej badanej grupie ankietowanych a konsumentami
w zaleznosci od miejsca zamieszkania wynosity +/- 0,01. Kobiety zdecydowanie czg-
$ciej niz mezczyzni wskazywaly na ten czynnik. Drugim co do wielko$ci czynnikiem
wplywajacym na decyzje konsumentow byla cena produktéow zywnosciowych. Ceny
produktow, a doktadniej poziom i relacje cen, naleza obok dochodu do ekonomicz-
nych kryteriéow podejmowania decyzji zakupu przez konsumentéw i majg znaczenie
fundamentalne*. Z punktu widzenia konsumenta cena decyduje o mozliwosci nabycia
dobra oraz odzwierciedla wydatek pieni¢zny zwigzany z jego nabyciem i koszt wydat-
kowanej w zwigzku z zakupem energii, koszty utraconych mozliwosci, a takze koszty
o charakterze psychicznym®. Wobec tego czynnika postawy konsumentéw réwniez
byly bardzo zblizone. Cena uzyskata w calej grupie ankietowanych oséb ocene wazona
4,70, przy czym rdznica pomiedzy miejscem zamieszkania wynosita +/-0,04 i stanowi-
ta wazny czynnik wyboru dla konsumentéw w wieku 18-22 lat niz dla konsumentéw
starszych. W grupie tej przewazaly réwniez osoby bez samodzielnych dochodéw, ktére
stabo ocenity swoja sytuacje finansowa. Skutki kryzysu ekonomicznego, przejawiajace
sie pogarszaniem si¢ sytuacji materialnej konsumenta, powoduja ochrong zaspokoje-
nia potrzeb podstawowych, w tym zywnosciowych®. Badania wskazaly na zalezno$ci
miedzy miejscem zamieszkania i faktem oceny sytuacji dochodowej a wyborem ceny
jako gléwnego kryterium zakupu produktéw spozywczych. Dla oséb z matych wsi,
niebedacych gléwnymi osobami pracujacymi w gospodarstwach domowych, ktore
okreslily swoja sytuacje dochodowa jako dostateczna i niedostateczng, podstawowym

i Ibidem, s 19-33.

2 E. Kiezel, Konsumencki proces decyzyjny i jego determinanty, Katowice 2006, s. 33-56.

“J. Szwacka-Salmonowicz, Zmiany zachowarn nabywcéw jako determinanta ksztaltowania strategii seg-
mentacyjnej przedsiebiorstw przemystu spozywczego w Polsce, Warszawa 2003.
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kryterium wyboru produktu Zywnos$ciowego byta cena. Jednakze mlodzi konsumenci
bardzo czgsto zwracaja uwage na walory jakosciowe nabywanej zywnosci. Jakos¢ na
rynku zywnosci jest dla wielu konsumentdw kwestig fundamentalna, gdyz zywnos¢
niskiej jakosci jest zagrozeniem dla zdrowia.

Tabela 1. Kryteria wyboru produktéw zywnosciowych wsréd mlodych konsumentéw wojewddztwa
lubelskiego

Ocena waznosci kryterium

Kryterium zakupu produktu zywno$ciowego (maksymalna ocena 5)
Miasto Wies  Wszyscy ankietowani
Swiezo$¢ produktu 4,81 4,82 4,82
Cena 4,72 4,68 4,70
Jakos¢ 4,68 4,76 4,72
Walory smakowe 4,63 3,70 4,17
Dostepnos¢ 4,25 4,26 4,26
Przyzwyczajenie Zywieniowe 4,33 4,04 4,19
Zdrowotnos¢ produktu 3,19 4,26 3,73
Sktad produktu 4,04 4,15 4,10
Wygoda uzytkowania produktu 3,98 3,63 3,81
Stopien przetworzenia Zywnosci 3,61 3,85 3,73
Miejsce zakupu 3,76 3,83 3,80
Marka produktu 3,69 3,80 3,75
Kraj pochodzenia produktu 3,49 3,94 3,72
Promocje w miejscu sprzedazy 3,62 4,00 3,81
Wyglad zewnetrzny (opakowanie) 3,76 2,56 3,16
Wielkoé¢ zakupu 2,60 3,73 3,17
Innowacyjno$¢ produktu 3,60 2,55 3,08
Rekomendacja znajomych 2,58 2,45 2,52
Gramatura opakowania 3,53 2,67 3,10
Obnizona kaloryczno$¢ produktu, tzw. produkty fit 3,21 2,47 2,84
Rekomendacje sprzedawcy 2,24 2,38 2,31
Marka wtasna posrednika 2,20 2,33 2,27
Reklama 2,21 2,05 2,13

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych

Wedtug Philipa Kotlera* jako$¢ zywnosci jest suma cech materialnych i nie-
materialnych produktu lub ustugi, determinujacych zdolnos¢ danego wyrobu do
zaspokojenia okreslonych potrzeb nabywcéw. Ponadto dazenie do pozyskania jak
najlepszych produktéw zywnosciowych moze by¢ konsekwencja wzrostu $wiado-
mosci w zakresie zywienia. Wspotcze$ni konsumenci bardzo czgsto nie rezygnuja

“ P Kotler, Marketing, red. B. Pilarczyk, H. Mruk, thum. R. Bartlod et al., Warszawa 2005, s. 37-40.
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ze swoich przyzwyczajen, a jedynie je koryguja w kierunku produktéw lepszych
jako$ciowo, a tym samym zdrowszych®. Jako$¢ produktéw nalezy dzi$ do kluczo-
wych czynnikéw konkurencji, decydujacych o sukcesie przedsigbiorstwa i o do-
starczonej konsumentowi satysfakcji, ktora stanowi punkt wyjécia do pozyskania
jego lojalnosci. Takie postepowanie stwarza ogromne mozliwosci do zwigksza-
nia atrakcyjnosci wielu produktow i staje sie podstawa pozycjonowania na rynku
producentéw zywnosci*. Wedtug ankietowanych kolejnym, co do waznosci kry-
terium wyboru produktéw zywnosciowych byty walory smakowe, ktére mozna
réwniez uznac za jeden z wyznacznikow szeroko pojetej jakosci produktow spo-
zywczych. Jako$¢ to tez mozliwa do wyodrebnienia cecha produktu, np. smak,
zapach, wyglad, trwalo$¢, niezawodnos¢, odpornoéé na zuzycie?. Srednia ocena
waloréw smakowych zywnosci przez respondentéw ksztaltowata si¢ na poziomie
4,17. Ponadto warto zauwazy¢, ze na czynnik smakowy zdecydowanie czegsciej
wskazywaly kobiety zamieszkujace w miastach. Natomiast zdrowotno$¢ produktu
to kryterium bardziej doceniane przez mieszkancow wsi, a jego ocena osiagnela
warto$¢ 4,26. Konsumenci pochodzacy z miasta ocenili ten czynnik na poziomie
3,19. Z przeprowadzonych badan wynika, ze co czwarty ankietowany konsument
zamieszkujacy tereny wiejskie zaznaczyl, iz zwraca uwage na zdrowe odzywianie
(38% wskazan), z kolei respondenci zamieszkujacy miasto zadeklarowali mniej-
sza wrazliwo$¢ na zdrowe odzywianie (21% wskazan). Przejawem deklarowanej
przez wiejskich konsumentéw wigkszej dbatosci o zdrowe odzywianie moze by¢
réwniez fakt, ze istotne dla nich byly réwniez: sklad produktu (ocena wazona
4,15) oraz stopien przetworzenia produktu (ocena wazona 4,85), ktdre to aspek-
ty okazaly si¢ dla badanych konsumentéw z miasta zdecydowanie mniej wazne.
Ponadto przyzwyczajenia zywieniowe w duzym stopniu determinuja postawy na-
bywcze, zwlaszcza konsumentéw wiejskich. Warto zauwazy¢, ze w grupie osob,
dla ktérych przyzwyczajenia odgrywaly istotng role w podejmowaniu decyzji za-
kupu zywnosci, przewazaly osoby krytycznie oceniajace swoja sytuacje docho-
dowa. Osoby te przejawiaja takze mniejsza sklonnos¢ do ryzyka, determinowana
ograniczonymi mozliwo$ciami finansowymi. Grupa bardzo dobrze oceniajaca
swoja sytuacje dochodowa byta najmniej licznie reprezentowana wsrod uznaja-
cych za wazny czynnik zakupu produktu zywno$ciowego jego innowacyjnosc.

W, Patrzalek, Czynniki kulturowe a zachowania konsumenckie, [w:] Kulturowe determinanty zachowa# kon-

sumenckich, red. W. Patrzatek, Wroctaw 2004, s. 17-20; E. Stamirowska-Krzaczek, Swiadomos¢ mieszkarcow
powiatu krasnickiego w zakresie bezpieczenstwa zZywnosci. Produkcyjne, techniczne i Zywnosciowe problemy
wspdlczesnego rolnictwa, red. A. Kocira, E. Stamirowska-Krzaczek, Chetm-Radom 2019, s. 137-184.

% Ibidem,s. 113-121.

¥ S. Makarski, Marketingowe mechanizmy ksztaltowania lojalnosci, Rzeszéw 2007, s. 20-55.
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Nalezy jednak zauwazy¢, ze wérdd konsumentéw pochodzacych z miejscowosci
wiejskich mozna byto najwyrazniej wyodrebni¢ grupe tradycjonalistow, kieruja-
cych si¢ przyzwyczajeniem, oraz innowatoréw, dla ktérych duze znaczenie miata
innowacyjno$¢ produktu. Grupy te pod wzgledem demograficzno-ekonomicz-
nym roznicowata przede wszystkim sytuacja dochodowa oraz miejsce zamiesz-
kania. Wsrod tradycjonalistow przewazaly osoby zamieszkujace tereny wiejskie
i mniejsze obszary miejskie, o gorszej sytuacji dochodowej. Inne kryteria zakupu
produktu zywnos$ciowego, wskazywane przez badanych respondentéw, plasowaty
sie juz w réznej kolejnosci. Z analizy przeprowadzonych ankiet wynika, ze naj-
wieksze odchylenie w ocenie waznosci dotyczyto takiego kryterium jak kraj po-
chodzenia produktu. Na najmniejsza zaleznos$c¢ tego czynnika wskazywali miejscy
konsumenci (ocena wazona 3,49), natomiast pochodzacy z obszaréw wiejskich
w zdecydowanie wigkszym stopniu uwzgledniajg ten aspekt (ocena wazona 3,94).
Wisrod osoéb deklarujgcych mniejszy wpltyw miejsca pochodzenia na decyzje kon-
sumenckie s przede wszystkim osoby najmlodsze (w badanej grupie — wiek 18-
22 lat), dla ktérych nowoczesnosé¢ i pogon za modg ma zasadnicze znaczenie.
Z kolei do promocji w miejscu sprzedazy odmienny stosunek mieli konsumenci
pochodzacy ze wsi - réznica w ocenie waznosci tego kryterium wynosita 0,38.
Marka, jako kryterium zakupu produktéw zywno$ciowych, uzyskata ocene na
poziomie 3,75. Znacznie cze$ciej na marke, jako kryterium zakupu produktow
zywnosciowych, wskazywali mezczyzni niz kobiety. W efekcie dazenia do zaspo-
kojenia potrzeb konsumenta wyznaczonych przez wygode uzycia pojawit si¢ na
$wiatowym rynku zywnosciowym bardzo szeroki asortyment Zywno$ci wygodnej,
charakteryzujacej si¢ szybkoscia przygotowania, tatwoscia przyrzadzenia i prze-
chowywania, funkcjonalno$cia opakowania. W tym zakresie analizowane rynki
znajduja sie w fazie poczatkowej, co stwarza duze mozliwosci sprzedazy*. Rynek
zywnosci wygodnej jest jednym z dynamiczniej rozwijajacych sie obszaréw prze-
mystu spozywczego, zwlaszcza w krajach rozwijajacych sie, takich jak Polska. Ko-
fem napedowym tego segmentu rynku spozywczego sa wspomniane juz zmiany
stylu zycia, w tym trend noszacy miano flexibilizacja (elastycznos$¢)* - czyli do-
pasowywanie czasu i miejsca jedzenia do roznych rodzajow ludzkiej aktywnosci:
zawodowej, towarzyskiej, rozrywkowej itd. Wygoda uzytkowania byla najwyzej
ceniona przez miejskich konsumentéw ($rednia ocena tego kryterium wynosi-
ta 3,76), natomiast wiejscy konsumenci ocenili to kryterium na poziomie 2,56.
Analizujac zachowania nabywcze badanych respondentéw zauwazono zaleznos¢

% Ibidem,s. 321-331.
*J. Korejwo, Rosnie rynek dai gotowych - flaki, klopsy i pulpety, ,Rynek Spozywczy” 2009, nr 1-2, s. 36.
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miedzy subiektywna oceng sytuacji finansowej respondentéw a ich stosunkiem
do wygody uzytkowania produktéw - osoby korzystniej oceniajace swoja sytu-
acje dochodowg zdecydowanie cze$ciej uwzglednialy kryterium nowoczesnosci
i funkcjonalnosci w swoich wyborach zakupu produktéw zywnos$ciowych.

PoDSUMOWANTIE

Swiadomo$¢ konsumentéw wymusza na producentach zywnosci prowadze-
nie badan konsumenckich. Wiedza na temat rynku zywnosci, a zwlaszcza postaw
i zachowan konsumentdw, szczegélnie mtodych, pod wzgledem kryteriéw wyboru
produktéw spozywczych ma szczegélnie istotne znaczenie. Pozwala dostosowac
podaz i jako$¢ oferowanych produktéw do potrzeb oraz oczekiwan nabywcow.
Z uwagi na fakt, Ze w analizowanych miejscach zamieszkania (miast/wies) ziden-
tyfikowano wiele cech wspoélnych dotyczacych kryteriéw nabywania zywnosci,
jest to szczegolnie wazne. Miodzi konsumenci oczekuja gldwnie zywnosci $wiezej,
wysokiej jakosci, o pozadanych walorach smakowych i korzystnej cenie. Stan ten
przemawia za stosowaniem strategii standaryzacji i budowania globalnych marek
w sektorze zywnosci opartych przede wszystkim na cechach produktu®. Produ-
cenci zywnosci, chcgc utrzymac sie na konkurencyjnym rynku produktéw zyw-
no$ciowych, muszg monitorowa¢ czynniki ksztattujgce zachowania konsumentéw.
W procesie ksztaltowania jakosci wyrobow i ustug oraz konkurencyjnosci produ-
kowanej Zywno$¢ istotne jest umiejetne wykorzystanie wynikéw badan zachowan
konsumentow, jak rowniez czynnikéw determinujacych zakup zywnosci.

SLOWA KLUCZOWE:
produkty zywno$ciowe, jako$¢, wybory konsumentéw

W3noxenne

MudopMupoBaHHOCTH MOTOIBIX TOTpebuTeNeil B JII06IMHCKOM BOCBOZICTBE
B aCIleKTe KpUTepuil BbI6opa HOTpeb/IsIeMbIX IUIIEBBIX IPOJYKTOB

Cpem/[ MOJIOAbIX HOTPe6I/IT€TI€I7I BbI60p IIPpOAYKTOB NINUTAaHNMA HE OJHO3HAYECH,
C 0J1HOI7[ CTOPOHBI, 3TO 3aBUCUT OT 3KOHOMMYECKOI'O ITOIOKEHMA HOTPeGI/ITeHeﬁ,
ac leerI?[ CTOPOHBI, OT HE OYE€Hb XOPOIIMX 3HAHUI O IIpaBUJIPHOM HNTAHUMN.

* E.Skawinska, R.I. Zalewski, T. Brzgczek, P. Rosik, K. Sobiech, Klastry biznesowe w rozwoju konkurencyj-
nosci i innowacyjnosci regionéw. Swiat, Europa, Polska, Warszawa 2009.
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[TosToMy ABnAETCA BaXHBIM M3Yy4MTb METOAbI MOBEfEHMA IMOTpebuTenelt Ha
PBIHKE, CBA3aHHBIX C BBIOOPOM KOHKPETHBIX IPOAYKTOB ITaHus. Llenbio mccre-
JOBaHMUA OBIIO OLIEHUTH OCBETOMIEHHOCTb MOJIOJIbIX TTOTpebuTerneit JI106mmHCKO-
O BOEBOJICTBA B aCIIeKTe KpUTEpUs BbIOOPaA MOTPeO/IAEMbIX MUIIEBbIX IIPOYKTOB.
OnpocHoe uccnenoBanye 0b10 TpoBefieHo B 2021-2022 rojax cpey CIydyaitHo
BBIOPaHHBIX MOJIOJBIX JTIOJEl, IIpOXKMBatoMX B JIr001mHCKOM BoeBoacTBe. B mc-
CIIefOBAHNUM ITPUHAIN ydacTue 150 pecrionieHTOB BO3pacTHON rpymibl 18-29 neT.
B xome onpoca mpoBepAnoch 3HaHNE PECIIOHIEHTaMI KPUTEPUEB, KOTOPBIMI OHM
PYKOBOJCTBYIOTCS IIpY BbIOOpE IIPOAYKTOB NUTaHMA. VcCIenoBaHNsA IOKa3bIBAIOT,
YTO MOJIOAbIE TOTPEOUTENN B OCHOBHOM O>KMIAIOT CBEKIX, BBICOKOKAYeCTBEHHBIX
MPOAYKTOB MUTaHMSA C KETAEMbIM BKYCOM I CBOVICTBaM, BBITOHOI LIeHOIL. BbIBOZ
TaKOB: IPOM3BOANTENN MPOAYKTOB NMUTAHUA KOTOPbIE XOTAT OCTaBaTbCA KOHKY-
PEHTOCIOCOOHBIMY Ha PbIHKE MPOJOBOIBCTBEHHBIX TOBAPOB HO/DKHBI OTC/IEXKN-
BaTb (haKTOpPHI, (popMMpYIOLIIIe TIOBEfieHIIe IOTPeOUTeNerl.

KiroueBble croBa:
IIpOoaOBONBCTBEHHDIC TOBAPbI, KA4€CTBO, HOTpe6I/ITe}IbCKI/II7[ Bb160p

ABSTRACT

AWARENESS OF YOUNG CONSUMERS IN THE ASPECT OF CRITERIA FOR THE SELECTION
OF CONSUMED FOOD PRODUCTS

Among young consumers, the choice of food products is not unambiguous, on
the one hand, it depends on the economic situation of consumers, and on the other
hand, on not very good knowledge of the principles of proper nutrition. In connec-
tion with the above, it seems important to know the ways of consumer behavior
on the market, related to the choice of specific food products. The aim of the study
was to assess the awareness of young consumers from the Lubelskie Voivodeship in
terms of the criteria for the selection of consumed food products. The survey was
conducted in 2021-2022 among randomly selected young people living in the Lubel-
skie Voivodeship. The research covered 150 respondents belonging to the 18-29 age
group. In the conducted research, the respondents’ knowledge of the criteria that
guide them in the choice of food products was tested. The conducted research shows
that young consumers mainly expect food that is fresh, of high quality, with desirable
taste qualities and at a favorable price. The conclusion is that food producers, want-
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ing to stay on the competitive market of food products, must monitor the factors
shaping consumer behavior.
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food products, quality, consumer choices
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