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Streszczenie: Artykul ma na celu identyfikacje czynnikow wplywajacych na sktonnos¢ do
zaptacenia wyzszej ceny za ekologiczne produkty zywnosciowe w poréwnaniu z produktami
konwencjonalnymi. Badania ankietowe typu CAWI przeprowadzono na probie 1000 doros-
tych mieszkancow Polski. Struktura proby byta zblizona do populacji generalnej pod wzgle-
dem wieku, pfci, wyksztalcenia i wielko$ci miasta zamieszkania. W modelu regresji wielora-
kiej sktonnos¢ do ptacenia wyzszej ceny za ekologiczne produkty zywnos$ciowe wzrasta wraz
z: 1) wielkoscia gospodarstwa domowego; 2) przekonaniem o wyzszej jakoSci produktow
ckologicznych; 3) akceptowaniem wyzszej ceny produktow ekologicznych; 4) kierowaniem
si¢ oznaczeniami jakosci; 5) przywiazywaniem wagi do wspdlnotowosci produktow ekolo-
gicznych; 6) dokonywaniem zakupdw zywnosci ekologicznej przez Internet; 7) etnocentry-
zmem regionalnym na rynku zywnos$ci ekologicznej; 8) czestoscig zakupu ekologicznych
produktéw zywnosciowych za granica. Maleje natomiast ze wzrostem znaczenia ceny jako
atrybutu produktéw zywno$ciowych.

Stowa kluczowe: marketing zywnosci, sktonno$¢ do ptacenia, cena produktow ekologicz-
nych, rynek zywnosci ekologicznej, zachowania konsumentow.

Summary: This paper aims to identify factors influencing the willingness to pay a higher
price for organic food products compared to conventional ones. A CAWI survey was conducted
on a sample of 1000 adult inhabitants of Poland. The structure of the sample was similar to the
general population regarding age, sex, education and city size. In a model of multiple
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regression, the willingness to pay a higher price for organic food products increases with:
1) household size; 2) being convinced about a higher quality of organic products; 3) accepting
the higher price of organic products; 4) being led by quality signs; 5) attaching importance to
the communality of organic products; 6) organic food online shopping; 7) regional
ethnocentrism on the organic food market; 8) the frequency of buying organic food products
abroad. It decreases with the growing importance of price as an attribute of food products.

Keywords: food marketing, willingness to pay, price of organic products, organic food mar-
ket, consumer behaviour.

1. Wstep

W odniesieniu do produktow ekologicznych i produkowanych metodami naturalny-
mi mozna stosowac strategi¢ cen prestizowych, ktora jest charakterystyczna dla pro-
duktéw wysokiej jakosci bedacych symbolem luksusu. Na rynku zywnosci dotyczy
ona produktéw pozycjonowanych w segmencie premium lub superpremium [Gor-
ska-Warsewicz, Swiatkowska, Krajewski 2013, s. 266]. Wysoki poziom cen zywno-
$ci ekologicznej w Polsce $wiadczy o poczatkowej fazie rozwoju tego rynku, na
ktérym nie wyksztatcily si¢ jeszcze efektywne powigzania pionowe i poziome
[Luczka-Bakuta, Smoluk-Sikorska 2010]. Polski rynek produktow ekologicznych
ma ogromny potencjal, ktory niestety wykorzystany jest tylko w bardzo matej czesci
[Witek 2015]. Rozwoj rynku ekologicznych produktéw zywno$ciowych stanowi
element znacznie bardziej ztozonego zjawiska ekologizacji konsumpcji i umacnia-
nia si¢ nowego paradygmatu, tzw. zielonego marketingu, jak réwniez moze by¢ trak-
towany jako element realizacji koncepcji zrownowazonego rozwoju [Bryta 2015b].
W ogoélnopolskim badaniu ankietowym w reprezentatywnej probie 1000 mieszkan-
cow w wieku 15-65 lat deklarowana sktonnos¢ do zaptacenia wyzszej ceny (willin-
gness to pay — WTP) za produkty ekologiczne w poréwnaniu z zywnos$cig konwen-
cjonalng wyniosta przecietnie 17,4% [Bryta 2016]. Niniejszy artykul ma na celu
identyfikacje czynnikow majacych wptyw na sktonnos¢ do ptacenia wyzszej ceny za
ekologiczne produkty zywnos$ciowe w poréwnaniu z ich odpowiednikami konwen-
cjonalnymi (zywno$¢ masowa) wsrod polskich konsumentow.

2. Przeglad literatury

Mozna wyrdzni¢ trzy rodzaje sktonnosci do ptacenia wyzszej ceny za produkty
wpisujace si¢ w koncepcje zrownowazonego rozwoju: altruistyczng, instrumental-
ng i indukowang. Altruistyczna premia cenowa wynika z korzysci spotecznych, wy-
maga duzej intensywnos$ci moralnej danej sprawy i wywotuje najstabsze reakcje
wsérod konsumentow. Wystepuje, gdy na decyzje nabywcza konsumenta wplywa
pragnienie przyczynienia si¢ do zrownowazonego rozwoju np. poprzez czystsze
srodowisko, czy pomoc dla producentow. Motywacja konsumentow w tym przy-
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padku jest nacechowana etycznie. Instrumentalna sktonno$¢ do ptacenia nakiero-
wana jest na prywatne korzysci wynikajace z uzytkowania produktu. Moze pojawic¢
sic w dowolnym miejscu kanatlu rynku i powoduje silne zmiany w zachowaniach
konsumentow. Prywatne korzysci dotycza wartosci dodanej lub zmniejszenia kosz-
tow uzytkowania produktu. Opiera si¢ na postrzeganych korzysciach, ktére nie mu-
sza by¢ obiektywne. Przykladem jest sktonnos$¢ do ptacenia wyzszej ceny za pro-
dukty ekologiczne w przekonaniu, ze sa zdrowsze. Indukowana sktonno$¢ zalezy
od zaspokojenia presji. Wymaga obecnosci interesariuszy generujacych taka presje
lub odpowiednich systemow. Wystepuje czgsciej wsrodd firm i silnie wptywa na
konsumentow. Presja moze wynika¢ z norm spotecznych, regulacji lub dobrowol-
nych inicjatyw, w ktore angazuje si¢ konsument. Nalezy znow podkresli¢, ze klu-
czowa jest percepcja tej presji, a nie jej rzeczywiste wystepowanie [ Lankoski 2010].
Metodyczne i terminologiczne zalozenia badan poziomu sktonnosci do placenia
wyzszych cen zostaty omowione w artykule [Sajdakowska, Gutkowska, Zakowska-
-Biemans 2014].

Na francuskim rynku seréw konsumenci godza si¢ ptaci¢ 28% drozej za produk-
ty, ktorych pochodzenie znajg i o ktorych wiedza, ze sg kontrolowane pod wzgledem
jakosci, gdyz posiadaja oznaczenie jakosci odwolujace si¢ do obszaru pochodzenia.
Sktonnos¢ konsumentéw do zaplacenia wyzszej ceny przektada si¢ na korzysci
wszystkich uczestnikow kanatu rynku i sprzyja realizacji koncepcji zrownowazone-
g0 rozwoju obszarow wiejskich. Wyzsza cena tych serow (ktore stanowiag ok. 17%
rynku) pozwala ptaci¢ producentom za mleko o 30-90% wigcej niz $rednia rynkowa.
Zastosowanie innych metod produkcji wymaga wigkszego zaangazowania sity robo-
czej niz w klasycznych tancuchach przemystowych — 3-4 pracownikow wigcej
na milion litrow przetworzonego mleka. Wyzsza warto$¢ dodana i wigksze dochody
producentdéw stuzg utrzymaniu lub rozwojowi dziatalnos$ci rolniczej, zwtaszcza na
obszarach zmarginalizowanych [Richard 2005, s. 183].

Niemieccy konsumenci mieszkajacy na obszarach wiejskich i w landach wschod-
nich charakteryzuja si¢ nizszym poziomem WTP w odniesieniu do ekologicznych
i lokalnych produktéw zywnosciowych niz mieszkancy miast i pozostatych landow
[Hempel, Hamm 2016]. W badaniach amerykanskich oszacowano sktonnos¢ do pta-
cenia wyzszych cen za lokalne produkty zywnosciowe. W Nebrasce 34% responden-
tow jest sktonnych zaptaci¢ 10% wigcej za produkty lokalne w poréwnaniu z zyw-
no$cig konwencjonalng, lecz premia cenowa na poziomie 25% i wigcej jest do
przyjecia tylko dla co 50. badanego. Premia cenowa w wysokosci 10% moze sig
okaza¢ niewystarczajaca do efektywnego wsparcia lokalnych producentow, a tym
bardziej jako zache¢ta do zmiany systemu produkcji [Schneider, Francis 2005]. Bada-
nia przeprowadzone w niemieckim landzie Bawaria wskazuja na synergi¢ ekolo-
gicznych metod produkc;ji i lokalnego pochodzenia w ksztattowaniu WTP [Hassel-
bach, Roosen 2015].

Sktonno$¢ do ptacenia wyzszej ceny wsrdd greckich konsumentdw jabtek Zago-
ra oszacowano za pomocg dwu poréwnan: 1) akceptowalna cena jabtek Zagora
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z Chroniong Nazwa Pochodzenia a cena jablek konwencjonalnych i 2) cena jablek
Zagora z ChNP a cena jabtek posiadajgcych odniesienie do obszaru pochodzenia, ale
niemajgcych europejskiego oznaczenia jakosci. W pierwszym przypadku premia ce-
nowa wyniosta az 41,1% (104 drachmy greckie za kilogram, co odpowiada 30 euro-
centom), a w drugim znacznie mniej, tj. 6,2% (21 drachm = 6 eurocentéw za kilo-
gram). W analizie skojarzen (conjoint analysis) obliczono, iz oznaczenie jakosci
typu ChNP powoduje sktonnos¢ do ptacenia na poziomie 26,6%. W analizie skupien
(cluster analysis) wyodrebniono trzy segmenty rynku: ,,fanéw oznaczen pochodze-
nia” (31,5% respondentow), ,,wrazliwych na ceng” (41,3%) i ,,wahajacych si¢”
(27,2%). W pierwszej grupie dominujg kobiety (94%), z ktorych prawie polowa
mieszka w poblizu miejsca produkceji. Druga grupa to osoby najczgsciej w wieku
31-45 lat, rzadziej mieszkajace w obszarze pochodzenia produktu i majgce niskie
dochody. Trzecig grupg stanowia najczesciej kobiety, mieszkancy regionu pocho-
dzenia, w wieku 45-60 lat [Fotopoulos, Krystallis 2003].

W innym badaniu w Grecji sklonno$¢ do placenia wyzszej ceny za produkty
ekologiczne uwarunkowana byta przez stosunek konsumenta do pochodzenia pro-
duktu, zewngtrznych atrybutéw jakosci, wygody i zdrowia, jak rowniez przez po-
ziom zaufania do produkcji ekologicznej, zrodla informacji, regularno$¢ zakupu
zywnosci ekologicznej, czesto$¢ spozycia warzyw i OwocOw, a W mniejszym stopniu
przez czynniki spoteczno-ekonomiczne. Osoby pozostajace w zwigzkach matzen-
skich deklaruja sktonnos$¢ do zaptacenia wyzszej ceny za produkty ekologiczne [Bo-
tonaki i in. 2006].

W Chorwacji WTP wyniosto 42% dla jabtek ekologicznych i 59% dla ekologicz-
nych pomidorow. Wskaznik ten wzrastat o 16-20% w przypadku zastosowania od-
wotan do ochrony $rodowiska i 0 12% w przypadku akcentowania zdrowotnosci
[Cagalj, Haas, Morawetz 2016].

W 2006 r. wigkszo$¢ badanych klientoéw sklepéw z zywnoscia ekologiczng
w Polsce deklarowata che¢¢ do ptacenia tylko do 10% wiecej za produkty ekologicz-
ne w stosunku do zywnosci konwencjonalnej. 23,5% badanych byto sktonnych do
zaplacenia wyzszej ceny o 11-25%, a 6,3% respondentow byto sktonnych do zaak-
ceptowania wyzszej premii cenowej [Luczka-Bakuta 2007, s. 218]. Ponad polowa
respondentdw (54%) w badaniu Witczak i Sojkina [2009] byta sktonna zaptaci¢
wiecej za produkty rolnictwa ekologicznego niz za zywno$¢ konwencjonalng.
2/3 respondentdow w badaniu Grzybowskiej-Brzezinskiej i Grzywinskiej-Rapcy
[2016] uznato wysoka cen¢ za bardzo wazny atrybut rynkowy zywnosci ekologicz-
nej, natomiast cena stanowita atrybut prestizowy w procesie wyboru zywnosci eko-
logicznej zdaniem 56% badanych w 2013 r. Polacy kupujacy zywno$¢ ekologiczng
w Internecie byli sktonni zaptaci¢ za tego typu produkty przecietnie 23,4% wigcej
w poréwnaniu z ich konwencjonalnymi odpowiednikami [Bryta 2018].

Sktonnos¢ do zaplacenia wyzszej ceny moze dotyczy¢ zarowno realnych, jak
1 wylacznie postrzeganych alternatyw w stosunku do konwencjonalnych kanatow
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dystrybucji [Costanigro i in. 2014]. W badaniu McFaddena i Huffmana [2017] pte¢
zenska, nizszy wiek, wyzsze dochody i posiadanie dzieci w wieku 0-3 1 8-12 lat
zwickszajg WTP dla zywnosci ekologicznej w porownaniu z konwencjonalng. Mimo
ze etykieta ekologiczna zapewnia konsumentoéw o tych samych warunkach produk-
cji, ich WTP w stosunku do migsa ekologicznego w duzym stopniu zalezy od kraju
pochodzenia [Schjell 2017]. Przeglad literatury na temat sktonnosci do ptacenia
wyzszej ceny za ekologiczne produkty zywnosciowe wskazal na duze zréznicowa-
nie tego wskaznika (od 0 do 105%) w zaleznosci od segmentu rynku i kategorii
produktowej; przecigtnie wynosit 30% [Aschemann-Witzel, Zielke 2017].

3. Material i metodyka

Proba badana objeta 1000 mieszkancow Polski w wieku 15-65 lat. W trosce o wyso-
ka jakos¢ badania, reprezentatywnos¢ proby i jej ogolnopolski charakter przeprowa-
dzenie badania powierzono wyspecjalizowanej agencji badawczej ARC Rynek
i Opinia. Badanie zostalo przeprowadzone za pomoca metody CAWI (Computer
Assisted Web Interview — ankieta wypetniana w trybie online). Operat doboru proby
stanowili uczestnicy internetowego panelu wlasnego agencji badawczej epanel.pl.
Dobdr proby byl reprezentatywny ze wzgledu na: a) wiek, b) pte¢, ¢) wyksztalcenie,
d) wielko$¢ miejscowosci zamieszkania. Szczegotowa charakterystyke proby bada-
nej zawarto w innych opracowaniach [Bryta 2015a, s. 287-298; Bryta 2015c]. Na-
rzgdziem badawczym byl kwestionariusz opracowany przez autora niniejszej pracy.
Analizg statystyczng uzyskanych danych przeprowadzono przy uzyciu pakietu staty-
stycznego STATISTICA 12.0. Wykorzystano testy t, wspotczynniki korelacji, anali-
z¢ wariancji (ANOVA) i modelowanie przy pomocy regresji prostych i wielorakich.

4. Wyniki badan

Kobiety deklarowaty istotnie wyzszg sktonno$¢ do placenia za produkty ekologicz-
ne niz m¢zezyzni (tab. 1). Mimo ze mieszkancy miast sg sklonni ponosi¢ wyzsze
koszty tego rodzaju produktéw niz mieszkancy obszarow wiejskich, roznica ta oka-
zata si¢ nieistotna statystycznie.

Tabela 1. Sktonno$¢ do zaptacenia wyzszej ceny za produkty ekologiczne
w zaleznosci od plci 1 miejsca zamieszkania

Zmienne grupujace WTP (%) t )4
Plec kobiet 18,78
“ 2 .1e y' - : 2,79 0,005
mezezyzni 15,93
Miejsce zamieszkania mllafto 18,02 1.62 0.10
wies 16,32

Zrodto: opracowanie wiasne.
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Ponadto odnotowano ujemna korelacjc WTP z wiekiem, tzn. osoby starsze sa
mniej sktonne do ptacenia wigcej za zywno$¢ ekologiczng w porownaniu z jej kon-
wencjonalnymi odpowiednikami (» =—0,11; p = 0,001). Wielko$¢ gospodarstwa do-
mowego koreluje dodatnio z WTP (r = 0,11; p = 0,001), natomiast nie stwierdzono
korelacji WTP z dochodami (» < 0,01; p > 0,05). W analizie wariancji (ANOVA) nie
wykazano wptywu rodzaju aktywnosci zawodowej na WTP (F = 1,69; p = 0,12), jak
rowniez wystepowat brak wplywu poziomu wyksztatcenia (F = 0,005; p = 0,95)
i brak wplywu wojewodztwa, w ktorym mieszka konsument (F = 1,47; p = 0,11).
Natomiast, zgodnie z oczekiwaniami, WTP idzie w parze z cze¢stoscig zakupu ekolo-
gicznych produktow zywnosciowych (» = 0,37; p <0,01).

Poza zmiennymi o charakterze demograficznym i behawioralnym analizie pod-
dano wystepowanie zwigzkow WTP ze zmiennymi psychograficznymi. Sktonnos¢
do zaplacenia wyzszej ceny za zywno$¢ ekologiczng jest zwigzana ze znaczeniem
przypisywanym wybranym atrybutom produktow zywnosciowych (tab. 2). Najsil-
niejsza korelacje odnotowano z obszarem pochodzenia, oznaczeniami jako$ci i mar-
ka. Naturalnie osoby przywiagzujace wicksza wage do ceny produktow zywnoscio-
wych charakteryzujg si¢ nizszym poziomem WTP.

Tabela 2. Korelacje WTP ze znaczeniem wybranych atrybutow produktow zywnosciowych

Znaczenie nastepujacych cech r P
Obszar pochodzenia 0,20 <0,001
Cena -0,10 0,002
Oznaczenia jakosci 0,14 <0,001
Marka 0,13 <0,001
Zaufanie do miejsca sprzedazy 0,08 0,016
Wyglad produktu 0,05 0,124

Zrodto: opracowanie wilasne.

Opinie badanych konsumentéw na temat ekologicznych produktow zywnoscio-
wych w poréwnaniu z zywnoscig konwencjonalng sa zwigzane z ich sktonno$cig do
zaplacenia wyzszej ceny za tego typu produkty (tab. 3). Najsilniejsze korelacje do-
tyczyly akceptacji wyzszej ceny, rekomendowania zywnosci ekologicznej rodzinie
lub znajomym i przekonan o wyzszej jakosci produktéw ekologicznych.

Wielko$¢ WTP wigze si¢ z poziomem znajomosci unijnego logo rolnictwa eko-
logicznego. Osoby deklarujace dobra znajomos$¢ tego logo sa sklonne zaptacié
za zywno$¢ ekologiczng o 22,8% wiecej niz za produkty konwencjonalne, podczas
gdy wsrod respondentdw ze staba znajomoscig tego logo WTP wyniosta 18,1%,
a w grupie osOb nieznajacych tego oznaczenia jakosci WTP byta ponizej 14%
(tab. 4). Przy pomocy analizy wariancji wykazano istotnos¢ statystyczng tych réznic
(F=22,65; p<0,001).
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Tabela 3. Korelacje WTP z opiniami na temat ekologicznych produktow zywnosciowych

Opinie r P
Maja wyzsza jakos¢ 0,32 <0,001
Maja wyzsza ceng 0,10 0,001
Sa bardziej autentyczne 0,29 <0,001
Sa smaczniejsze 0,30 <0,001
Sa produkowane w bardziej tradycyjny sposob 0,22 <0,001
Sa bardziej przyjazne dla srodowiska 0,22 <0,001
Podlegaja $cislejszej kontroli 0,22 <0,001
Sa zdrowsze 0,28 <0,001
Wzbudzaja wigksze zaufanie 0,28 <0,001
Sa lepiej reklamowane 0,14 <0,001
Maja lepszy wyglad 0,27 <0,001
Akceptuje ich wyzsza ceng 0,37 <0,001
Polecam ich zakup rodzinie/znajomym 0,34 <0,001

Zr6dto: opracowanie wilasne.

Tabela 4. ANOVA WTP ze znajomoscig unijnego logo rolnictwa ekologicznego

Znajomo$¢ unijnego logo rolnictwa ekologicznego
F p
dobra staba brak
22,81 18,06 13,73 22,65 <0,001

Zrodto: opracowanie wiasne.

WTP koreluje ze stopniem, w jakim respondent kieruje si¢ oznaczeniami jakosci
podczas zakupow produktow zywnosciowych. Zwigzek ten dotyczy zardwno
produktéw ekologicznych (» = 0,34; p < 0,001), jak i konwencjonalnych (» = 0,27;
p <0,001). Zaobserwowano takze dodatnig korelacje WTP z percepcjg europejskich
oznaczen jakosci (r = 0,25; p <0,001). Jest to wskaznik ztozony, skonstruowany na
podstawie 22 opinii [Bryta 2015a, s. 372; Bryta 2017b]. Wystepuje ponadto zalez-
no$¢ pomiedzy WTP a znaczeniem wybranych cech produktow ekologicznych,
a mianowicie wspolnotowoscia, czyli dzieleniem si¢ wiedzg i do$wiadczeniami
wsrod producentow (¢ = 3,38; p < 0,001), wysoka jakoscia (¢ = 2,98; p = 0,003)
i typowoscia, czyli specyfika procesu produkcyjnego i produktu finalnego (¢ =-2,79;
p =0,005). Poziom WTP jest takze zwigzany z wyborem kanatoéw dystrybucji zyw-
nosci ekologicznej. Najwyzsze wartosci przyjmuje w Internecie (23,4%), podczas
gdy w duzych sieciach handlowych jest to zaledwie 17,9%. Pochodzenie produktow
ma takze zwigzek ze sklonnoscig do zaplacenia wyzszej ceny. Zaobserwowano sta-
tystycznie istotne korelacje pomiedzy WTP a: 1) udziatem produktéw ekologicz-
nych z regionu konsumenta w ogdle produktéw ekologicznych kupowanych przez
te osobe (r =0,33; p <0,001), 2) znaczeniem pochodzenia produktu ekologicznego
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z regionu, w ktorym mieszka konsument (= 0,23; p <0,001), 3) znaczeniem pocho-
dzenia produktéw ekologicznych z Polski (» = 0,18; p < 0,001) i 4) kupowaniem
ekologicznych produktow zywnosciowych w odwiedzanym kraju/regionie jako tu-
ryst(k)a (r=0,29; p <0,001).

W celu ustalenia czynnikow majacych wplyw na sktonnos¢ do zaptacenia wyz-
szej ceny za ekologiczne produkty Zywnosciowe przeprowadzono seri¢ regresji pro-
stych (z jedna zmienng niezalezna), a nastepnie skonstruowano model regresji wie-
lorakiej. 39 zmiennych, ktore okazaty si¢ wywiera¢ statystycznie istotny wptyw na
WTP w regresjach prostych, uwzgledniono w pierwotnej wersji modelu regresji wie-
lorakiej. Nastgpnie stopniowo eliminowano z niego te zmienne, ktore nie wykazy-
waly istotnos$ci statystycznej na poziomie p < 0,05. W efekcie tego procesu redukcji
liczby zmiennych niezaleznych uzyskano model z 9 czynnikami majacymi istotny
wplyw na WTP (tab. 5). Caty model charakteryzuje si¢ bardzo wysoka istotnosciag
statystyczng (p < 0,0001) i wyjasnia ponad jedng czwarta zmiennosci WTP
(R*=10,26).

Tabela 5. Determinanty sktonnosci do ptacenia wyzszej ceny za produkty ekologiczne w porownaniu
z zywno$cig konwencjonalng — model regresji wielorakiej

Zmienne niezalezne B Btad standardowy z 3 t(841) P
A 0,094 0,030 3,18 0,002
B -0,086 0,030 -2,85 0,005
C 0,146 0,033 4,38 <0,001
D 0,154 0,034 4,52 <0,001
E 0,140 0,031 4,52 <0,001
F 0,091 0,030 3,08 0,002
G 0,062 0,030 2,09 0,037
H 0,274 0,030 9,09 <0,001
I 0,086 0,032 2,73 0,006

Legenda: A — wielko$¢ gospodarstwa domowego; B — znaczenie ceny jako cechy produktow zyw-
nosciowych; C — przekonanie o wyzszej jakosci produktow ekologicznych w poréwnaniu z zywnos$cia
konwencjonalna; D — akceptowanie wyzszej ceny produktow ekologicznych w poréwnaniu z zywno-
$cig konwencjonalng; E — kierowanie si¢ oznaczeniami jakosci podczas zakupow konwencjonalnych
produktéw zywnosciowych; F — wspolnotowos¢ jako bardzo wazna cecha produktow ekologicznych;
G — zakupy zywnosci ekologicznej przez Internet; H — udzial produktow ekologicznych z regionu kon-
sumenta w ogole produktow ekologicznych kupowanych przez t¢ osobe; I — kupowanie ekologicznych
produktéw zywnosciowych w odwiedzanym kraju/regionie jako turyst(k)a.

Zrodto: opracowanie wiasne.

Uzyskane wyniki wskazuja na to, ze sktonnos¢ do ptacenia wyzszej ceny za
ekologiczne produkty zywnos$ciowe wzrasta wraz z: 1) wielko$cia gospodarstwa do-
mowego; 2) przekonaniem o wyzszej jakosci produktow ekologicznych w porowna-
niu z zywnoS$cig konwencjonalng; 3) akceptowaniem wyzszej ceny produktow eko-
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logicznych; 4) kierowaniem si¢ oznaczeniami jakosci podczas zakupow kon-
wencjonalnych produktéw zywnosciowych; 5) traktowaniem wspolnotowosci jako
bardzo waznej cechy produktéw ekologicznych; 6) dokonywaniem zakupoéw zyw-
nos$ci ekologicznej przez Internet; 7) wzrostem udzialu produktow ekologicznych
pochodzacych z regionu konsumenta w ogdle produktéow ekologicznych kupowa-
nych przez dang osobg; 8) czgstoscig zakupu ekologicznych produktéw zywnoscio-
wych w odwiedzanym kraju jako turyst(k)a. Natomiast, co nie stanowi zaskoczenia,
WTP maleje wraz ze wzrostem znaczenia ceny jako atrybutu produktow zywnoscio-
wych.

Co ciekawe, najsilniejszy efekt dotyczyt orientacji etnocentrycznej na poziomie
regionalnym w odniesieniu do rynku zywnosci ekologicznej (zmienna H w modelu
przedstawionym powyzej). Z uwagi na silng korelacje etnocentryzmu regionalnego
z (klasycznym) krajowym [Bryta 2017a] mozemy wnioskowac o istotnej roli postaw
etnocentrycznych w ksztattowaniu WTP na rynku zywnosci ekologiczne;j.

5. Zakonczenie

Przeprowadzono ogoélnopolskie badanie ankietowe wsrod 1000 respondentéw. Pro-
ba byta reprezentatywna pod wzgledem wieku, ptci, wyksztalcenia i wielko$ci mia-
sta zamieszkania. W celu identyfikacji czynnikoéw majacych wptyw na sktonnos¢ do
ptacenia wyzszej ceny za zywnos$¢ ekologiczng w poréwnaniu z produktami kon-
wencjonalnymi zastosowano szereg metod statystycznych, w tym testy t, wspot-
czynniki korelacji, analiz¢ wariancji, regresje proste i wielorakie.

W modelu regresji wielorakiej okreslono dziewig¢ zmiennych niezaleznych,
ktére maja statystycznie istotny wptyw na WTP. Sktonno$¢ do ptacenia wyzszej
ceny za ekologiczne produkty zywnosciowe wzrasta wraz z: 1) wielkoscig gospodar-
stwa domowego; 2) przekonaniem o wyzszej jakosci produktow ekologicznych;
3) akceptowaniem wyzszej ceny produktéw ekologicznych; 4) kierowaniem si¢
oznaczeniami jako$ci; 5) przywigzywaniem wagi do wspdlnotowosci produktow
ekologicznych; 6) dokonywaniem zakupdéw zywnosci ekologicznej przez Internet;
7) etnocentryzmem regionalnym na rynku zywnosci ekologicznej; 8) czgstoscia za-
kupu ekologicznych produktéw zywnos$ciowych za granicg. Maleje natomiast wraz
ze wzrostem znaczenia ceny jako atrybutu produktéw zywnosciowych.
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